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RESUMO

O trabalho desenvolvido apresenta uma analise do consumo de produtos piratas no segmento
da moda e sua relagdo com o valor da marca. Apesar de serem conceitos conhecidos, sdo
poucos os estudos que abordam os reais motivos desse tipo de consumo. Pretende-se,
primeiramente, compreender o papel do consumo na sociedade e as novas perspectivas de
compra. Em seguida foram estudados a moda como elemento de comunicagdo e o papel da
marca como ferramenta influenciadora do consumo de pirataria. No desenvolver do estudo
foram realizadas duas pesquisas em busca de resultados que evidenciassem os motivos € 0s
indices determinantes que levam a esse consumo de produtos falsificados de moda. O
entendimento do termo pirataria e os mecanismos que tendenciam esse consumo no ambito da

moda concluem a linha de estudo do respectivo trabalho.

Palavras-chave: marketing, consumo, pirataria, marcas, branding, moda.
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1. INTRODUCAO

Este trabalho tem como tema o estudo do consumo de produtos piratas na moda pela
populacdo brasiliense como uma estratégia para suprir o desejo pelo selo e a necessidade de
pertencimento.

A construgdo da identidade pautada no consumo ¢ uma tema complexo. A
personalidade de um individuo ¢ moldada a partir de diversos fatores externos e por suas
proprias experiéncias. Este trabalho tem como foco compreender o papel do consumo de
moda pirata na formagdo da identidade da populagdo brasiliense sem julgamentos morais,
legais e éticos em relagdo a pratica do consumo e venda de produtos falsificados.

O consumo — de produtos originais ou ndo — por ser considerado um fato social, é
um dos meios para que esta personalidade seja exposta. Anseios e ideias, individuais e
coletivas, sdo pontos decisorios desde o primeiro desejo de obtengdo de um bem até sua
compra efetiva. Segundo Pinheiro et al.(2005) existem cinco influéncias contextuais que
pesam na conduta de compra. Sdo elas: a tarefa de compra, o ambiente social, o ambiente
fisico, os efeitos temporais e os estados antecedentes. A proposta € que esses contextos sejam
analisados ao longo do trabalho e seja tragada a relacdo entre o desejo de compra, o produto
pirata e a inser¢ao social.

As praticas de consumo vem sofrendo diversas transformagdes. A tecnologia, as novas
midias e o contexto social trouxeram mudangas no comportamento de compra, facilidades no
acesso a informacao, na acessibilidade de reconhecimento de tendéncias ¢ de formacao de
comunidades com interesses comuns.

Os novo consumidores e seus habitos requerem uma atencdo especial. S3o mais
participativos e questionadores. Entender suas condutas ¢ explorar um universo em constante
mudancga e que exige um estudo aprofundado em véarios campos das ciéncias humanas como
antropologia, sociologia e claro, a comunicacao.

Nessa conjuntura, o mercado da moda procura se adequar aos gostos e anseios de seu
publico-alvo. Reter a atengcdo do consumidor e tornar-se referéncia para ele ¢ um desafio a ser
cumprido por esse segmento. Quando a marca ou produto atinge esse patamar, passa a ser
mais que um bom saldo se vendas. Torna-se um icone, um estilo de vida que caracteriza um

grupo de pessoas, gerando anseio de pertencimento e, em determinado ponto, podera passar a
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ser desejo da massa, que procura alternativas para participar da tendéncia e estar na moda.
Uma dessas alternativas pode ser o consumo de pirataria ou de produtos 'inspired.

Além de conhecer o consumidor brasiliense e sua relacio com marcas de moda, ¢
importante descobrir quais as principais midias utilizadas por eles para a coleta de
informacodes e referéncias. Perceber quanto o contexto ¢ o social influenciam no processo
decisorio de compra também ¢ um ponto essencial.

A realizagdo de uma pesquisa segmentada neste trabalho tem a inten¢do de ilustrar o
perfil dos consumidores de produtos piratas de moda da capital do pais; suas necessidades e
desejos, as justificativas para esse tipo de consumo, seus icones e inspiracdes, bem como a
percepcao moral que eles t€m a respeito desta pratica de compra.

Ao fim deste estudo, pretende-se responder o seguinte questionamento: que motivos

levam ao consumo de artigos de moda pirata?

1.2 JUSTIFICATIVA

A logica do sistema industrial mudou. Na moda, hd tempos esta é pautada na
aceleragdo do tempo, na producdo constante de colecdes diferenciadas e no descarte de
produtos. Caldas (apud CASTILHO e DEMETRESCO, 2011) afirma que desde os anos 1970
a “forma moda” tem sido considerada como um fato social total, ou seja, seu modo de
funcionamento se espalhou para as esferas culturais e sociais.

Identificar e compreender o que inspira e motiva a populagdo brasiliense a consumir
produtos piratas na moda vai muito além de segmentar esse consumo em classes ou
estereotipos. Entender suas razdes para se apropriar de uma determinada tendéncia, se inspirar
em alguma marca/celebridade ou desejar uma pega de roupa especifica envolve aspectos
socioculturais. Como diz Lipovetsky (2009, p.13) a moda ¢ tida como o espelho do social e
“estd nos comandos de nossas sociedades”.

A cultura de consumo tem relacdo direta com a comunicacao, estando presente no
processo de causa e efeito. Sdo os meios de comunicagdo que disseminam tendéncias e,

juntamente com a esfera social, geram o desejo de compra e pertencimento. A gana de se

1 Produtos inspired sdo objetos, como o proprio nome diz, inspirados em outro icone. Mais acessiveis e com
diferencas sutis no design, sdo modelos parecidos com o item de determinada marca, porém nao levam o nome
da original.
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encaixar em determinado grupo movimenta o consumo de ideologias, bens e servigos. Na

moda isso ndo seria diferente.

1.3 OBJETIVOS

Os objetivos estdo alinhados ao tema e problema de pesquisa e, visando responder ao
questionamento inicial proposto, moldam a linha deste trabalho. Divididos em geral —

escopo central — e especificos - desdobramentos do alvo — os objetivos sao:

1.3.1 GERAL

Analisar os motivos do consumo pirata na moda e sua relagdo com o valor social da

marca.

1.3.2 ESPECIFICOS

- Analisar o comportamento de compra da nova sociedade de consumo;

- Analisar a nova sociedade de consumo;

- Compreender o papel da marca dentro da sociedade;

- Estudar as principais motivagdes de consumo de moda, artigos piratas e originais;

- Verificar as principais consideragdes que acarretam a compra de artigos piratas na moda;

- Relacionar o consumo de artigos piratas as atividades bésicas de comunicacao, branding e

marketing utilizada pelas marcas de moda.

1.4 SINTESE DA METODOLOGIA

O trabalho ¢ constituido em dois blocos: a parte teorica - que explica os conceitos e
ideias do tema - e a pratica, que visa comprovar ¢ compreender as situagdes expostas na
teoria. Para o levantamento tedrico fez-se uso de pesquisa bibliografica e documental, com
consulta a artigos de revistas, sites de lojas e redes sociais de marcas.

O ambito pratico ¢ composto por duas etapas. A primeira consiste em pesquisa

qualitativa na forma de entrevista com revendedores de produtos piratas para identificar o

perfil comum de compradores desse tipo de bem. A segunda foi feita na forma de pesquisa
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quantitativa visando, a partir da aplicacdo de questionarios disponibilizados online, obter uma
melhor compreensao do tema e verificar a real influéncia do consumo de produtos piratas na

moda na constru¢ao da identidade do brasiliense.

1.5 LIMITACOES DA PESQUISA

Ao final da pesquisa online, os resultados foram satisfatorios para compor uma
amostra confiavel e significativa dentro do universo estipulado. Foram 403 questionarios
respondidos o que possibilitou que as afirmagdes relatadas sejam tomadas como opinido da

maioria dentro da amostra pesquisada.

Houve dificuldade em conseguir vendedores na Feira dos Importados para realizar a
segunda etapa da pesquisa, que consistia em entrevista com os comerciantes a fim de obter
relatos sobre o perfil do consumidor que compra produtos de moda falsificados no Distrito

Federal.

A maioria dos vendedores alegou nao ter tempo de dar entrevista e/ou ndo saber
responder as questdes perguntadas. Acredita-se que, mesmo as entrevistas sendo anonimas, o
fato desse tipo de comércio ser ilegal pode gerar receio dos comerciantes para se expor e

contar sobre seu negdcio.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

O estudo em questdo foi elaborado em cinco capitulos principais que comportam tanto
sua parte tedrica quanto pratica.

O primeiro capitulo ¢ a “Introdu¢do”, onde sdo postos o tema, problema e principais
objetivos desta pesquisa. A proposta ¢ ser um preambulo do trabalho, contextualizando o
motivo para realizagao do mesmo.

O capitulo “Metodologia" comeca apresentando as técnicas utilizadas para realizagao
das pesquisas propostas. Nele sdo explicados os tipos de coleta de dados usadas, o porqué de

terem sido escolhidas e sua relevancia.
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A proxima parte ¢ a “Fundamentacdo Teorica”, que contém a base e a parte
bibliografica e documental. O capitulo faz um aparato dos conceitos sociais ¢ de marketing,
abordando defini¢cdes para melhor entendimento do tema. Sua missdo € reconhecer as
influéncias centrais para o consumo de moda pirata, bem como esclarecer os conceitos
fundamentais sobre a sociedade de consumo, comportamento de compra, relagdes sociais € o
poder das marcas.

No capitulo “Resultados, Andlises e Discussdes” sdo apresentados e discutidos os
resultados das pesquisas aplicadas por meio dos questionarios com os vendedores e
consumidores de bens piratas de moda. Os resultados sdo analisados € comparados a teoria do
capitulo anterior.

O ultimo capitulo, intitulado “Conclusdes e Recomendacgdes", ¢ a sintese de todo o
trabalho. Nele sdo apresentados as consideragdes e respostas ao questionamento inicial da

pesquisa.
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2. METODOLOGIA

A fim de verificar os motivos do consumo de produtos piratas na moda e relacionar
esse habito ao desejo pela marca e a necessidade de insercdo social, os niveis de pesquisa
estabelecidos neste trabalho sdo: exploratorio e descritivo. Os niveis de pesquisa escolhidos
tém como objetivo descrever e analisar o fendmeno exposto acima, propondo uma reflexao
sobre perspectivas sociais ¢ mercadoldgicas.

Como métodos de coleta, foram estabelecidos os seguintes tipos de pesquisa: pesquisa
bibliografica e pesquisa de campo. Os meios para coleta de dados sdo coleta documental e
bibliografica, questionarios e analise interpretativa de conteudo.

Cervo e Bervian (1983) intitulam como pesquisa descritiva aquela em que os fatos sdo
observados, registrados e analisados, porém, nao h& manipulagdo dos mesmos nem
interferéncia do pesquisador. Na visao de Gil (1999), a pesquisa descritiva pretende, como o
proprio nome diz, descrever um fendmeno. Busca descobrir a esséncia das associagdes entre
diferentes objetos. Normalmente sao utilizadas para estudar as caracteristicas de um
determinado grupo. No caso deste trabalho, a populacdo brasiliense, que sera detalhada ao
longo do texto.

Outro nivel de pesquisa usado foi a exploratoria. Esta ¢ muito aplicada quando o
assunto ¢ pouco estudado ou as teorias e publicagdes sobre ele sdo escassas. O foco ¢
aproximativo. De acordo com Gil (1999), objetiva-se criar, esclarecer ou mesmo modificar
conceitos e ideias pré-moldadas sobre o tema estudado. “Muitas vezes as pesquisas
exploratorias constituem a primeira etapa de uma investigagao mais ampla”. (GIL, 1999, p.
43).

O primeiro tipo de pesquisa delimitado para este trabalho foi a pesquisa bibliografica.
Marconi e Lakatos (2010) consideram que entre os tipos de pesquisa, a pesquisa bibliografica
constitui toda a documentagdo publica referente ao tema proposto e permite que o pesquisador
tenha contato direto com o material de estudo. Teses, artigos cientificos, livros, revistas e
jornais, editoriais, anuncios, meios de comunicacao audiovisuais como radio, gravagoes,

filmes ou qualquer outro documento popular sdo incorporados por esse tipo de pesquisa.
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Ja para Cervo e Bervian (1983) a pesquisa bibliografica ¢ feita apenas a partir de
publicacdes em documentos e € considerada parte da pesquisa exploratoria e descritiva por ser
0 passo para recolha de informagdes prévias sobre o problema e o tema.

Esse tipo de pesquisa ¢ desenvolvido em consequéncia de materiais que foram
elaborados por outros autores. Segundo Gil (1999) sua principal vantagem ¢ permitir que
pesquisador tenha acesso a muitas fontes, dando a amplitude que ele provavelmente nao
conseguiria pesquisando diretamente o assunto. “[...] A pesquisa bibliografica ndo ¢ mera
repeti¢do do que ja foi dito ou escrito sobre certo assunto, mas propicia o exame de um tema
sob novo enfoque ou abordagem, chegando a conclusdes inovadoras” (MARCONI;
LAKATOS, 2010, p.166).

O proposito da pesquisa bibliografica neste trabalho ¢ delinear o tema e o problema de
pesquisa. Ela € o ponto inicial do raciocinio a ser construido, pois estabelece o enquadramento
atual do tema. Com base em teorias de consumo e sociais, contextualizagdes temporais-
sociais e exposi¢ao de conceitos relevantes, a bibliografia procurou analisar as principais
razoes para o uso de pirataria na moda.

Com o tema e o problema enunciados e explicados na pesquisa bibliografica, a
segunda parte da metodologia deste trabalho ¢ a pesquisa de campo. Esse tipo enquadra-se na
classificagdo de documentacao direta, ou seja, que tem levantamento de dados no préprio
local onde o fenomeno estudado ocorre. Segundo Marconi e Lakatos (2010) a pesquisa de
campo objetiva a obtengdo de conhecimento e informagdes sobre o problematica do estudo
em questao.

Entre as etapas para realizacdo da pesquisa de campo estdo a elaboragcdo de um plano
de pesquisa e delimitagdo de suas varidveis, escolha das técnicas utilizadas, determinacdo do
universo, da amostra e a escolha do tipo de pesquisa.

Os tipos de pesquisa selecionado foram o quantitativo-descritivo, que “consistem em
investigagdes de pesquisa empirica cuja principal finalidade ¢ o delineamento ou analise das
caracteristicas de fatos ou fendmenos, a avaliacdo de programas ou isolamento de variaveis
principais ou chave” (MARCONI; LAKATOS, 2010, p.170) e a pesquisa qualitativa que, de
acordo com Neves (1996) constitui um conjunto de técnicas interpretativas, se assemelhando
a processos de observacao do dia a dia. Os dois tipos ndo se excluem, podendo ser usados de

forma concomitante.
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Para a parte pratica, foram realizadas duas pesquisas de campo diferentes, uma
qualitativa com os vendedores de produtos piratas de moda da Feira dos Importados, em
Brasilia-DF, e outra, quantitativa disponibilizada online, com os possiveis consumidores
desses artigos na mesma cidade.

O intuito ¢ analisar pontos de vista distintos, na perspectiva de quem vende e de quem
compra. Olhar os dois lados permite uma contextualizacdo mais completa das razdes para esse
consumo ¢ para o entendimento do valor social que as marcas representam nos dias de hoje.

A primeira técnica utilizada foi a aplicagdo de questionarios online. Entre as vantagens
de se utilizar questionarios como instrumento de coleta de dados estdo a possibilidade de
atingir uma gama de pessoas consideravel de forma simultanea e a obtengdo de respostas
rapidas e exatas. Além disso, por ser andnimo, o questiondrio proporciona a quem responde
maior liberdade para expressar opnides.

Gil (1999) destaca que os questionarios sdo normalmente autoaplicaveis. Outra
vantagem desta técnica ¢ que por eles serem disponibilizados online, existe a possibilidade de
alcancar maior nimero de respostas com o publico selecionado sem que haja desgaste fisico
dos pesquisadores.

Para Marconi e Lakatos (2010), o questionario deve ser elaborado de maneira precisa
e pratica, sendo construido em blocos de temas correlatos. Os temas abordados no
questionario devem estar de acordo com o tema central do trabalho. O maior desafio na
construcdao de um questionario €, segundo Gil (1999) transformar os objetivos de pesquisa em
questodes simples, rapidas e especificas.

Com base nisso, o primeiro questionario, realizado com os possiveis consumidores de
produtos piratas, tem como universo a populagdo brasiliense. No tltimo estudo publicado pelo
IBGE em 2014, o DF tinha sua popula¢do estimada em 2.852.372 de habitantes, destes
1.162.119 possuem renda de um a trinta salarios minimos. A faixa da populacdo que tem
rendimento médio de um a dois salarios minimos contém maior expressividade, com 432.771
habitantes.

Supde-se que nessa camada existam muitos jovens no inicio da carreira profissional e
que ja sdo consumidores ativos de artigos de moda. As outras camadas acima da citada

também sdo consideradas relevantes pois ajudam a estratificar o consumo de pirataria nas
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diversas camadas sociais. O rendimento médio nominal mensal a partir de um salario minimo,
apurado pelo Censo em 2010, ¢ disposto na tabela abaixo:

Tabela 1 - Rendimento médio mensal no DF

1 a 2 salarios minimos 432.771
2 a 3 salarios minimos 162.062
3 a 5 salarios minimos 158.761
5 a 10 salarios minimos 205.364
10 a 15 salarios minimos 71.243
15 a 20 salarios minimos 54.815
20 a 30 salarios minimos 43.318
+ 30 saldrios minimos 33.785
TOTAL 1.162.119

Fonte: Censo 2010

Com base nos dados acima, o universo do primeiro questionario serd composto por
brasilienses, de 17 a 40 anos, de ambos os sexos, € com rendimento mensal a partir de um a
dois salarios minimos. Um total de 1.162.119 individuos. O objetivo € ter um panorama geral
da quantidade de pessoas que consomem produtos piratas de moda e os motivos para esse
consumo. A faixa de renda ampla permite agrupar tanto os jovens, que estdo iniciando a vida
profissional, como pessoas que ja estdo ha mais tempo no mercado.

A amostragem foi feita de forma aleatoria e online, porém dentro do universo pré-
determinado. Com erro amostral de 5% e margem de confianga de 95%, a amostra necessaria
sdo 385 questionarios preenchidos.

A etapa realizada com os vendedores foi divida em dois momentos. A primeira técnica
de coleta de dados utilizada para pesquisa com este grupo foi a observacdo simples. Gil
(1999) ressalta que nesse tipo de observagdo o pesquisador esta fora do grupo ou situagdo
estudada, ele nao ¢ participante. Para este trabalho ela ¢ ndo estruturada e informal, visando
apenas facilitar o critério de escolha dos vendedores a serem entrevistados na proéxima etapa
do projeto.

Os vendedores foram observados na Feira dos Importados, ponto de comércio famoso

na capital federal por revender produtos piratas e “inspirados” em grandes marcas. A
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observac¢ao foi a técnica utilizada para selecdo dos vendedores. Foram escolhidos aqueles com
os pontos de venda movimentados e que vendessem produtos piratas de alta semelhanca com
0s originais.

Apo6s serem selecionados, os vendedores participaram de uma entrevista individual,
andnima e estruturada na forma de questionario ndo rigido, podendo ser ou ndo seguido de
acordo com o envolvimento e disponibilidade do entrevistado. Gil (1999) ressalta que esse
tipo de entrevista possibilita o levantamento estatistico dos dados. O questionario, foi aplicado
a vendedores de produtos piratas de moda.

O universo delimitado foram os vendedores da Feira dos Importados de Brasilia. A
feira possui 1990 boxes e 96 quiosques, onde sdo comercializados produtos nacionais e
importados. Destes, 1758 sdo ocupados. Como ndo ha possibilidade de determinar a
quantidade desses quiosques que vendem artigos de moda, a amostragem foi feita de forma
aleatoria.

Contudo, como j& mencionado, os vendedores foram previamente observados para
verificar o movimento em suas lojas e se o tipo de publico era adequado a pesquisa realizada.

Foram aplicadas 5 entrevistas/questionarios.
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3. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo tem como objetivo fundamentar a pesquisa. Aqui foram expostos
conceitos de diversos autores que explanam e fomentam o assunto do presente trabalho. Foi
feita uma breve abordagem dos conceitos de consumo, sociedade, papel das marcas, moda e

pirataria.

3.1 CONSUMO E SOCIEDADE

Os estudos de comportamento do consumidor abrangem uma area muito vasta e cheia
de paradoxos que transita em um universo multidisciplinar, caminha pela antropologia,
marketing, ciéncias sociais em geral, economia e outros campos de pesquisa.

Existem teorias que intitulam o consumo como o mal da sociedade moderna, enquanto
outras o veem como medidor de relacdes sociais. “O consumo encontra-se no campo da
complexidade humana - envolve seus valores, desejos, habitos, gostos e necessidades”.
(TOALDO, 1997, p.89).

Consumir ¢ uma atividade rotineira e bésica do ser humano. Apropriamo-nos de
cultura, bens materiais e servigos. Delimitar o papel do consumo dentro da sociedade ¢ o
primeiro passo para compreender a relagdo da moda com o uso de pirataria, tema deste

trabalho. Featherstone (1995) explica brevemente a cultura do consumo no trecho abaixo:

A cultura de consumo tem como premissa a expansdo da produgdo
capitalista de mercadorias, que deu origem a uma vasta acumulagdo de
cultura material na forma de bens e locais de compra. Isso resultou na
proeminéncia cada vez maior do lazer e das atividades de consumo nas
sociedades ocidentais contemporaneas, fendmenos que, embora sejam bem
vistos por alguns, na medida em que teriam resultado em maior
igualitarismo, sdo considerados por outros como alimentos da manipulagéo
ideologica e controle “sedutor” da populagdo. (FEATHERSTONE, 1995, p.
31)

Williams (apud FEATHERSTONE, 1995) assinala que um dos primeiros usos da
palavra “consumir” era o desperdicio e o esgotamento. Em sua obra, Featherstone (1995)
contrapde que o consumo ndo ¢ apenas um derivado da produgdo, mas sim um importante
elemento cultural. A perspectiva mudou e, atualmente, o consumo transcendeu a esfera

racional das necessidades basicas tornando-se um simbolo. O consumo deve entdo ser visto
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além do objeto material, sendo observado como objeto dotado de valor simbdlico e
experimental.

Barbosa e Campbell (2006) definem o consumo como um processo social exclusivo e
ambiguo, pois, a0 mesmo tempo em que representa algo destrutivo, também pode ser
percebido como uma experiéncia.

Apesar de estar presente no meio social e ser responsavel por sua reprodutibilidade
cultural e fisica, o ato de consumir passa despercebido. O consumo em si, s6 € notado quando
classificado nos padrdes do ocidente, com os clichés de ser superficial e voltado para a
ostentacdo. A etimologia da palavra consumo, segundo os autores, reflete a forma ambigua do
termo, que derivado do latim significa esgotamento. No senso comum, o consumo ¢ associado
a exaustdo e a aquisicdo de um bem ou servigo.

No contexto atual, Barbosa e Campbell (2006) propdem que mesmo o consumo sendo
visto como consequéncia, muitas vezes negativa, da producdo e do trabalho, ele foi
resignificado e seu conceito expandido também para além do material. Consumir torna-se,
entdo uma experiéncia. Na sociedade contemporanea, o consumo ¢, a0 mesmo tempo, um
processo social, um mecanismo social que produz sentido e identidade; uma estratégia
cotidiana utilizada por grupos sociais para definir estilos de vida e uma categoria importante
para defini¢do da sociedade contemporanea.

O consumo ¢ tido como uma caracteristica dos seres humanos e difere do
consumismo, sendo o segundo referente a estruturas sociais. “O consumismo ¢ um tipo de
arranjo social resultante da reciclagem de vontades, desejos e anseios humanos rotineiros [...]
transformando-os na principal forca propulsora e operativa da sociedade” (BAUMAN, 2007,
p.41). A “revolucdo consumista” deu-se a partir desta passagem, de consumo para
consumismo. Neste ponto, Bauman (2007) afirma que o consumo passou a ser elemento
central na vida de muitas pessoas, sendo considerado o proposito de sua existéncia. A tamanha
importancia do consumo passa entdo a sustentar a economia e o convivio humano.

Barbosa e Campbell (2006) complementam essa distin¢cdo afirmando que a simples
efetivacdo de uma compra pode ser considerada consumo no ponto de vista economico, de
marketing e/ou ecoldgico, porém, definir o consumo nas ciéncias sociais pode ser considerado
um elemento mais complexo. O Estado, entidades politicas e religiosas e a propria familia sao

provedoras de atividades de consumo que, muitas vezes, ndo sao associadas ao ato de
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consumir. O consumo passa a estar mais associado ao acesso do que a venda de produtos. A
possibilidade de aluguel de um bem e a ampliagdo do alcance da informacao e da cultura sao
exemplos dessa acessibilidade.

Extraindo a esséncia do conceito de “consumo” , Douglas e Isherwood (2013) definem
que ¢ o uso em decorréncia de posse de um bem ou objeto que vai além do comércio e ¢ livre
dentro da lei. Vai além do comércio por ocorrer de fato quando o objeto € retirado do varejo.
Ser livre, neste caso, ¢ ser uma escolha do consumidor, que possui personalidade e
pensamentos individuais, podendo ser supersticioso, cauteloso, experimentalista entre outras
possibilidades. O universo do consumo em dois tipos de servico: os que oferecem trocas
monetarias, que sdo classificados como comércio; e os pessoais, que estdo ausentes de
dinheiro.

Ainda de acordo com os autores, o consumo ¢ como um codigo pelo qual nossas
relagdes sociais sdo traduzidas. Ele permite classificar pessoas e coisas, produtos e servigos,
individuos e grupos.

A cultura ¢ o fator que molda o consumo. Os bens, segundo Douglas e Isherwood
(2013), dao visibilidade e estabilidade a cultura. Os bens sdo responsaveis por criar € manter
relacdes sociais, assunto que serd tratado mais a frente, no topico “Consumo e relagdes
sociais”.

Barbosa e Campbell (2006) explicam que, desde os primérdios, pensar o consumo
implica em julgamentos morais. No século XIX, a sociedade de consumo nos termos de hoje
jé estava estruturada na Franca. O luxo e a ansia pelo consumo ja permeavam as classes altas,
sendo preocupacdao apenas dos moralistas e dos politicos. No século XX, o consumo era
considerado por muitos pensadores uma pratica ameacadora da ética e do meio social.

Do ponto de vista cultural, Barbosa e Campbell (2006) classificam o consumo em
necessidades basicas — aquelas que sdo legitimas e essenciais a sobrevivéncia € nao
acarretam culpa — e as supérfluas, associadas ao desejo. Afirmam que, mesmo vivendo em
uma sociedade livre em escolhas e valores, as pessoas sentem a obrigagdo de justificar suas
compras, fato que reforca a esfera sociocultural do consumo.

Duas caracteristicas principais permeiam e sustentam o consumismo moderno — de
acordo com Campbell (2006): a primeira ¢ a caracteristica emocional aliada a imaginagao,

que nos faz querer e desejar determinado objeto. A segunda ¢ o individualismo exacerbado,
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que contrasta os habitos do passado onde o consumo era em nome de grupos/entidades
sociais. Esses dois pontos se relacionam e moldam a natureza do consumo atualmente.

Para compor a dissertagdo sobre o consumo e as praticas sociais, € preciso definir o
que ¢ a sociedade de consumo. Para Baudrillard (apud TOALDO, 1997) o uso do termo
“sociedade de consumo” remete a uma construcao enganosa. Ele a vé como uma estratégia do
poder. O consumo ¢ percebido como um meio para alcancar objetivos. Ao aderir as praticas
consumistas e desejar sempre o “novo”, o individuo tem a ilusdo de estar se diferenciando,
quando na verdade estd sendo padronizado.

Bauman (2007) chama de “sociedade de consumidores” aquela que deixa de lado as
opgdes culturais alternativas e tem seu foco no encorajamento de um estilo de vida
consumista. Em sua critica, a sociedade de consumidores exige que todos sejam consumidores
natos, consumir € uma obrigagdo social. Para o autor, os membros da sociedade de
consumidores descrita acima também sdao mercadorias e, para entrar nessa sociedade, eles
devem atender as necessidades do mercado.

Sabra et al. (apud CASTILHO e DEMETRESCO, 2011) salientam a influéncia da
sociedade, que impulsiona os individuos a consumirem, além de despertar o desejo. As
pessoas compram para obter funcdo, forma e sentido dentro da sociedade de consumo.
Brandini (apud CASTILHO e DEMETRESCO, 2011) relata a parte cultural do consumo, que
deve ser percebido como um processo, onde ¢ possivel delimitar, compreender, decodificar e
interpretar de modo analitico as motivacdes e percepgdes dos individuos e a influencia dos
grupos sociais em suas escolhas de compra.

A sociedade de consumo foi caracterizada empiricamente por Lipovetsky (2009) com
os seguintes tracos: variedade de mercadorias e servigos, elevacdo do nivel de vida,
sacralizagdo e culto dos objetos e dos lazeres, e valorizagdo do hedonismo e materialismo. E a
sociedade que reordena a producdo e o consumo de massa utilizando de artificios como a
diversificacdo, a obsolescéncia e a seducdo. A moda entra na sociedade de consumo como o
elo de sua estrutura, permeando e definindo suas diretrizes.

O valor mais marcante e caracteristico dessa sociedade ¢ incitar os consumidores a
justificar seus méritos. Ela também tem como base a promessa de satisfazer desejos a um grau
impar. “A sociedade de consumidores talvez seja a unica na histéria humana a prometer

felicidade na vida terrena, aqui e agora e a cada ‘agora' sucessivo” (BAUMAN, 2007, p.61).
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Esses valores sdao vendidos em anuncios publicitdrios e até mesmo, consciente ou
inconscientemente, por personalidades influentes dentro de um determinado contexto social
como: artistas, bloggers, lideres etc.

Conceituando a sociedade de consumo de forma apartidaria, ela pode ser definida
como a nossa sociedade contemporanea ou a area das massas, que cresceu a partir do século
XX. Em artigo sobre a sociedade de consumo, Gongalves (2008) considera que antes mesmo
da crise de 1929 a sociedade de massa e de consumo ja existia. Nessa época a cultura ja era
vendida em forma de mercadoria. Porém, foi a partir do século XX, com a Segunda Guerra
Mundial, que a industria, aliada a comunicagdo, desenvolveu a cultura de massas.

A produgdo e o consumo regem a economia de mercado. Com a ajuda dos artificios de

marketing, a sociedade incentiva o consumo pessoal, elemento importante para a
compreensdo do consumo de moda, tendéncias e de produtos piratas. Em marketing, analisar
o consumidor € um processo continuo, deve ocorrer em cada estagio do processo de compra.
Conhecer as caracteristicas do consumidor ¢ utiliza-las é importante para desempenhar muitas
atividades em marketing e comunicagdo, facilitando a defini¢do de mercados para produtos e

direcionando técnicas de promogao e vendas.

3.1.1 NOVAS PESPECTIVAS SOBRE O CONSUMIDOR

A cabeg¢a do consumidor muda constantemente. Tais mudancas sdo refletidas nas
praticas de compra, ideologias comerciais e sociais. “Desde os anos 1950, o mercado tem
buscado em ciéncias que estudam o comportamento humano um apoio com viés cientifico
para compreensdo dos desejos e motivagdes que impdem (ou barram) o consumo”.

(BRANDINI apud CASTILHO e DEMETRESCO, 2011, p.39).

Mongores (apud CASTILHO e DEMETRESCO, 2011) escreve que desde o século
XVIII existe o paradoxo entre padronizacdo e diferenciagdo da produgdo, porém, hoje estes
sdo considerados necessidades simultaneas. Campbell (2006) apresenta a hipotese de que o
consumismo moderno tem se tornado um padrao com o qual as sociedades ocidentais

contemporaneas tendem a encarar suas atividades.
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Realizando um aparato historico, passando pela modernidade, pds-modernidade e
hipermodernidade, Lipovetsky (2004) explica a complexidade das relagdes de consumo no
presente. A modernidade ¢ pensada com base em dois valores centrais: a igualdade e a
liberdade. O ideal de ruptura com a tradigdo ¢ refletido na personalidade com a preméncia
pela autonomia, mas o contexto histérico da era cldssica limitou este desejo a teoria. Foi na
passagem da modernidade para a pés-modernidade, metade do século XX, que o desejo da
realizacdo individual se libertou. A produg¢do industrial respondeu ao anseio com a difusdo de
produtos, moderniza¢do e ampliagdo dos meios de transporte e da comunicagdo moldando o

capitalismo moderno.

Por volta de 1950, surge uma nova fase do consumo. Nesse momento hd uma
expansdo do consumo de massa e ele deixa de ser restrito a alta classe. Os modelos
determinados por grupos sociais ndo imperam com tanta veeméncia. A era do vazio, como o
autor descreve este estdgio, ¢ marcada pela sedu¢do e pela figura do Narciso, individuo
hedonista, descolado, imediatista e flexivel. A hipermodernidade, impera quando o consumo
passa a tomar uma parcela maior da vida social. Escapam do mundo do consumo valores

como a preocupagdo com a verdade e direitos humanos.

O momento da hipermodernidade ¢ o nosso cenario atual. Lipovetsky (2004) a define
como uma sociedade de movimento, fluida e flexivel. As estruturas tradicionais estio em
declinio e a logica da moda em ascensdo. As pessoas sao mais informadas e desestruturadas,
a0 mesmo tempo em que sao mais maduras, também sdo mais instaveis, mais volateis as
modas, criticos e superficiais. Os modos de vida se organizam pelo consumo e a logica da
moda passa a ocupar cada vez mais espago na esfera piblica e privada. “E for¢oso constatar
que seu império ndo para de avangar: o principio self-service, a busca de emocgdes e prazeres,
o calculo utilitarista, a superficialidade dos vinculos parecem ter contaminado o conjunto do
corpo social, sem que nem mesmo a espiritualizada escape disso.” (LIPOVETSKY, 2004, p.

33). Esse avango se extende ao ambito familiar, a ética, a politica e até mesmo a natureza.

A preocupagdo com o tempo ¢ caracteristica dessa sociedade e essa nova relagdo com
o tempo ¢ refletida nas praticas consumistas. Para Lipovetsky (2004), o que alimenta esse

consumismo € uma mistura de angustia existencial, desejo de intensidade e de mudangas. “No
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universo da pressa, dizem, o vinculo humano ¢ substituido pela rapidez; a qualidade de vida ,
pela eficiéncia; a frui¢ao livre das normas e cobrancas, pelo frenesi” (LIPOVETSKY, 2004, p.
80).

A hipermodernidade ou contemporaneidade traz consigo uma alta variedade de
produtos aliada a um fluxo acelerado de informagdes. Nesse cenario, Morace (2009) apresenta
um novo protagonista do mercado: o consumidor autor, ele ¢ menos influenciado pelas
grandes marcas ¢ mais consciente dos apelos da midia. A relagdo com o tempo-espago foi

modificada, o modelo proposto hoje ¢ focado na performance e na aceleragao.

Para o autor, o percurso para entender o novo consumidor serd sempre mais cultural e
claro, aliado a tecnologia. Analisar as geragdes também estd se tornando um processo
meticuloso, género e idade ndo ajudam mais a definir categorias com precisdo, pois alguns
fendmenos e comportamentos se repetem ao longo dos anos. “O novo consumidor nao se
identifica nas marcas ou nos produtos, mas os consideram companheiros de vida. [...] H& um
novo espirito critico no qual ndo existe um Unico estilo a ser seguido”. (DEWEIK apud

MORACE, 2009, p.6).

Morace (2009) desenvolve novos modelos para o consumidor, que agora procura ser
autor. A nova economia foi responsavel por revolucionar valores essenciais. Para enxergar os
novos consumidores, sdo estabelecidas seis megatendéncias que se refletem nas praticas de
compra: 1) consumo compartilhado, que expde novas formas de trocas, a popularizagdo dos
festivais urbanos e produtos para uso compartilhado. A experiéncia compartilhada muitas
vezes a baixos custos ou de graca, principalmente no ambiente virtual, 2) o consumo
arquetipico, relacionando industria e artesanato e a valorizacdo do gosto auténtico, que
relaciona experiéncias “locais” com qualidade; 3) consumo transitivo, baseado em
experiéncias entre geragdes € que carrega uma linguagem ludica e forte carga afetiva; 4)
memoria vital: retrospectiva dos estilos do passado com a valorizagdo de objetos antigos; 5)
consumo de ocasido, que valoriza a alianga entre a oferta e a procura, mas também utiliza-se
de ocasides inesperadas como potenciais estimulos ao consumo e a criatividade; 6) consumo
descontractive, que traz como valores o cuidado com o corpo, a qualidade de vida, do tempo,

conforto e relaxamento.
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Lewis e Bridges (2004) também consideram que os novos consumidores sdo mais
independentes, individualistas e bem informados. O que distingue os novos consumidores dos

considerados velhos sdo as praticas e a relagdo com o consumo.

Os autores apontam algumas caracteristicas comportamentais para esta diferenciagao:
em primeiro lugar, os novos consumidores buscam autenticidade e tendem a se envolverem
mais com os processos de producdo e consumo para garantir que realizaram a melhor escolha
de compra. Em segundo, novos consumidores sdo independentes, fazem questdo de decidir
sozinhos e, em geral, rejeitam mono6logos como os apresentados em anuncios publicitarios
convencionais. Eles valorizam o didlogo e o tempo ¢ corrido, por isso sdo imediatistas. O
ultimo ponto € que, com a Internet mais acessivel, as pessoas possuem mais op¢des de busca
por informagdes. Os consumidores verificam rdtulos, comparam mais precos e estdo mais a

par de seus direitos legais.

A teoria de Lewis e Bridges (2004) ¢ de que as facilidades das sociedades
desenvolvidas — com vasto acesso a informagdo e comunicagdo — reduziram a necessidade
de luta pelas necessidades basicas. Com isso, 0os novos consumidores ganham mais tempo,
esforco e energia para aproximar sua individualidade ideal da real. Ser auténtico aqui, ¢ estar

na constante busca pela autorrealizagao.

Um dos problemas que o mercado vem enfrentando com os novos consumidores ¢ a
escassez de tempo, confianga e atencdo. Para Lewis e Bridges (2004), os consumidores
atendem a pergunta “em que isso pode me interessar?” e as empresas devem respondé-la de
maneira efetiva. A falta de confianga ¢ consequéncia do facil acesso a informagao.
Consumidores mais bem informados sdao céticos em relagdo as promessas e garantias
oferecidas pelas empresas e organizagdes. A fidelidade também demonstra um problema a ser
contornado pelas organizacdes e profissionais de comunicacdo e marketing. Os novos
consumidores normalmente demonstram uma fidelidade parcial e tempordria. Somente
quando o consumidor responde de forma positiva, comportamental e emocionalmente ¢ que

podemos classifica-lo como altamente fiel.

Para Lewis e Bridges (2004), embora seja contraditorio, a0 mesmo tempo em que 0s

novos consumidores ndo possuem tempo ¢ sdo dificeis de terem sua atencdo retida, eles
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demonstram interesse em se envolver em alguma etapa da producdo. Normalmente os
consumidores se envolvem em trés situagdes: para poupar tempo, por haver algum tipo de
recompensa aliada a atitude de envolvimento e porque envolver-se no processo aumenta o
prazer de compra. A facilidade de acesso a informacao percorre uma via de mao dupla; ¢ tao
mais facil para os consumidores obterem informagdes sobre o produto/servigo/empresa,

quanto para a organizagao coletar dados sobre os consumidores.

Outra questdo pertinente apontada pelos autores acima ¢ a alta possibilidade de falha
que a segmentacao de mercado tem na atual estrutura de consumo. Adotando como prioridade
a individualidade e considerando que isso deixa a massa completamente heterogénea, analisar
um grupo com base em segmentacdo simples torna-se superficial. Os nichos estdo se
dividindo e ficando cada vez menores, aumentando a possibilidade de escolha dos
consumidores. “A segmentacdo € um processo desconstrutivo que envolve classificar os
consumidores de acordo rétulos como idade, classe social, frequéncia de uso do produto,
renda, e assim por diante” (LEWIS; BRIDGES, 2004, p.67). Ao definir padrdes tao
homogéneos, as sutilezas sao deixadas de lado e podem trazer consequéncias inesperadas aos

resultados finais do estudo.

Atualmente, o tastespace ¢ uma das praticas para mapear os gostos dos consumidores.
Aqui ndo ha suposi¢des ou generalizagdes. Essa técnica, de acordo com Lewis e Bridges
(2004), fornece um histérico detalhado das preferéncias e compras dos consumidores por
meio de sistemas computadorizados das organizacdes. O método também possibilita que

mensagens comerciais, produtos e servigos sejam direcionados ao grupo de interesse.

A teoria da Cauda Longa também pode ser utilizada para explicar o novo contexto e
os novos consumidores. Nela Anderson (2006) confirma a hipdtese da desintegracao do
mercado em nichos menores. Nesse enredo, a cultura de massa estd perdendo forca e dando
espago para a cultura de nicho, onde se dispde de uma gama variada de produtos a precos
reduzidos devido ao baixo custo da Internet. Essa nova cultura ¢ onipresente, individual e
customizada. Tem inicio a era Pro-Am (profissional e amadora), onde profissionais e
amadores trabalham juntos. “Estamos ingressando numa €poca de mudancas radicais para os

profissionais de marketing. A fé na propaganda e nas instituigdes que pagam por ela estd
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diminuindo aos poucos, enquanto a crenca nos individuos encontra-se em

ascensao” (ANDERSON, 2006, p. 96).

A teoria surge a partir de um fato econdmico, que € a reducdo dos custos comerciais
na web e suas trés forgcas de atuacdo, que podem agir em conjunto ou separadas. Sdo elas: a
facilidade de produgao, produtores e fabricantes como ferramentas da cauda passam a
produzir mais variedade do mesmo tipo de produto; a distribuicdo — que foi democratizada
com a internet, ¢ ponte do mundo fisico com o online — e a licdo da oferta e demanda, que
sdo os filtros que ligam a oferta a demanda, a facilidade de encontrar o produto, os

comentarios e recomendacoes, a visualizagao do nicho etc.

A web, campo onde a teoria ¢ analisada, dispde de uma enorme quantidade de ofertas,
a teoria tem a ver com a economia da abundancia. A internet e a possibilidade de comércio na

rede revolucionaram o mercado, permitindo que se trabalhe com nichos a um custo reduzido.

Para Anderson (2006), as observagdes principais acerca da Cauda Longa sdo: a cauda
que representa as variedades disponiveis ¢ sempre maior do que supomos; ela ¢é
economicamente viavel e, por fim, todos os nichos, quando agrupados, podem formar um
mercado significativo. A demanda deve seguir as novas ofertas para que a cauda seja
expandida e, nesta logica, a teoria segue seis temas: 1) H4 muito mais nichos do que hits; 2) A
variedade de produtos estd aumentando inversamente proporcional aos custos de atingimento
dos nichos; 3) Os ‘filtros’ ou meios para que o consumidor encontre a oferta sdo capazes de
impulsionar a demanda; 4) Quando se expande a quantidade e a eficacia dos filtros, a cauda
aumenta ¢ os hits vao se tornando menos populares; 5) O mercado de nichos ¢ tdo vasto que
pode compor um importante rival para os hits; 6) Caso as premissas anteriores sigam

livremente, a forma natural da demanda se revela.

A figura 1 descreve o modelo da Cauda Longa. O eixo y representa a popularidade do

segmento e o x a quantidade de nichos existentes.
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Figura 1- Modelo Cauda Longa
Fonte: Google (2015)

3.1.2 CONSUMO, CULTURA, COMUNICACAO E RELACOES SOCIAIS

Ao concluir anteriormente que o consumo ¢ um objeto interdisciplinar, assumimos sua
relagdo com outros campos de estudo. Antes de responder porque determinados produtos
fazem tanto sucesso, porque frequentamos certos lugares ou mesmo o porque consumimos ¢
preciso entender o papel do consumo nas relagdes sociais provenientes e realizadas a partir da

comunicacao ¢ da cultura.

Douglas e Isherwood (2013) afirmam que ao falarmos de consumo, tendemos a supor
que as pessoas compram bens por alguns propdsitos restritos como: bem estar material,
psiquico e exibicdo. A teoria da demanda, quando analisada de maneira isolada, se torna
obsoleta nos estudos do comportamento de compra. Por este motivo, os autores nos convidam

a pensar o consumo além, com um viés antropologico.

Como ja mencionado anteriormente, o consumo ¢ uma escolha livre, ndo imposta. Os
bens sdo instrumentos neutros, porém seus fins sdo sociais € o ser humano, como ser social,
utiliza-se dos bens para se comunicar, para se inserir em grupos sociais e entender o mundo a

sua volta.
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Douglas e Isherwood (2013) convidam o leitor a pensar nos bens como meios para dar
visibilidade e estabilidade as categorias de cultura e ndo sé vé-los como matéria necessaria a
subsisténcia e a exibicdo competitiva. Nesse sentido, ao juntar os dois pensamentos, os bens
assumem o papel de provedores de subsisténcia e de marcadores da linha das relagdes sociais,
a funcdo principal do consumo ¢ dar sentido. Douglas e Isherwood (2013) focam na defini¢do
dos bens como os objetos de estabelecimento e manutencao das relagcdes sociais, podendo ser
utilizados como cercas ou pontes. “A escolha de bens cria continuamente certos padrdes de
discriminacdo, superando ou reforcando outros. Os bens sdo, portanto, a parte visivel da

cultura” (DOUGLAS E ISHERWOOD, 2007, p. 111).

Na visdo de Kotler (2005), os individuos t€ém seu comportamento de compra
influenciado por seis pontos de relevancia: 1) cultural — principal determinador de desejos e
necessidades; 2) a subcultura, representadas pela religido, grupos raciais, regionais entre
outros; 3) classes sociais, onde os integrantes tendem a compartilhar valores e interesses
similares; 4) relagdes sociais, grupos de referéncia que fomentam o status e o ‘papel social’
estabelecidos pela familia, amigos, colegas de trabalho, vizinhos; 5) pessoais —
personalidade, faixa etaria, estilo de vida etc; 6) psicologicas, que englobam as motivagdes,

atitudes, crencgas e percepgdes do individuo.

Somados ao ambito cultural, as classes e grupos sociais também contribuem para
limitar e/ou filtrar o acesso a informagdo e bens. Sdo nesses trés estagios — cultura, classes

sociais e grupos sociais — que os individuos mais fazem trocas ideolédgicas.

Os grupos sociais, de acordo com Karsaklian (2000) t€ém o papel de reunir pessoas que
compartilham de objetos/ interesses comuns. Desta forma, atuam como influenciadores no
consumo de bens e nas trocas sociais. Duas fung¢des justificam a existéncia de grupos sociais,
a primeira ¢ fun¢do de identificacdo, que se apoia na teoria de que o individuo afirma
constantemente sua identidade por meio da filiacdo social, utilizando-se do status para fins
sociais. A segunda fun¢do ¢ a normativa, que aborda a influéncia dos lideres de opinido e de
como os valores que seus seguidores/admiradores atribuem a eles podem mudar apos as

exposi¢oes das ideologias do membro influenciador.
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As classes sociais sdo, na visdo da autora, uma divisdo relativamente homogénea,
evolutiva e multidimensional onde se compartilham valores, culturas, estilos e
comportamentos de consumo. Diferentemente dos grupos sociais, que t€m relagdo direta com
o individuo, as classes sociais sdo um grupo secundario, posto atrds da familia, amigos,
vizinhos etc. “Dentro das classes sociais as influéncias sobre a compra € o consumo sao
exercidas muito mais simbolicamente do que na troca pessoal” (KARSAKLIAN, 2000, p.
108).

Ao consumirmos, de acordo com Miranda (apud CASTILHO e DEMETRESCO,
2013), atribuimos valores aos bens, permitindo que estes sejam o reflexo de nossa identidade
ao interagirmos socialmente. Possuir ou ndo um produto afeta a dinamica das relagdes sociais.
Saddi (apud CASTILHO e DEMETRESCO, 2013) complementa que o consumo estd
associado a mente, os individuos constroem julgamentos e significados sobre as marcas, os
produtos e os servigos que sdo expostos em seu dia a dia. Ao consumir um objeto, sua

imagem simbolica também ¢ consumida.

Para Karsaklian (2000), nas sociedades modernas os produtos ultrapassam a linha das
necessidades. O valor de uso foi substituido pelo valor-simbolo e por isso, o consumo dos
objetos s6 faz sentido quando ha um contexto social por trds. A cultura estd intrinseca ao
consumo, as marcas levam esse fator em consideracao na hora de pensar desde a localizagao
do ponto de venda até a comunicagdo com os consumidores finais. Ao pensar em cultura,
quatro nogdes bdsicas devem ser consideradas: a cultura ¢ ao mesmo tempo global,

compartilhada, transmissivel e evolutiva.

A forma como um produto € visto pelas pessoas, bem como seu preco, distribuicao e
comunicagdo sdo vinculadas ao ambiente cultural. “Um produto ndo é simplesmente uma
entidade fisica reservada a uma func¢do determinada, mas também um objeto que se insere nos
habitos de vida e ao qual se ligam intimeras associagdes simbolicas, diferentes segundo os

costumes em vigor” (KARSAKLIAN, 2000, p.150).

Karsaklian (2000) distingue as trés areas de influéncia da cultura em: 1) estruturas
socioculturais — valores dominantes, instituicoes e convencgdes sociais ¢ o sistema de

comunicagdo e linguagem; 2) relacdo individuo-cultura — a forma como a cultura influencia
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a vida do individuo, seu modo de pensar e identidade; 3) relagdes interindividuais — a
distribuicao dos papéis desempenhados por cada um dentro de uma sociedade,a integragdo e

mutagdes sociais.

O valor social do consumo ¢ percebido também nos estudos de McCracken (2007).
Um de seus principais argumentos € que o significado cultural flui pelo cotidiano por meio de
esforcos individuais e coletivos de comunic6logos, personalidades influentes, produtores, e
consumidores e se reflete no ato de consumir. O significado cultural ¢ movel, ele transita do
ambiente macro para o bem material e deste para o individuo e pode estar disposto em trés

lugares: no mundo culturalmente construido, no bem material € no consumo individual.

A figura 2 ilustra o movimento enunciado por McCracken (2007) e auxilia na
compreensdo da dinamicidade da cultura em cada estagio do processo de consumo. A
publicidade e os sistemas de moda, assim como os rituais de posse, de troca, cuidados
pessoais e desapropriacdo configuram-se como instrumentos de transferéncia de significados.

A cultura ¢ materializada pelos bens de consumo, que por sua vez, externam os aspectos

socioculturais.
Mundo culturalmente constituido
l
Publicidade / Sistema Sistema
de moda de moda
+ +
Bens de consumo
| | | |
Ritual Ritual Ritual de Ritual de
de posse de troca cuidados pessoais desapropriacao

- - - -

Consumidor individual

Legenda: Localizacao de significado
——> Instrumento de transferéncia de significado

Figura 2 - Movimentagao do significado

Fonte: McCraken, 2000.
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O consumo dentro das relagdes sociais também € visto por Baudrillard (1995 apud
TOALDO, 1997) como instrumento de diferenciagao social. O objeto nao ¢ consumido por
sua utilidade em si, mas pelo o que ele representa e por sua capacidade de distin¢do. Toaldo
(1997) reforca que na teoria de Baudrillard, o consumo ¢ um fator determinante de posicdes
sociais e status. Porém a busca pela diferenciagcdo social vai além do objeto-signo, ela se
manifesta em um conjunto de habitos, crencas, gostos e comportamentos que compde a
personalidade. A autora também aborda a visdo de Lipovetsky onde, ao contrario de
Baudrillard, os individuos buscam legitimar-se e ndo justificar o grupo social ao qual
pertencem. O prazer reside na individualidade.

Bauman (2008) refor¢a a qualidade social dos objetos ao afirmar que os vinculos
humanos tendem a existir e serem mediados pelos bens de consumo. O proprio consumidor
tende a se tornar uma mercadoria, s3o ao mesmo tempo o produto e seus agentes de
marketing.x

Independente da justificativa, Toaldo (1997) acredita que o consumo esteja associado
tanto ao valor distintivo do objeto quanto ao estilo de vida e necessidade das pessoas. A parte
da razdo, o consumo envolve dimensdes sociologicas, psicoldgicas, econdmicas e racionais.
“O homem busca o que para ele parece ser util, mas quem seduz primeiro: utilidade em si ou
a imagem construida a partir de atributos? [...] Todos os motivos que levam ao consumo [...]

mexem com o prazer, com as motivacdes intimas e existenciais” (TOALDO, 1997, p. 94).

3.1.3 O PROCESSO DE COMPRA

Estudar o comportamento do consumidor e compreender o como se desenvolve a
dindmica de compra sdo meios importantes de coletar dicas para direcionar acdes de
marketing, vendas e comunicac¢do. Estar a par destes processos pode, por exemplo, ajudar
uma marca a criar estratégias inovadoras de combate a pirataria, tema deste trabalho.

Anteriormente foi abordado que o consumo estd presente nas relagdes sociais € pode
ser influenciado por muitos fatores como grupos sociais, economia, cultura, entre outros.

Neste topico serd abordada a segunda parte de consumo: por que os consumidores compram?
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Na visdo de Kotler (2005), o primeiro ponto para entender o comportamento de
compra ¢ o modelo de estimulo e resposta. Nele, os estimulos de marketing e externos
(culturais, econdmicos, politicos e tecnoldgicos) atingem o estado consciente do comprador.
Esses estimulos, aliados as caracteristicas do comprados e aos critérios de escolha resultam na
decisdo final.

Entres as caracteristicas do comprador abordadas por Kotler (2005) estdo o ambiente
cultural, as razdes psicologicas — motivacdes, percepgdes e aprendizagens; o meio social —
que englobam os grupos de referéncias e afinidades, bem como os papéis e status que ele
almeja exercer; e os fatores pessoais — idade, estilo de vida, personalidade.

Segundo o autor, existem cinco papéis que as pessoas podem desempenhar em uma
decisdo de compra. Sdo eles: o iniciador — pessoa que inicia a ideia de compra; o
influenciador — individuo que ¢ admirado ou exerce poder sobre determinada pessoa ou
grupo, aquele cujo ponto de vista influencia na decisdo; o decisor — quem de fato decide o
que, como, onde e quando comprar; o comprador — quem realiza efetivamente a compra; e,
por fim, o usudrio, pessoa que de fato utiliza o produto/servigo adquirido.

Como afirma Kotler (2005), “A tomada de decisdo do consumidor varia de acordo
com o tipo de decisdo de compra. A compra de um tubo de creme dental, uma raquete de
ténis, um computador € um carro novo envolve decisdes muito diferentes.” (KOTLER, 2005,
p.131).

Normalmente, as compras mais complexas envolvem um maior numero de
participantes ¢ maior ponderacao. O autor expde quatro tipos de comportamentos de compra
do consumidor, que auxiliam na compreensao da primeira afirmativa deste paragrafo.

O primeiro tipo é o comportamento complexo, que se aplica a produtos com alto
envolvimento de compra e dificeis de terem seus atributos e especificidades compreendidas,
como por exemplo computadores. Outro tipo ¢ o comportamento com dissonancia reduzida,
aquele em que o produto é caro, sua compra envolve riscos, mas o comprador finaliza a
compra com rapidez, experimentando uma dissonancia posterior. No comportamento de busca
por variedade, o comprador muda de marca a procura de um novo beneficio e ndo
necessariamente por estar insatisfeito com ela. Por fim, o comportamento de compra habitual
¢ aquele que se aplica a produtos de baixo custo e que sdo comprados com frequéncia alta, os

consumidores acabam comprando a mesma marca por habito e nao por serem fiéis a ela.
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Pinheiro et al.(2005) reforcam que os padrdes de consumo variam de individuo para
individuo. Mesmo assim, o processo decisério de compra pode ser descrito por um conjunto
de estagios pelo qual o consumidor passa ao fazer suas escolhas. Este padrdo também ¢
descrito por Kotler (2005). As cinco etapas do processo de compra podem ser observadas na

imagem abaixo:

Reconhecimento Busca de Avaliacao Decisao Comportamento
do problema informacoes de alternativas de compra pos-compra

Figura 3 - Modelo de cinco etapas para o processo de compra do consumidor
Fonte: Kotler (2005)

A fase de reconhecimento do problema ¢ onde as necessidades e desejos sao
percebidos. Para Pinheiro et al.(2005) ¢ a fase onde percebe-se uma dissondncia entre a
situagdo em que a pessoa se sentiria confortavel e a sua realidade. A necessidade, de acordo
com Kotler (2005), pode ser provocada por estimulos internos (fome, higiene) ou externos
(anuncios publicitarios, grupos sociais).

A segunda etapa do processo ¢ a busca por informacdes. O consumidor interessado
tende a ir atras do conhecimento para resolver sua necessidade/desejo. E a fase onde o
processo de pesquisa € iniciado e, normalmente, o consumidor ativa sua memoria para se
lembrar de algum fator relevante para sua pesquisa. “Ele passa a estar mais atento e receptivo
para as informagdes sobre o produto. Consulta parentes, amigos, Internet e especialistas, faz
visitas a lojas, examina os produtos, consulta propagandas, videos entre outros meios de
comunica¢do” (MORAES, 2013). Kotler (2005) afirma que ap6s a coleta de informagdes o
consumidor passa a ter conhecimento tanto sobre as marcas e seus atributos como sobre os
produtos e suas especificagdes.

Depois de coletar uma gama de informacdes, o individuo passa para o estagio trés, de

avaliacdo das alternativas, onde ele processa, normalmente de maneira cognitiva, todos os
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dados dos concorrentes e constroi seus julgamentos. Pinheiro et al.(2005) sintetizam que ¢
nesta fase que o consumidor define o valor do produto, aliando atributos do mesmo e
objetivos a serem realizados com a compra. Nessa fase ele estabelece critérios como preco,
design, garantia, ano de fabricagao.

Os critérios para avaliacdo de uma marca mudam com frequéncia, por isso as marcas
devem estar constantemente empenhadas para pesquisar o mercado e os consumidores.
Segundo Kotler (2005), o consumidor tende a desenvolver um conjunto de “crengas de
marca’’ com base no posicionamento das mesmas em relacdo aos atributos procurados.

O proximo passo do processo € a decisdao de compra. Esta ¢ a etapa em que o
consumidor cria preferéncias entre as marcas. Pinheiro et al.(2005) afirmam que trés escolhas
devem ser feitas apds examinar as alternativas: deve-se definir de quem comprar, quando
comprar ¢ como pagar. Kotler (2005) complementa que a atitude dos outros — de maneira
positiva ou negativa — e as situacdes imprevistas — perder o emprego, vendedor
desagradavel etc. — podem interferir no caminho entre a inten¢do e a decisdo de compra.

Caso a compra tenha sido efetivada, o consumidor vai para a tltima fase do processo:
o comportamento pos compra. Depois da compra, o consumidor pode experimentar sensagdes
de insatisfagdo ou satisfacdo com o produto. As marcas devem monitorar o processo pos
compra a fim de garantir que a experiéncia seja positiva. “O grau de envolvimento com o que
se consome ou a experiéncia de uso do cliente sdo extremamente importantes na sua
percepcao de valor” (PINHEIRO et al., 2005, p.50).

O nivel de envolvimento, a importancia pessoal, social e econdmica fazem com que
nem sempre os individuos estejam engajados nos cinco passos de tomada de decisdo e as
vezes pulem etapas do processo. A relagdo do consumidor com a compra ¢ diferente quando
se trata, por exemplo, de escolher um produto basico como uma escova de dentes e na hora de
escolher um computador. Compras que requerem um alto envolvimento como a segunda
escolha relatada no exemplo, implicam em mais engajamento e pesquisa por parte do
comprador. Geralmente essas compras tém trés caracteristicas: o item a ser comprado ¢
relativamente caro, a decis@o de compra pode ter consequéncias pessoais sérias, o produto ou
servigo poderia refletir na imagem social do individuo.

Pinheiro et al. (2005) destacam trés categorias principais do processo de compra com

base no envolvimento do consumidor. A primeira ¢ a decisdao de rotina, referente a produtos



37

basicos, onde o esfor¢o de escolha e a busca por informacdes sdo baixos. O segundo ¢ a
decisdo limitada, responsavel por um ter¢o das decisdes de compra, que ocorre quando os
consumidores buscam alguma informag¢dao ou confiam na opinido de conhecidos para
avaliarem as alternativas. O terceiro tipo ¢ a decisdo estendida, que percorre todos os cinco
estagios do processo decisorio mencionados anteriormente. O tempo gasto na identificacdo e
avaliacdo das opcdes ¢ maior e normalmente envolvem compras cuja decisdo requer alto
envolvimento do individuo.

Por fim, as influéncias contextuais também impactam no processo decisoério. Alguns
exemplos de contextos que podem afetar o consumo sdo: a tarefa de compra, ou seja, o tempo
demandado para cada etapa do processo; o ambiente social, incluindo outras pessoas
presentes na hora da decisdo e também os agentes influenciadores; o ambiente fisico
(decoragdo e ambientacao da loja, temperatura e quantidade de pessoas), os efeitos temporais
(hora do dia e tempo para realizagdo da compra) e os estados emocionais ou cognitivos

antecedentes a compra.

3.2 MODA

A moda, de acordo com Lipovetsky (2009) ¢ o espelho da sociedade, sendo possivel
pesquisa-la em qualquer lugar. Sua formagao é essencialmente social-histérica, sendo um dos
principais organizadores da vida moderna.

Cipiniuk e Machado (apud CASTILHO e DEMETRESCO, 2011) fazem referéncia a
Sudjic (2010), ao colocar a moda como objeto de estudo que pode ser entendido tanto como o
campo de produ¢do de vestuario como um fendmeno que impulsiona e motiva transformagdes
constantes. Avelar (apud MESQUITA e PRECIOSA, 2011), define moda a partir de sua
etimologia, sendo possivel afirmar que um de seus significados ¢ ser aquilo que se torna
cotidiano numa determinada cultura.

Lipovetsky (2009) cita Veblen, retomando a ideia de que a moda estd ligada a
rivalidade social e a estima, porém, nas sociedades ocidentais o imperativo de exibir bens e
riquezas se manifestou de modo diferente com a busca pela individualidade e pelas inovagdes
estéticas. A moda deve ser analisada ndo como sendo uma consequéncia do consumo e das
distin¢des de classe, mas sim como uma nova forma de relagdo do individuo com os outros e

da necessidade de afirmacao da personalidade.
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Neste trabalho, a historia da moda sera abordada a partir do século XIX pois, o que de
fato interessa para construg¢dao deste projeto de pesquisa sdo as evolugdes ocorridas desde o
processo industrial. Silva e Valencia (2012) retratam que foi a partir desse ponto que o
vestuario passa por mudangas que delineiam a moda contemporanea.

Na primeira década do século XIX, a moda passa a ter um processo de confec¢ao mais
elaborado. Ja na segunda metade do século, os movimentos artisticos foram os responsaveis
por novos pensamentos estéticos que também recairam sobre o vestuario. A moda, nessa
época, passa a atender as necessidade de afirmagdo pessoal, social, ideoldgicas e emocionais
das pessoas. Lipovetsky (2009) complementa que no século XIX o interesse pelo novo e as
pretensdes artisticas fazem com que ascendam as figuras dos grandes costureiros e da gente
de moda.

As mudangas ocorridas no modo de pensar do século XIX trazem distingdes de
géneros ¢ estilos na moda. Para Lipovetsky (2009), a moda, no sentido moderno do termo, se
instalou na segunda metade do século XIX. Ele caracteriza como a “moda de cem anos” o
periodo que vai da metade do século XIX até a década de 1960.

Para Lipovetsky (2009) a moda moderna se articulou em torno de duas industrias
novas: a Alta Costura e a confecgdo industrial. Estas s3o as chaves da “moda de cem anos”: de
um lado o luxo sob medida e de outro produtos mais baratos produzidos em série, imitando as
grandes marcas de luxo. “A moda de ‘cem anos’ ndo s6 aproximou as maneiras de vestir-se,
como difundiu em todas as classes o gosto das novidades, fez das frivolidades uma aspiragdo
de massa, enquanto concretizava o direito democratico a moda instituido pela
Revolugao” (LIPOVETSKY, 2009, p. 90).

Silva e Valencia (2012) afirmam que no inicio do século XX ocorreram mudangas
significativas na moda feminina como a eliminacdo dos corsets e as revolucdes estéticas de
estilistas como Coco Chanel. Mesmo abafada com a Primeira Guerra Mundial, a moda
conseguiu se sobressair com a revolucdo do papel da mulher, sua libertacdo dos trajes
convencionais € o uso de roupas mais praticas.

Para Bueno (apud MESQUITA e PRECIOSA, 2011), no inicio do século XX a alta-
costura ja contava com uma clientela internacional e era reconhecida mundialmente como

referéncia de refinamento. O padrdo de elegancia estava ligado a aristocracia e a estética
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ornamental da art nouveau. Nao eram vendidas pecgas isoladas, mas todo um conjunto de
trajes e acessorios, arte ¢ estilo de vida luxuoso.

A partir dos anos 1920, Silva e Valencia (2012) ressaltam que a moda passa a ser mais
democratica e acessivel. A moda dos tempos dos costureiros e da alta-costura mudou,
Lipovetsky (2009) salienta que no século XX, entre os anos 1950 e 1960, nasceu a segunda
fase da moda moderna. Essa segunda fase tem como premissa criagdes orquestradas por
profissionais, a 16gica industrial cada vez mais dinamica, o surgimento de cole¢des sazonais e
de desfiles de manequins com fim publicitério.

Na segunda metade do século XX, surge a moda prét-a-porter, que significa “pronto
para vestir”. Esse novo tipo de moda se desvincula da imitacdo e dos padroes da Alta Costura.
Roupas mais audaciosas, jovens e inovadoras sdo concebidas e a perfei¢do de “classe” perde
prioridade. Esse periodo ¢ marcado pelo fim da era sob medida e pelo reinado da producao
industrial homogénea. Até mesmo a Alta Costura se rende aos novos padroes.

Lipovetsky (2009) afirma que a moda passa a ser uma fonte de inspiracdo livre e pode
ser colocada, sem prioridade, ao lado de diversos estilos de vida, atividades esportivas,
culturais e socias. “A democratizacdo ndao se baseia apenas na exclusdo de fato da Alta
Costura, mas sobretudo na promoc¢do concomitante da qualidade moda do vestudrio de
massa” (LIPOVETSKY, 2009, p.132). A moda passa a ser uma exigéncia de massa voltada
para uma sociedade que valoriza o novo e o prazer. Além da cultura hedonista, do prazer,
surge uma cultura jovem, que o autor denomina de inconspicuous consumption, que esté
ligada ao descolado e ao individualismo.

Silva e Valencia (2012) complementam que nos anos 1970, a busca pela imagem
individual ficou mais evidente e com 1sso surgiu o conceito da moda mais acessivel para todas
as pessoas e grupos sociais. Em 1980, os contrastes eram a grande caracteristica da época
devido aos diversos grupos com caracteristicas singulares que surgiam e perduram até hoje.
Lipovetsky (2009) reforca que dessa década até os anos 1980, prevaleceu a ética hedonista e o
individualismo, fruto dos desenvolvimentos da sociedade de consumo, cujos valores citados

nos capitulos anteriores sdo: liberdade, prazer e individualidade.

Os anos 1990 surgiram fragmentados e as multiplas ideias de moda
pulverizadas. Havia uma mistura de tendéncias num estilo retrd, que trouxe de
volta elementos caracteristicos de outros momentos, mas a0 mesmo tempo
surgiam estilos bastante vanguardistas. Foi nesta fase que o processo parece
ter comecado a se inverter: as modas comecavam a sair das ruas para as
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passarelas. Mas se, por um lado, a moda das ruas ditava as regras, por outro,
reinavam as luxury brands (marcas de bens de luxo). Também o confronto
entre os sexos diminuiu € o homem comegou a se permitir ser vaidoso como a
mulher (SILVA;VALENCIA, 2012, p.109).

Lipovetsky (2009) entende o periodo da citagdo acima como uma caracteristica
importante da “civilizagdo moderno-democratica” onde ha uma confusdo entre a fronteira do
que esta ou nao na moda. A partir desse periodo, o conforto, a praticidade e a descontragao
ocupam um espago significativo. O autor denomina esse marco de “moda consumada”,
quando a moda passa a se estender cada vez mais no coletivo, deixando de ser um setor
especifico. “A moda consumada ndo significa desaparecimento dos conteudos sociais e
politicos [...]. Significa uma nova relagdo com os ideais, um novo investimento nos calores
democréaticos e, a0 mesmo tempo, [...] maior abertura coletiva a prova do futuro, ainda que

no presente” (LIPOVETSKY, 2009, p.181).

Para Caldas (2004), o tempo de producdo das propostas de moda tem sido cada vez
menor. A partir dessa premissa, o autor questiona a moda contemporanea e a memaria como
termos antipodas, pois um ¢ definido pela mudanca e outro pela permanéncia. Para ele, a
moda atual ndo aciona nenhum tipo de memoria porque ela é apenas uma atualizacdo do
passado. “Numa infinita sucessdo de referéncias e citagdes, sobretudo as diversas décadas do
século XX (mas, eventualmente, também a outros periodos historicos), o passado ¢ relido,

reinterpretado, sampleado, remixado, resignificado” (CALDAS, 2004, p.6).

Tratando do setor industrial da moda, Mongores (apud CASTILHO e
DEMETRESCO, 2011) destaca o processo de compra e descarte de mercadorias, que € muito
mais veloz comparado a outros setores. Isso € reforcado pelo contraponto entre o velho e o
novo, exposto pela midia e pelas colegdes sazonais que sdo produzidas uma atras da outra. Ha
também a oposicao entre o popular ¢ o exclusivo. Normalmente o velho e o popular sdo

associados a algo inferior/ruim e o novo/exclusivo a algo positivo.

Toaldo (1997) esclarece a teoria de Lipovetsky de que o consumo estimula a
democratizagdo da moda, por oferecer uma variedade cada vez maior de objetos. A moda
instigou os individuos a serem mais autonomos e livres. A logica da moda necessita de

individuos maleaveis como ela, que impulsionem a inovacdo. Para Treptow (apud SILVA e
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VALENCIA, 2012), a moda ainda ¢ um fendmeno sociocultural, cuja periodicidade e

vitalidade giram em torno de conquistar ¢/ou manter uma posi¢ao social.

Villaca (apud CASTILHO e DEMETRESCO, 2011) coloca a moda como fator de
mobilidade social e individual, um tipo de atitude cultural que busca acentuar o dinamismo da
vida contemporinea trabalhando com o imaginario de misturas e dualidades. “O movimento
fashion, sempre mais fluido, parece obedecer a duas estratégias principais, uma delas conta as

novidades como segredos e encontra verdadeiros cofres para os fashionistas” (VILLACA

apud CASTILHO e DEMETRESCO, 2011, p.56).

3.2.2 MODA E COMUNICACAO

Uma analise entre moda e comunicagdo pode ser composta de varias perspectivas. A
moda ¢ vista como um meio para as pessoas comunicarem suas expressoes individuais.
Porém, ela também pode ser observada como um instrumento da comunicagdao, a fim de

garantir que o consumidor deseje o objeto € conclua as etapas do processo de compra.

Ao definir o que ¢ um veiculo de comunicagdo de moda, Roncoletta (apud
CASTILHO e DEMETRESCO, 2011) abrange midias impressas ou digitais de ordem critica,
informativa e de entretenimento, nas quais a tematica “moda” — de maneira ludica ou técnica
— ocupe mais de 50% de sua abordagem e que possuam uma editora parcialmente

independente do departamento publicitario.

No inicio do século XX, a circulacdo das imagens e estilos de vida associados a alta
costura eram promovidas pela midia impressa especializada, que surgiu na época. Bueno
(apud MESQUITA e PRECIOSA, 2011) afirma que este periodo foi responsavel pela criacdo
de uma cultura de moda internacional, onde mulheres de diferentes segmentos sociais, regides

e estilos, passaram a informar suas escolhas de vestuario.

Ainda de acordo com a autora, a promo¢ao da moda moderna e a construcdo de um
mercado internacional para ela, deve-se a agdo de nucleos culturais e sociais emergentes,

particularmente os norte-americanos. As transformagdes da vida moderna revolucionaram a
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forma de comunicar a moda. “Num momento em que a moda se liberava das antigas
convengdes, assumindo contornos mais ousados, em busca de um novo caminho, ela virou

tema de debate em todas as esferas” (BUENO apud MESQUITA e PRECIOSA, 2011, p.45).

Para Menezes (2011) foi a partir do momento em que o prét-a-porter tornou-se uma
opg¢ao de consumo acessivel aos que nao podiam ter pegas de alta costura que os processos de
comunica¢do na moda passaram a ter um novo papel: o de estimular a criacdo de um estilo
proprio, rompendo com o modelo antigo promovido da alta costura, onde o criador ditava as
formas. Nesse contexto, a moda passa a ter um papel além da disting@o social, funcional e de

género; ela se torna parte da identidade individual.

Mota (apud MESQUITA e PRECIOSA, 2011) aponta que os anos 1950 foram a
incubadora da arte, que passou a ocupar seu espago como um meio especifico e de largo
envolvimento do espectador. Segundo o autor, essa foi a porta para que nos anos 1960 — com
todas as mudangas de paradigmas e o imediatismo — a moda comegasse a se organizar como
linguagem, um meio de comunicacdo. Com foco em processar informagdes e interessada em

publicos variados, a moda desponta como veiculo eficiente de expressao.

As roupas podem ser concebidas e lidas como um manifesto. Mota (apud MESQUITA
e PRECIOSA, 2011) completa que os individuos acreditaram na possibilidade de a moda
servir de veiculo para expressao de ideias e diferengas. Essa mudanca forca a industria de
vestudrio a produzir produtos de referéncia que estabelecam pontos de contato com os
usuarios. “O sistema de comunica¢gdo da moda soube aproveitar o novo momento [...] dando
origem ao ciclo de tendéncias, este corpo de orientacdes destinado a alinhar os mercados e
acelerar a produgdo, formatado como contetido de informagdo profissional” (MOTA apud

MESQUITA e PRECIOSA, 2011, p.138).

Para Carvalho e Pirua (2010) de um modo paradoxal, a moda depende das oscilagdes
do mercado e, a0 mesmo tempo, gera influéncias econdmicas e culturais. A busca pelo novo ¢
constante ¢ este ¢ um dos motivos que levam a moda a interferir na vida cotidiana, nas
identidades e identificacdes das pessoas. A moda estimula necessidades, muda
comportamentos e estd diretamente ligada as mudangas que afetam os modos de vidas e

valores. A moda ¢ uma maneira de comunicagdo e criagdo de papéis sociais. Através das
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roupas ¢ possivel transmitir simbolos que dizem respeito a classe social de um individuo, seu
trabalho, idade, gostos estéticos etc. Os diferentes espagos sociais do cotidiano como as ruas,
empresas, transportes publicos, shoppings sdo exemplos de lugares onde a “teatralizagdo” —
elemento utilizado pelos autores para descrever a fun¢do social do vestuario — ocorre e as

roupas e acessorios tomam a fungao de fantasias.

Nas palavras de Mota (apud MESQUITA e PRECIOSA, 2011), a moda possui um
vasto repertorio de exibicao. O tecido, plastico ou couro transformam-se em objetos dotados
de dimensdo simbdlica. Os produtos de moda tém pressa e vida curta e, muitas vezes, sdo
usados como estratégia de divulgacao comercial. Esse tipo de divulgagao ¢ viavel pois a moda
promove uma migragdo de produtos de um contexto para o outro, com adaptacdes,
relangamentos ou copias. O papel dos objetos e da comunica¢do na moda € nos fazer acreditar
cegamente nos bens de consumo por um tempo determinado, até que surjam novas pecas que

possam substitui-los.

Avelar (apud MESQUITA e PRECIOSA 2011) questiona a atuagdo da moda nos
paradigmas da cultura tecnoldgica. Para ela, as novas tecnologias, além de auxiliarem na
criacdo e diferencia¢do de produtos, também modificam nossos processos cognitivos. Avelar
(apud MESQUITA e PRECIOSA 2011) cita o pensamento de Elizabeth Wilson (1985) ao
dizer que a moda € o nosso ser social. De acordo com Avelar, a moda ¢ um tipo de identidade

volatil, uma experiéncia constante e descontinua.

Para Barnard (2003 apud MENEZES 2011), a moda como expressdo ¢ caracterizada
como um tipo de comunicagdo nao verbal e pode ser dividida em trés areas de acordo com seu
suporte ou canal: a comunicacdao facial e corporal; a comunicacao espacial — relativa a
distribuicdo dos corpos e sua relacdo com 0s espagos; € a comunicacao realizada por meio de
adornos e roupas. Para Barnard, a moda ¢ um sistema de significados, formas, experiéncias,

valores e crencas de um determinado grupo social.

Miranda et al. (apud CASTILHO e DEMETRESCO, 2011) retomam o discurso, ja
retratado anteriormente neste trabalho, de que o vestudrio ¢ um sistema de significacdo.

Mediante ao arranjo discursivo das roupas as pessoas revelam posi¢des sociais e valores que
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assumem dentro de um contexto socioecondmico-cultural, passando a comunicar mensagens

sobre si mesmas por meio dos significados simbolicos presentes nas pecas de roupa.

Quando observado pelo viés social, o comportamento da moda ¢ tido por Cipiniuk e
Machado (apud CASTILHO e DEMETRESCO, 2011) como um dos meios externos de
comunicacdo. As roupas trazem mensagens ¢ a moda estd diretamente ligada ao
comportamento e habito de uma sociedade, onde cada individuo pode ou nao expressar seu
interior. E necessario um estudo simbélico para compreender se o desejo e/ou rejeigdo pelo
objeto de moda provém de mensagens geradas pela comunica¢do em midias, grupo social ou

de um conceito proprio.

Menezes (2011) afirma que a moda comporta uma fun¢do unificadora que pode ajudar
a identificar o grupo social a qual um individuo faz (ou nao) parte. As pessoas utilizam a
moda para dialogarem. Bourdieu (2007 apud MENEZES 2011) defende que, mesmo na
hipermodernidade, onde todos t€ém acesso as inovagdes, a moda ainda pode indicar status ou
posicdo social, pois as pessoas ainda emitem julgamentos a respeito de outros individuos a
partir de suas vestimentas € comportamentos sociais. Bauman (2007) complementa que os

bens sdo artificios para mobilizar as pessoas. Com a moda isso ndo seria diferente.

3.2.3 TENDENCIAS

Entender o processo de formacdo e difusdo de tendéncias ¢ essencial para
compreender porque algumas marcas e modas sdo tdo fortes a ponto de impulsionar o desejo

de compra de um bem a qualquer custo e/ou meio.

Como conceito basico da palavra, entende-se tendéncia como uma atividade, uma
propensao ou for¢a que causa o movimento de uma ideia ou objeto em sentido determinado
dentro de um grupo significativo de pessoas. Para Roland Barthes (apud CALDAS, 2004) a
tendéncia ¢ derivada de uma permutagdo de variantes, sendo a proposta de um modelo pela

substitui¢do de tragos.
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Caldas (2004) explica que as tendéncias s3o modelos previsiveis e interpretativos, que
falam do futuro em funcao do presente no qual estd inserido. Na visao de Rech e Campos
(2009), as tendéncias funcionam como um espelho do futuro na contemporaneidade. Os
signos atuais, frutos dos modos de vida, sdo refletidos em projegdes para um futuro

especifico.

De acordo com Castilho e Demetresco (2011), o termo tendéncias tornou-se
multidisciplinar, sendo utilizado em diversos estudos sociais, antropologicos, administrativos
e econdmicos. Apesar disso, a palavra ndo perdeu seu significado original, que sugere
propensao ou possibilidade. Hoje, as tendéncias sdo o norte para o posicionamento estratégico

de empresas, criando caminhos para estreitar a relagdo organizagao-consumidor.

Entendido o conceito do termo, a segunda questdo ¢ compreender como as tendéncias
sao formadas. “A melhor maneira de compreender o surgimento das tendéncias [...] € pensar
em todas elas como epidemias. Ideias, produtos, mensagens € comportamentos que se

espalham como virus” (GLADWELL, 2009, p.13).

Entre os pontos-chave para entender a formagao de tendéncias estdo a associacao do
fendomeno com a cultura, grupos sociais, movimentos artisticos e comportamentais. Entender
estes aspectos ajudam a captar as influéncias externas e internas que atingem o
comportamento social e que, posteriormente, difundem epidemias. E preciso compreender

também que a matéria-prima para a formacao e disseminagdo de tendéncias sao as pessoas.

Para Gladwell (2009) todas as tendéncias sdo formadas por um mesmo subjacente
basico: o “comportamento contagiante”. O autor afirma que, ao expor outras pessoas ao
conceito-chave de uma tendéncia ou a uma conduto de comportamento, estamos predispondo

0 grupo em questao a se “contagiar com o virus”.

Ap6s o estudo de como as tendéncias sdo formadas, ¢ de extrema importancia que se
entenda quais as dindmicas envolvidas no processo de disseminacdo de sinais para a

construcdo de tendéncias e quem sdo seus principais influenciadores.

A tese que mais se adequa a este trabalho parece ser a de Gladwell (2009), que explica

o regimento das chamadas “epidemias” em trés regras ou agentes de mudancga. “As epidemias
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envolvem a a¢do das pessoas que transmitem agentes infecciosos, do agente infeccioso em si
e do ambiente em que o agente atua” (GLADWELL, 2009, p.24). Quando uma epidemia ¢

deflagrada, ¢ porque ocorreram mudangas em um dos estagios citados acima.

De acordo com Gladwell (2009), existem trés agentes de mudancas: a Regra dos
Eleitos — explica que pessoas “excepcionais” descobrem uma tendéncia e, por meio de seus
contatos sociais, de seu carisma, energia, entusiasmo e personalidade, espalham a novidade
para um grupo de pessoas causando um efeito domino. Normalmente os eleitos sdo bons
comunicadores e tém um amplo ciclo social. “Quanto mais préximos uma ideia ou produto
estiverem de um Comunicado, mais poder e oportunidades eles terdo” (GLADWELL, 2009,
p.57). Os eleitos podem ser bons vendedores, pessoas midiaticas e personalidades influentes

dentro de um grupo social especifico.

O segundo agente de mudanca ¢ o Fator de Fixacdo. Nos processos de marketing
direto, a maior dificuldade estd em fazer com que o consumidor pare, perceba, leia a
mensagem, lembre-se dela e, posteriormente, aja a seu favor, consumindo o produto ou ideia
exposto. Para ativar esse agente, ¢ necessario que a organizagdo se atente a produzir uma
apresentacdo e comunicagao do produto/servico que se adeque e chame a atencdo do seu

publico-alvo.

O ultimo agente, o Poder do Contexto, emana a grande sensibilidade das pessoas ao
ambiente em que vivem. Gladwell (2009) coloca que as tendéncias sdo sensiveis as
condi¢des, circunstancias e intervengdes do tempo e lugar em que ocorrem. Nesse sentido o
contexto pode ser o estopim para que uma tendéncia se construa. De acordo com a teoria, o

comportamento ¢ influenciado pelo contexto social.

Em complemento, Simmel (1904 apud MENEZES 2011), desenvolveu a teoria do
trickle down (imitagdo em cascata) — mais voltada para a dinamica da moda — que também
auxilia na compreensao da formagao de tendéncias. De acordo com essa teoria, as tendéncias
de moda sdo formadas de cima para baixo, ou seja, da elite para a massa. Muitas tendéncias
de moda surgem em grandes grifes ou sdo usadas primeiramente por celebridades influentes e,

posteriormente, passam a ser vendidas nas lojas populares. Na visdao de Simmel, as classes
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sociais mais altas ditam a moda que, no estdgio seguinte, sera copiada pelas classes

adjacentes.

Treptow (2007) adiciona outras duas teorias que complementam o pensamento de
Simmel. A teoria do bubble up, ou teoria da ebuli¢do, que se opde a trickle down ao afirmar
que os agentes influenciadores podem ser da grande massa. Nessa linha de pensamento, a
tendéncia ¢ formada nas camadas mais baixas da populagdao ou usada por um grupo especifico
que ndo pertence & elite, porém, depois de um tempo, é adaptada para ela. E o caso das
Havaianas, que antigamente era uma marca de sandélias populares voltada para operarios e

hoje oferece sanddlias feitas até com cristais para conseguir atingir a elite.

Outra teoria exposta por Treptow (2007) € a trickle across ou entre pares. E a teoria
que melhor ilustra o comportamento jovem, de pressa e atitude. Sao situacdes em que nao ha
uma hierarquia prévia para que a tendéncia se forme e depois seja repassada, pois, nesse caso,

a moda ¢ difundida rapidamente.

Na perspectiva de Bauman (2007) as pessoas tem a preocupagdo de “estar e
permanecer a frente” das tendéncias de estilo, elas fazem questdo de estarem imersas nos
grupos de referéncia. Ter estilo e estar antenado na moda transmite a promessa de um alto
valor de mercado e uma profusdio da demanda, tanto para a empresa, quanto para o

consumidor. Essa promessa ¢ traduzida nos valores de reconhecimento, inclusdo e aprovagao.

Contudo, Back (2008) aponta a existéncia da contratendéncia, movimento com intuito
de negar a tendéncia dominante para contradizer os padrdes. “O que pode ocorrer [...] € que,
a propria tendéncia gera um comportamento contraditério, se ela ¢ entendida de forma
negativa. Esses impulsos antagdnicos do consumidor sdao definidos como
contratendéncias” (BACK, 2008, p.33). Para Rech (2009), hoje até a contracultura ¢

pesquisada e possiveis caminhos futuros sdo observados para ela.

Back (2008) cita que o consumo de produtos globais ¢ um exemplo de tendéncias que
provocam contratendéncias — que valorizam a singularidade das culturas em sua forma

individual, repudiando influéncias estrangeiras. Para Hill (apud BACK 2008), as
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contratendéncias influenciam até os niveis mais comuns de negocios €, por esse motivo,

também geram oportunidades de mercado interessantes.

3.3 O PAPEL DA MARCA

Em meados dos anos 1980, percebeu-se que as corporagdes de sucesso deveriam
produzir marcas e ndo s6 focar no produto em si. Klein (2008) contextualiza que até esta
época o mundo corporativo compreendia a importdncia da marca, porém a principal
preocupacgdo das empresas ¢ dos fabricantes era a fabricagdo de produtos. Essa transi¢do ¢
importante para compreendermos o papel que as marcas e o branding — processo de criagdo,
gestdo e avaliagdo de marcas — ocupam no cenario atual.

Kotler (2005) conceitua marca a partir da definicdo da American Marketing
Association como um nome, termo, signo. simbolo ou desenho, ou uma combinagdo desses
elementos, que deve identificar os bens e servigos de uma empresa e diferencia-lo dos
concorrentes. Porém, além de identificar uma empresa, a marca pode transmitir diversos
significados e virar um estilo de vida, uma legido.

Pepece (apud CASTILHO e DEMETRESCO, 2011) cita a teoria de Aaker (1991) de
que as marcas foram inicialmente criadas para identificar e diferenciar os produtos de uma
empresa dos concorrentes. Porém algumas marcas t€ém ido além e passam a ser associadas
como representacdes do “eu”.

Para Kotler (2005), a marca pode ter varios niveis de significados: valorizar os
atributos dos produtos da empresa, ressaltar os beneficios desses produtos e/ou servigos,
traduzir os valores da empresa, representar determinada cultura, projetar personalidades e
sugerir o perfil dos usudrios do produto da empresa.

De acordo com Klein (2008), as primeiras a¢des de marketing tiveram origem na
segunda metade do século XIX e a publicidade era o meio mais comum de se trabalhar a
marca. O papel da publicidade era informar o novo e, posteriormente, convencer as pessoas a
adquiri-lo. Na época, o simples fato de o produto ser uma novidade ja era motivo suficiente
para motivar os consumidores a compra-lo. Quando os bens de consumo comegaram a ser

produzidos em fabricas, até os produtos mais basicos comecaram a ser abordados de maneira
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inovadora. A uniformidade e a produ¢do em massa motivaram as empresas a buscarem
maneiras diferenciadas de destacar seus produtos. Para a autora, a marca competitiva tornou-
se uma necessidade na era da producao industrial. A diferenca baseada na marca deveria ser
moldada junto ao produto.

Surgiu nessa época a primeira tarefa do branding: dotar produtos basicos com nomes
proprios a fim de gerar o reconhecimento da marca. Essa pratica ¢ tdo comum nos dias de
hoje, que reconhecemos muitos produtos pelo nome de uma marca especifica, e ndo pelo seu
real nome. Por exemplo: as laminas de barbear popularmente chamadas de Gillette, nome
especifico de uma marca deste produto.

Uma mudanga significativa no conceito das marcas deu-se nos anos 1970 com a
valorizacdo da etiqueta. Até o inicio desta década os logotipos geralmente eram alocados em
locais discretos, ficando escondidos. Porém, ao final deste periodo, os logos passaram a ter a
mesma fung¢do social do que uma etiqueta de prego, sendo um novo meio de distingao social.

Klein (2008) afirma que o movimento de valorizagdo da marca entrou numa crise de
confianga por volta dos anos 1990, quando a geracao vigente, os baby boomers, alegavam nao
sentir diferenca entre consumir produtos basicos de uma marca reconhecida e consumir um
produto sem marca de propriedade do supermercado. A década de 1990 foi marcada pela
pechincha, pratica que abalava o trabalho das marcas. A autora afirma que naquela época
parecia ser mais lucrativo investir em redugdes de pregos do que em campanhas publicitarias
com altos custos. Nessa época, as marcas que obtiveram acensdo eram aquelas que
priorizavam o marketing de valor (Nike, Apple, Body Shop, Disney, Levis etc); e o branding
era uma preocupacao cada vez maior para elas. A imagem dessas empresas estava integrada
ao negocio delas.

Com isso, os dois desenvolvimentos mais significativos do marketing e do consumo
nos anos 1990, segundo Klein (2008), foram: as lojas de pechincha, como Wal-Mart, que
monopolizam uma parcela do mercado por fornecer em variedade bens essenciais; e as
marcas extrapremium, de atitude, como a Nike, que fornecem estilos de vida e se enraizam
cada vez mais no espago cultural.

Desde os anos 1990, ressalta Klein (2008), as marcas ndo se preocupavam apenas em
estar relacionadas aos seus produtos, mas sim em valorizar a cultura externa e gerar

identificacdo com o consumidor. Até hoje essa estratégia ¢ vigente. Pode-se perceber o
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esforco que as marcas tém em patrocinar eventos que estejam de acordo com seu estilo e com
o estilo de seus consumidores. O foco do branding passa a ir além do papel de ponte entre a
marca e o produto; busca-se a imersao na cultura — projetar a imagem da marca no contexto
cultural — e dessa forma tornar o meio social uma extensdo da marca. O objetivo da marca
ndo ¢ patrocinar a cultura e sim ser a cultura.

No ambito do consumo, Saddi (apud CASTILHO ¢ DEMETRESCO, 2013) afirma
que as marcas e produtos configuram-se em um complexo sistema de signos e ¢ nesse
universo que elas passam a fazer sentido para o consumidor. “A dimensdo simbolica do
consumo estd relacionada as associacdes mentais pelas quais os individuos constroem
significados e julgamentos sobre as marcas, os produtos e os servigos” (SADDI apud
CASTILHO e DEMETRESCO, 2013, p.259).

Perotto (2007) fecha este raciocinio concluindo que, desde o final da década de 80 do
século passado a marca assume uma posicao central nas a¢des e comunicagdes das empresas e
organizagdes. Elas passaram a ser mais do que um nome; as marcas contemporaneas sao
fendmenos com grande carga simbolica e ideoldgica, sua presenca mobiliza valores sociais e
culturais. As marcas sdo institui¢des sociais, compostos de fatos histéricos e objetivos, pois
resultam de um processo de objetificagdo e significacdo. Para ele, as marcas contemporaneas
possuem quatro caracteristicas essenciais: sao instituigdes sociais; sdo fendmenos de natureza
discursiva; procuram produzir algum sentido e serem significantes, atuando na dimensao
simbodlica da sociedade e interagindo com os sistemas ideologicos dos individuos e com as
categorias sociais; € se instituem como sujeitos ao focar na constru¢do social de sua

identidade.

3.3.1 IMAGINARIO E ARQUETIPOS NA CONSTRUCAO DE MARCAS

E curioso pensar como uma marca pode representar tanto em um contexto social e
cultural. Como j& mencionado na teoria de Klein (2008), a valorizagdo da etiqueta a partir dos
anos 1970 trouxe também uma nova perspectiva para o trabalho da marca: a importancia de
seu papel no cotidiano das pessoas. Entender os conceitos de simbolo, imagindrio coletivo e
arquétipos auxiliam na compreensdo do papel da marca como agente social e sua constru¢do

de valor.
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O ser humano tende a formar simbolos e relagdes a partir dos eventos ocorridos em
sua vida. Os simbolos sdo a parte mental que fazem referéncia a razao, servem de alusao a
determinado objeto por associacdo de ideias que sdo produzidas convencionalmente. Uma
marca pode por vezes ser considerada como simbolo de alguma representagdo social.

O imaginario coletivo ¢ composto por um conjunto de simbolos, memdrias,
imaginagdo e conceitos. Segundo Araugjo e Teixeira (2009), o imaginario influencia a cultura e
o comportamento dos povos. O imagindrio coletivo e seus conteiidos sdo de natureza
psicoldgica, mesmo quando tecem relacdes com os instintos. Imagens, simbolos e fantasias
podem ser designados como linguagem do insconsciente. O inconsciente coletivo age
separado do ego ou daquilo que se almeja ser. Possuem graus proprios de alteracdes.

Maffesoli (2001) relacionou cultura e imaginario da seguinte maneira: a cultura,
apesar de conter partes do imaginario, nao se reduz a ele; da mesma forma como o imaginario
abrange partes da cultura de determinada sociedade. A cultura é mais ampla, enquanto o
imagindrio permanece na aura do objeto. O imaginario ultrapassa o individuo, estabelecendo
vinculos com ele e produzindo imagens que facilitam as associagdes do significante imagético
e seu objeto concreto.

E importante ressaltar que o imaginario coletivo retém conteidos primordiais
denominados arquétipos. A palavra foi criada por Carl Jung e representa as personalidades
recorrentes no inconsciente coletivo. E originada da palavra grega archetyphos, que significa
“primeiro deste tipo”. Pearson e Mark (2001) contextualizam que o termo arquétipo surgiu na
Grécia, como a base para os mitos.

Na percepcao de Morace (2009), os arquétipos sdo encarregados de trazer a energia
vital provinda da experiéncia das pessoas através das raizes emotivas, ancestrais que com
forca emergem no presente. Eles sdo as principais estruturas formadoras da personalidade, as
sementes das fantasias individuais. Nao podem ser destruidos e se perpetuam por toda a
existéncia do individuo.

Morace (2009) conceitua que o compartilhamento do imagindrio acrescido da
experiéncia se tornam propulsores para diversas atividades no campo das artes, do
pensamento criativo, das novas formas de consumo e da imaginagdo. Nesse contexto, a

comunicagdo tem um papel importante. Partindo do pressuposto de que os arquétipos
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necessitam de constantes trabalhos, os meios de comunicacdo, as grandes personalidades e o
contexto sociocultural alimentam e sdo alimentados por imaginarios.

O exemplo da empresa Apple ¢ utilizado pelas autoras Pearson e Mark (2001) para
exemplificar os elementos que constroem a imagem arquetipica da marca. O lema da empresa
(pense diferente), seu logotipo — uma mac¢a mordida fazendo alusdo a desobediéncia de Adao
e Eva e sua reputacdo de marca inovadora constroem o arquétipo da marca de “fora da lei
construtiva e independente”.

Para Pearson e Mark (2001) os arquétipos ativos evocam sentimentos profundos.
Produtos e marcas podem ganhar significados simbolicos em diversos de aspectos da vida
pessoal. Quando a empresa e posteriormente o publico entendem o poder arquetipico do
produto, o marketing torna-se mais simples, gratificante e respeitado. Para as autoras, o
significado arquetipico ¢ o que torna as marcas vivas para as pessoas; ele ¢ o pulso da marca.
A transmissdo desse significado ¢ o que impulsiona o relacionamento entre a marca e o
cliente, fazendo com que ele se interesse pelo produto.

Esse relacionamento marca-cliente pode se tornar afetivo a ponto de as marcas serem
personificadas. Pearson e Mark (2001) exemplificam essa relagdo intima observando que
algumas marcas podem ser até apelidadas pelo publico. A Budweiser, uma das marcas de
cerveja mais consumidas nos EUA, por exemplo, € carinhosamente chamada Bud.

As autoras reconhecem os arquétipos como o papel de diferenciacdo das marcas. Para
elas, as melhores marcas arquetipicas sdo antes produtos arquetipicos criados para atender
necessidades fundamentais. As marcas relacionadas aos arquétipos da personalidade de um
individuo parecerdo mais atraentes e confortdveis a ele.

E importante salientar que dentro de cada arquétipo ha uma ampla gama de
comportamentos. Pearson e Mark (2001) exemplificam que o arquétipo de amante pode
guardar conceitos como o despertar da sexualidade, o amor espiritual, amor romantica, desejo
de atragdo, contato intimo com a familia e amigos etc. Entender o arquétipo como um simples
esteredtipo € um erro grave cometido por diversos profissionais de comunicagdo e marketing.
E preciso compreender sua amplitude para poder conversar com o publico da maneira mais
atrativa e correta.

As autoras complementam que as marcas irresistiveis sdo simples e faceis de

reconhecer, contando com apenas um arquétipo, que ja ¢ elemento suficiente para produzir
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diversos significados diferentes. Esse arquétipo sera o farol motivacional dos clientes para a
marca. A motivacao do sujeito ¢ a linha entre a insatisfacao e o desejo.

Pearson e Mark (2001) reforgam que as empresas se saem melhor quando sao
explicitas em relagdo aos seus arquétipos e fi€is aos seus valores. Se ha diferencas entre a
identidade da marca e a realidade de cultura, politica e procedimentos organizacionais as

empresas tendem a diminuir sua credibilidade frente ao consumidor.

3.3.20 VALOR DA MARCA

Para compreender o porqué de algumas marcas serem tdo iconicas no mercado e
idolatradas por diversos consumidores, ¢ preciso entender o valor gerado por elas. O valor da
marca, também conhecido como brand equity, ¢ definido por Aaker (1996) como o conjunto

de ativos e passivos ligados a uma determinada marca, que permitem aumentar o regredir o

valor dos produtos oferecidos, tanto para a empresa quanto para o consumidor.

A criagdo e gestdo da marca € a principal questdo na estratégia de
produto. Marcas conhecidas estabelecem um preco premium e permitem
que as empresas constelem um mercado fiel a marca. Desenvolver um
produto de marca requer um considerdvel investimento de longo prazo,
especialmente em propaganda, promocdo e embalagem” (KOTLER,
2005, p.234).

O valor da marca, segundo Aaker (1996), esta relacionado aos efeitos positivos e
negativos causados pelo uso de seu nome no produto. E preciso agregar caracteristicas
emocionais a marca, a fim de reforgar a relacdo dela com o consumidor. Entre o conjunto de
ativos e passivos que definem o valor da marca estdo os cinco componentes do brand equity,
que compdem as fontes de valor para a empresa e para os consumidores. Sao eles: 1) lealdade
a marca — reforgar a relacdo com clientes antigos e cativar os novos faz-se necessario para
diminuir as chances de participagdo de mercado dos concorrentes; 2) a notoriedade — ou
conhecimento do nome aumenta a sensa¢do de seguranca do consumidor em relacdo a marca;
3) qualidade percebida — o que motiva o consumidor a efetivas a compra, suas percepgdes
positivas em relagdo a marca; 4) associagdes com a marca — valor indireto que a marca

contém, ou seja, a interpretagdo de conceitos extensivos a marca; 5) outros ativos do
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proprietario da marca — composto de propriedades como patentes, marcas registradas e

relagdes com os distribuidores que dificultam a entrada de concorrentes no segmento.

Uma marca ¢ considerada de valor quando os individuos agem de maneira positiva —
nos aspectos cognitivos, afetivos e comportamentais — ao entrar em contato com a marca.
Para F. e R. Jucé (2009) o brand equity pode ser entendido como o reconhecimento da marca,
o valor da marca na mente das pessoas e no mercado. E o resultado de tudo o que o
consumidor vé€, aprende, sente, ouve e absorve sobre a marca. E a relagdo entre dois
componentes: a lembrangca e a imagem, onde o primeiro refere-se a forca da marca na

memoria e sua identificagdo; e o segundo refere-se as percepgdes e associacoes refletidas da

lembranga.

Para Kotler (2005) as marcas consideradas fortes, atendem as expectativas do
consumidor e ganham sua preferéncia e fidelidade. Martins (1995) relata que todas as marcas
fortes possuem uma imagem emocional muito bem definida e que dois aspectos sdo essenciais
na percep¢do de uma marca notoria: a vitalidade — elemento que motiva o consumidor em
relagdo a marca — e a estatura — definicdo da marca por sua forma, sem envolvimento
emocional. Para obter sucesso, as marcas devem ultrapassar a funcionalidade de seus

produtos.

Aaker (1996) descreve em seu livro que o gerenciamento de marca implica na
determinagdo dos papéis que ela ird exercer € na compreensdao de como ela se relaciona e
influencia umas as outras e aos consumidores. A identidade de uma marca ndo
necessariamente precisa ser obtida a partir da relagdo marca-produto. Ela pode, também, ser
desenvolvida a partir da relagdo marca-organizacdo, marca-pessoas, marca-simbolo etc. e
todas estas combinadas com uma andlise estratégica dos clientes, concorrentes e aspectos da

propria marca.

A identidade da marca como produto refor¢a os atributos relacionados ao bem ou
servigo que ela representa, como qualidade, valor, utilizagdo. Na perspectiva organizacional, a
marca concentra-se nos atributos da empresa, ndo do produto oferecido por ela. Os atributos
organizacionais normalmente sao mais duradouros e mais dificeis de serem copiados pela

concorréncia. A marca atribuida a pessoa € uma perspectiva mais rica que as anteriores, pois
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dé a ela a chance de ser percebida e humanizada. Utilizar deste atributo pode tornar a marca
mais solida e estreitar a relacdo entre a marca € o consumidor, que se identificara mais com
ela. A marca relacionada ao simbolo da coesdo e estrutura a identidade; qualquer coisa que

represente a marca pode ser um simbolo.

Apesar das diversas maneiras de relacionar a marca e formar sua identidade, ““as
identidades das marcas mais solidas possuem beneficios tanto funcionais como
emocionais” (AAKER, 1996, p.111). Belk (apud AAKER 1996) afirma que o fato de sermos
0 que possuimos ¢ a base para compreensao do comportamento do consumidor. As marcas e

produtos podem se tornar simbolos de autoimagem e de personalidade.

Ao falar de personalidade da marca, Aaker (1996) a define como o conjunto de
caracteristicas humanas atribuidas a marca, onde os individuos interagem com elas como se
fossem outras pessoas. Criadas a partir das caracteristicas do produto, embalagens, logo, estilo
de publicidade, esforcos de comunicagdo, cultura de origem e imagem da empresa, a
personalidade da marca tende a ser uma caracteristica distinta e duradoura da mesma. Uma
marca pode ser estilosa, inovadora, elegante etc. A personalidade deve ser criada a fim de
atrair um publico que se identifique com ela. Ela deve ser contemporanea, bem concebida e

estruturada.

3.3.2.1 MARCAS E STATUS - BREVE CONSIDERACAO SOBRE O LUXO

As marcas normalmente representam posi¢des sociais e status, elementos que
reforgam seu papel social e cultural. As mensagens produzidas por determinada marca sao
direcionadas a publicos especificos, que se identificam com sua personalidade, prego,

comunicagao e estilo.

Aaker (1996) aborda o papel do preco na constru¢do de marcas. Este ¢ associado ao
beneficio oferecido por elas e é parte da identidade que define o conjunto competitivo. Para
Everardo Rocha e Amaral (2006), as grandes magazines e os demais meios de comunicagao

construiram um modo especifico de comunicar significados aos bens de consumo, criando
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habitos e definindo estratégias de gostos, elaboraram um sistema de divulgagcdo da
diferenciagdo social. Para os autores, além do sistema publicitario, a comunicagdo visual e
arquitetonica das lojas e sua cultura frente ao consumidor acabam vendendo mais do que um

simples produto. Vendem estilos, no¢des de bom gosto, valores, tradicao e status.

O sistema simbdlico envolve uma leitura moral dos bens de consumo. “Saboreia-se a
plasticidade luxuosa da comunicac¢do emitida pela dimensdo fisica, concreta, arquitetada e
integrada nestes grandes magazines de luxo” (ROCHA; AMARAL, 2006, p.8). Todos os
aspectos da marca, sua arquitetura, funciondrios, atendimento, produtos e embalagens

remetem ao luxo.

O mercado de luxo, representa parte desta relacdo da personalidade das marcas com o
desejo pelo objeto. Galhanone (2005 apud CREPALDI 2010), refere-se ao luxo como algo
raro e exclusivo, restrito e de custo elevado. O luxo simboliza o privilégio e a elite.
Lipovetsky (2009) afirma que o luxo teve inicio com o espirito de consumo, gasto para a
diferenciagdo social. Ainda para o autor, o luxo foi antes de tudo um fendmeno de cultura e

sua finalidade é comprar emogdes. Allerés (2000 apud CREPALDI 2010), relata que o luxo

também pode ser definido como a magia da marca e sua aura de eternidade.

Segundo Crepaldi (2010), foi a partir do Renascimento, por volta dos séculos XV e
XVI, que o luxo passou a carregar o valor de distingdo de classes e tornou-se elemento de
diferenciacdo cultural. Nessa época, valores como a diferenciacdo e o culto a beleza eram
fortemente referenciados. Desde a Revolucdo Industrial e ao longo do século XX até os dias
de hoje, o consumo de massa vem mudando a experiéncia do consumo de do luxo, que sofre

hoje uma crise de identidade gracas a variedade de marcas. Para Thomas (2007 apud

CREPALDI 2010) o luxo vem perdendo seu esplendor por causa da massificagao.

Apesar dessas consideracdes, Crepaldi (2010) relata algumas pesquisas realizadas
sobre este mercado. A marca Louis Vuitton tracou quatro perfis de clientes consumidores de
luxo: 1) os que adquirem os produtos pela tradicdo; 2) os que se preocupam com a

funcionalidade; 3) os que querem status; e 4) os “lancadores de moda”.

Em outra pesquisa relatada pela autora, realizada pela Ledbury Research em 2010, o

Brasil foi responsavel por 70% do consumo de luxo da América Latina. A maioria dos
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consumidores de marcas de luxo era composta por mulheres com idade entre 26 e 35 anos,
40% com nivel superior completo, que compravam produtos primeiramente para si (61%), em
seguida para seus companheiros (12%). Os resultados da pesquisa mostram que o desejo pela
marca ¢ o principal fator para as compras de luxo: 93% das consumidoras de luxo afirmaram

que comprariam o produto que querem a qualquer prego, pela exclusividade e qualidade.

Outra pesquisa exposta por Crepaldi (2010) é do Instituto Ipsos e do Luxury
Marketing Council (LMC), que foi divulgada também em 2010. A pesquisa detalhou os

hédbitos do consumo de luxo no Brasil conforme a figura abaixo:

0S DESTAQUES

0 que & luxo?

77% dizem que é uma
recompensa pessoal

71% afirmam ser puro prazer

0 que o consumidor busca
nas marcas de luxo?

88% qualidade superior

85% autenticidade do produto

20% inovacao

78% servicos personalizados

74% uma experiéncia inesquecivel

64% uma relacao especial com a marca

Quais produtos e servicos podem
ser associados a palavra “luxo”?

64% automoveis

49% roupas

27% hotéis

21% viagens

19% restaurantes

Figura 4 - Perfil do consumidor de luxo brasileiro
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Fonte: Instituto Ipsos e LMC

De acordo com a pesquisa, 77% dos entrevistados consideram o luxo uma recompensa

pessoal, enquanto 71% o classificam como prazer. A qualidade superior estd no topo da busca
por produtos de luxo (88%), seguida pela autenticidade do produto (85%) e pela inovagao
(80%). A experiéncia, os servigos personalizados e a relagdo com a marca também foram
motivos apresentados pelos pesquisados. As roupas e joias aparecem, respectivamente, em
segundo e terceiro lugar, com 49% e 33%, quando a pergunta ¢ quais produtos podem ser

associados a palavra “luxo”.

3.4 PIRATARIA

O termo pirataria ¢ de origem grega. Brandao (apud MESQUITA e PRECIOSA, 2011)
explica que a palavra, em sua natureza, tem o significado de “tentar, assaltar” e, seu uso foi
disseminado desde a Odisseia, com Homero. O pirata representava a figura marginal que
saqueava navios e cidades, atuando principalmente nas rotas comerciais em busca de riquezas.

A pirataria, como conhecida antigamente, consistia no roubo de bens, privando os
proprietarios de terem acesso a eles. A autora afirma ndo entender a razdo pela qual o conceito
contemporaneo do termo ¢ intitulado de pirataria. Para ela, o conceito contemporaneo apenas
remete-se a seu ber¢o quando € pensado no cardter da violacdo de direitos de propriedade.
Brandao (apud MESQUITA e PRECIOSA, 2011) configura o sentido atual do vocabulo como
a “reprodu¢do ndo autorizada” e ndo como um roubo efetivo. “Hoje, o termo remete a pratica
da copia, venda e/ou distribuicdo de material sem o pagamento dos direitos autorais que sao
conexos ao autor” (BRANDAO apud MESQUITA e PRECIOSA, 2011, p.202) .

A pirataria moderna, como podemos chama-la, teve inicio na Revolug¢ao Industrial
quando as primeiras maquinas téxteis patenteadas na Inglaterra foram copiadas e fabricadas
nos Estados Unidos, sem que fosse pago qualquer direito autoral. Para a autora, desde essa
época, a violagdo de direitos vem aumentando significativamente no circuito doméstico e

industrial.
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Brandao (apud MESQUITA e PRECIOSA, 2011), faz referéncia a teoria de Appadurai
(1986), ao expressar que a copia passou a ser um problema a partir do momento em que
tornou-se uma ameaca a apropriacao exclusiva de bens de alto valor simbdlico. Para a autora,
a copia sempre foi uma pratica antiga, porém, ¢ na modernidade que seu lado negativo ¢
acentuado. As copias e imitagdes que, at¢ a modernidade conviviam sem sofrerem
condenacdes, passam a ser alvo preferencial em todos os campos, devido a uma obsessao pela
autenticidade instalada no mundo contemporaneo.

Mesmo sendo crime previsto em lei, a aquisicdo de produtos piratas cresce a cada ano.
De acordo com Costa e Sant’Anna (2008), além de diminuir a arrecadagdao de tributos, a
pratica de pirataria ¢ citada como sendo prejudicial as empresas e aos cidaddos, pois promove
a concorréncia desleal e a geragdo de empregos formais. Para minimizar os efeitos desse
quadro, as organizagdes estao adotando medidas alternativas. Elas passaram a rever o campo
de seus negocios, a alterar tipos de mercadorias, criar e rever suas linhas de produtos e
orientar-se para outros nichos de mercado.

Brandao (apud MESQUITA e PRECIOSA, 2011) chama atencao para a dualidade
existente entre o aumento da condenagdo moral do mercado pirata e o crescimento desses
produtos no mercado e de seu consumo pela sociedade. Gavilan e Brandao (2012) afirmam
que, nos dias de hoje, ¢ quase impossivel encontrar algo que a tecnologia nao tenha
conseguido falsificar, copiar ou mesmo se inspirar. Entre as pesquisas sobre o tema citadas
pelas autoras estd a da Federacdo do Comércio do Rio de Janeiro, realizada em 2010, que
analisa o consumo de produtos piratas no Brasil. De acordo com a pesquisa, o nimero de
brasileiros que consomem produtos falsificados aumentou de 2006 a 2010 e chegou a 70,2
milhdes de pessoas. O estudo estima que apenas as classes A e B tenham gasto, no ano de
2010, R$ 590 bilhdes em produtos piratas.

Costa e Sant’Anna (2008) relembram que o consumo nos dias de hoje tem o papel de
comunicar, individualizar e classificar grupos e pessoas. Miller (2002 apud COSTA e
SANT’ANNA, 2008) afirma que, a atividade mais importante na experiéncia de comprar ¢ a
economia. A percepcao de economia varia muito entre os consumidores, porém, todas estdo
em torno do sentimento de custo-beneficio. Talvez esse seja um dos motivos para o consumo

de produtos de moda pirata.
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De acordo com Gavilan e Brandao (2012), o setor que alavancou e difundiu a pirataria
foi o comércio informal dos camelds. A popularizagdo desse tipo de comércio,
predominantemente de rua, deu-se nos anos 1990, periodo marcado pelo alto indice de
desemprego. Apesar da ilegalidade, as autoras enxergam a pirataria como um deslocamento
do sistema tradicional de consumo que ressignifica as praticas dominantes de compra, venda,
distribuicao, comercializacdo e economia. A pirataria estimula o questionamento de aspectos

éticos, politicos, comerciais e sociais.

3.4.1 REPRODUTIBILIDADE TECNICA

Ao falarmos de copia, Brandao (apud MESQUITA e PRECIOSA, 2011) afirma que o
verbo copiar ¢ atestado desde 1647. O termo Copyright aparece em 1735 e réplica, no sentido
de repetir/copiar, ¢ do final do século XIX.

Em meados do século XX, Walter Benjamin (1994) aborda a questdo da
reprodutibilidade técnica, conceito formulado com a entrada do processo industrial na
produgdo de artistica. O autor aborda como a produ¢ao de arte passa a ser veiculada a partir
da criagdo do gramofone, da fotografia, do cinema e outras formas de reproducdo
tecnologicas.

Benjamin (1994) questiona a autenticidade das obras produzidas a partir de recursos
de reprodutibilidade. Para ele, o agora do objeto original é o elemento chave de sua
autenticidade. Mesmo na reprodu¢do mais fiel, o objeto reproduzido perde sua aura — que
consiste em uma “figura singular” composta de elementos espaciais e temporais que permitem
ao objeto uma apari¢do Unica. A aura, de acordo com o autor, € o que d4 ao objeto seu titulo
de obra de arte. As técnicas de reproducdo descritas libertam o objeto do dominio da tradi¢do
— deixando de lado seu cardter de exclusividade e sua aura — e trazendo para o foco a
ocorréncia de massa.

As obras que podem ser reproduzidas a qualquer momento, como um CD, um filme ou
mesmo uma fotografia sdo, para Benjamin (1994) pecas que nao podem ser consideradas

obras de arte. Um fotdgrafo pode fazer varias fotos até conseguir a imagem desejada, fato que
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também pode ocorrer com as musicas e filmes gravados. Dessa maneira, a autenticidade e a
espontaneidade do aqui e agora sao perdidos.

Apesar da perda da aura e da autenticidade, a reprodutibilidade técnica tem um lado
positivo ao democratizar e disponibilizar a obra de arte para mais pessoas. O contetdo de
massa ¢ uma pratica que condiz com o atual contexto social. Branddo (apud MESQUITA e
PRECIOSA, 2011) ressalta que, ainda que Benjamin tenha profetizado muito da reproducao
que vemos hoje, a era digital conseguiu extrapolar os patamares de sua teoria. “Mais do que
objetos hiper-reprodutiveis, a copia no mundo contemporaneo constitui-se numa verdadeira
floresta de praticas correlatas produtora de uma imensa variedade de bens materiais e
imateriais forjados a partir de algum procedimento que possa se visto como
copia” (BRANDAO apud MESQUITA e PRECIOSA, 2011, p.199).

Brandao (apud MESQUITA e PRECIOSA, 2011) refuta aspectos da teoria de
Benjamin ao afirmar que, nos dias de hoje, a cdpia nem sempre ¢ inferior ao objeto original.
Para a autora, mesmo sofrendo condenagdes até¢ os dias de hoje, a copia penetra todas as
esferas sociais e culturais. De acordo com a autora, ha uma imensa distancia do fenomeno
analisado por Benjamin e o atual cenario da copia. As possibilidades atuais da
reprodutibilidade técnica ndo consistem apenas na “arte para as massas”, mas do individuo

singular, em todas as classes sociais.

3.4.2 PIRATARIA NA MODA

A moda ¢, para Avellar (2002 apud MENEZES 2011), nossa apresentacdo ao mundo
urbano. Nesse cendrio, a imagem exerce papel fundamental gragas a instantaneidade
perceptiva, promovida pelos processos de comunicagdo de massa. Em tempos de
globalizacdo, a agilidade com que as informagdes chegam contribuem para promover um
processo de padronizagdo e, consequentemente, reconhecimento dos mesmos signos.

A industria que desenvolve artigos de vestuario com informag¢do de moda ¢ uma
indtstria muito complexa, pois trabalha com produtos de obsolescéncia muito rapida,
provocando um alto nivel de efemeridade dos mesmos, e em consequéncia disso, estabelece

um ritmo ciclico e constante de trabalho, bem como um desafio de projetar esses produtos.
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Nesse sentido, a pirataria se alia ao campo do desejo, a vontade de participacdo em grupos
sociais de quem ndo consegue acompanhé-la. Ela passa a ser mais do que uma questao
econdmica e se torna sociocultural.

Gavilan e Brandao (2012) apresentam os resultados de uma pesquisa realizada por
Renée Richardson Gosline, professora do Massachussetts Institute of Technology (MIT), que
trata do consumo de bolsas de luxo. A pesquisa intitulada “O real valor dos falsos” analisa
como a pirataria afeta as marcas de luxo por meio de entrevistas com pessoas que adquiriram
bolsas falsificadas. Entre os resultados da pesquisa, constata-se que, ver imagens de outras
pessoas usando bolsas de grife, estimula mais os individuos a pagarem o valor da original e
desejarem a marca do que quando visualizavam o produto isolado numa vitrine. Uma das
conclusdes da pesquisadora ¢ que os consumidores possuem dificuldade em discernir o valor
dos objetos de luxo e dependem de contextos sociais para realizar esse tipo de julgamento.

Lipovetsky (2009) argumenta que a moda ¢ um mecanismo de juizo estético e social
ligado ao prazer de ver e ser visto. Para o autor, as mudancas na moda sdo, em sua maioria,
acompanhadas pelo sentimento de “dever” de mudanca e adogdo das novidades presentes no
meio. Sendo nossa representacdo para o mundo, a moda nos permite imitar e criar. Apesar de
ndo tratarem especificamente do termo pirataria, Carvalho e Pirua (2010) levantam a
discussdo sobre a imitacdo. A imitacdo ndo necessariamente ¢ uma copia fisica de um
produto; imitamos modos de vida, estilos, opinides. Os autores a definem como a vontade de
viver em grupo e a veem sob o aspecto da criatividade, pois, sempre ha na imitacdo algo que

se altera em intensidades diversificadas.

De acordo com Gavilan e Brandao (2012) na industria da moda, alguns estilistas
utilizam o recurso da cdpia referenciada em pecas ja criadas. Os modelos produzidos a partir
desse recurso sdo comumente chamados de pecas inspired. Para as autoras, o problema das
pecas desse tipo € que, normalmente, elas vao além da inspiragdo, tornando-se réplicas do
produto original. Tendo esse fato em vista, Gavilan e Brandao (2012) questionam até que
ponto os produtos de moda podem ser considerados inspiragdo e quando comegam a ser
imitacdo. Simmel (apud GAVILAN e BRANDAO, 2012) afirma que a moda so é possivel
pelo fendmeno da imitagdo e defende que ela é paradoxal, pois, a0 mesmo tempo que serve

como diferenciagdo, ela iguala as pessoas, massificando e transformando o objeto em moda.
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Caldas (2004 apud EMIDIO e SABIONI, 2010) postula que, mesmo os estilistas
fazendo uso frequente de referéncias e inspiragdes, ¢ necessario que haja cautela e respeito
aos limites éticos fundamentais. Para o autor, a cOpia, muitas vezes travestida de referéncia, ¢
o erro fatal das marcas no século XXI. Carvalho e Pirua (2010) acreditam que a imitacdo ¢é
relevante para a moda, pois permite uma identificagdo, através do vestuario, com as

tendéncias internacionais.

Ribeiro (2009 apud MOURA e MEIRELLES, 2012) aponta o mercado pirata como
parte do processo de globalizacdo popular. Para ele, a copia populariza uma tendéncia por
meio da nao exclusividade atribuida ao produto. Nas palavras do autor, o que antes carregava
significado simbdlico e de individualidade, torna-se sindbnimo de desqualificacdo. Ao analisar
a relacdo da pirataria com a sociedade, Ribeiro sugere que o valor conferido ao produto esta
relacionado ao valor da logomarca aplicada. O autor denomina “superlogomarcas” aquele
conjunto de marcas celebradas internacionalmente e com status global privilegiado, como por

exemplo: Nike, Louis Vuitton, Calvin Klein, Disney etc.

Para Moura e Meirelles (2012), sdo diversos os mecanismos que permitem a difusao
da moda. As classes inferiores tendem, na tentativa de pertencer a outra camada social, a
imitar as classes imediatamente superiores. Para as autoras, a moda so existe devido ao
principio da copia de da repeticao. Assim como na teoria trickle down, as camadas inferiores
observam e copiam os simbolos de status das camadas acima. Nesse contexto, as camadas

superiores, que visam a diferenciagdo, procuram outros simbolos para representa-las.

Nos dias de hoje, a copia estd presente tanto no movimento trickle across quanto no
bubble up — que, como explicados nos capitulos anteriores, fazem referéncias a tendéncias
que nascem na elite e sdo repassadas as camadas mais populares e as que brotam no meio
popular e sdo apropriadas pela elite, respectivamente. Naomi Klein (2008) apoia-se na ideia
de que publicitarios, gerentes de marcas, estilistas e produtores tendem a “voltar a escola” e as
ruas para acompanhar tendéncias, modas e estilos de vida. Esse processo, muitas vezes,
estimula a copia, pois evidencia o que a populacdo realmente estd consumindo ou deseja

consumir.
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Dentro desse contexto da efemeridade e da copia na moda, Klein (2008) ressalta que
as marcas comecam a reinventar-se, absorvendo e metamorfoseando a cultura a sua volta.
Como uma alternativa para reafirmar a marca, divulgéa-la e, consequentemente, como meio
para evitar a pirataria, muitas grifes adotam a estratégia de “democratizacdo da moda” ou
masstige.

Garcia apud Gavilan e Brandao (2012) define o masstige, palavra construida pela
jun¢do de massa e prestigio, como um servigo onde grifes, que sdo originalmente destinadas a
elite, lancam subprodutos a fim de ocupar uma posicao intermediaria entre o mercado de
massa e a elite.

Para as palestrantes do Coursera, Erica Corbellini e Stefania Saviolo (acesso em 20 de
maio de 2015), a unido do popular com o exclusivo tem se mostrado uma tendéncia nos dias
de hoje. O consumidor, que agora aparenta ser mais sofisticado e aberto para novas
experiéncias, se propde a vivenciar o luxo nessa nova perspectiva. Como exemplo temos os
food trucks, populares quiosques de rua, que oferecem comidas gourmet em furgdes
estilizados.

No meio fashion, essa tendéncia também se mostra latente. O luxo passou a ndo ser
mais um setor de exclusividade. Para Gavilan ¢ Brandao (2012) o consumo como mecanismo
de distingdo social, exibicdo pessoal e peca para compor o status quo, estd perdendo
importancia e dando lugar as experiéncias individuais. O luxo plural, acessivel a mais
camadas sociais esta sendo abordado pelas grandes marcas.

O masstige ¢ a alternativa para as grifes alcancarem a classe média, alavancando suas
vendas e despertando o desejo nos consumidores. De acordo com Viana (2014), empresas de
alto padrdo tém feito parcerias com cadeias de varejo e/ou criado submarcas visando aliar o
luxo e a massa. Essa estratégia de marketing tem levado grifes como Osklen, Versace, Karl
Lagerfeld (designer da marca Chanel) entre outros a fecharem parcerias — criando colegdes
exclusivas e por tempo limitado — com lojas populares como C&A, H&M, Riachuello etc.

Marcas como a L’Oréal optam pela estarégia de criacdo de submarcas, como descreve
Viana. A empresa em questao criou diversas linhas de produtos segmentados de acordo com
varias classes sociais. Por exemplo a Lancome e Giorgio Armani, que sdo voltadas para o
luxo; a Garnier e a Colorama, destinadas ao grande publico e a Redken e Kérastase, para o

uso profissional.
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Para Viana (2014) a principal vantagem do masstige ¢ a possibilidade de difusdo da
marca em novos nichos de mercado, alavancado seu crescimento e sendo uma alternativa de
combate a pirataria por se tratar de uma forma legal de vender produtos de girfe, que até entao
eram acessiveis a um publico restrito. Sdo produtos originais pensados para a massa, onde o
preco ¢ menor e a procedéncia ¢ conhecida. Para a autora, a principal desvantagem dessa
estratégia seria a eventual perda de identidade e insatisfagdo dos consumidores primarios, que

prezam pela exclusividade.
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4. ANALISE E DISCUSSAO

Como mencionado anteriormente, foram realizados dois tipos de pesquisa,
questionarios online com habitantes de Brasilia, de 17 a 40 anos, de ambos os sexos; ¢
entrevistas estruturadas anonimas, na forma de questionarios com cinco vendedores da Feira
dos Importados, atuantes no segmento de moda. A utilizacdo e duas pesquisas distintas teve
como objetivo comparar a percepcdo dos vendedores e o comportamento de compra dos

consumidores brasilienses em relagdo a produtos piratas € marcas iconicas de moda.

4.1 QUESTIONARIOS ONLINE

Os questionarios online foram aplicados durante vinte dias por meio da plataforma
online Google Docs. A quantidade de respostas necessaria para que houvesse erro amostral de
5% e confiabilidade da pesquisa de 95% era de 385 questiondrios. Apesar disso, a pesquisa foi
respondida por 403 pessoas. O questionario foi publicado em diversos grupos dentro das redes
sociais, principalmente no Facebook. E-mails e aplicativos para dispositivos mdveis como
Whatsapp também foram usados na divulgacao.

Como mostra a figura 5, 65,3% das respostas foram provindas de pessoas do sexo
feminino e 34,7% do sexo masculino. A maioria dos questionarios foi divulgada em grupos
universitarios nas redes sociais ¢ na Universidade de Brasilia, fato que tornou a faixa etéaria de
19 a 24 anos de idade a mais representativa, com 62,8%. A segunda faixa com mais respostas
abarca pessoas de 25 a 30 anos de idade, representando 14,9%.

Como descrito, uma quantidade expressiva de questionarios foi respondida pelo
publico universitario com até 24 anos. Apesar de ndo ter sido proposital, os resultados se
assimilam a teoria de Naomi Klein (2008) que, além de expor o cardter psicoldgico/
antropolégico que resulta na apropriacao cultural e social da marca pelos consumidores,
refor¢a que “aos olhos de gerentes de marca, todo refeitorio e toda sala de aula € um grupo de
pesquisa esperando para ser focalizado” (KLEIN, 2008, p.118). Os estudantes sdo o que a
autora chama de representantes pagantes de sua faixa etaria.

A renda mensal com maior propor¢do foi a de um a dois salarios minimos,

representando 22,3% das respostas. Em seguida, com 20,1% estdo os individuos que ganham
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até um salario minimo e, na terceira posi¢ao, os que ganham de dois a trés salarios minimos
(15,4%).

Para tabular as principais profissdes, dividiu-se a amostra em areas de atuagdo, como
por exemplo a “comunicagdo” — grupo composto por jornalistas, publicitarios e profissionais
de relagdes publicas, que representaram 21,3% das respostas; “estudantes” (20,6%) —
composto por universitarios e estagiarios; “area administrativa” (14,5%) — técnicos
administrativos, consultores etc. Essas foram as areas profissionais com mais relevancia; as

demais nao passaram de 7% dos entrevistados.

Idade
17 a 18 anos 36 8.9%
19a24anos 253 62.8%
25a 30 anos 60 14.9%
31a45anos 27 6.7%
+45 anos 27 6.7%
Sexo

Feminino 263 65.3%
Masculino 140 34.7%

D

Figura 5 - Faixa etaria e sexo da amostra pesquisada

menos de 1 salariominimo 81 20.1%
de 1 a2 salarios minimos 90 22.3%
de +2 a 3 salarios minimos 62 15.4%
de +3 a 5 salarios minimos 46 11.4%
de +5 a 10 salarios minimos 53 13.2%
+10 salarios minimos 71 17.6%

Fonte: Google Docs
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Como ilustrado na figura 6, a maior parte dos entrevistados afirmou que costuma se
informar sobre tendéncias de moda por meio de redes sociais (70,5%). Blogs e sites de moda
ocuparam o segundo lugar, com 49,9% das respostas. A televisdo representa 27,5% das

respostas, enquanto os jornais e revistas tiveram 26,3%.

Como vocé costuma se informar sobre tendéncias de moda?

Jornais e revistas 106 26.3%

Jornais & revi... Televisdo 111 27.5%
L Blogs e sites de moda 201 49.9%

Televisdo
Redes sociais 284 70.5%

Blogs e sites...

Other 36 8.9%

Redes sociais

Other
0 50 100 150 200 250

Figura 6 - Fontes de pesquisa para tendéncias de moda

Fonte: Google Docs

A frequéncia de consumo de artigos de moda, sejam pecas de roupas, sapatos e/ou
acessorios ¢ alta. 32,3% da amostra pesquisada compra um novo artigo de moda pelo menos

uma vez por més; 28,8% compram a cada trés meses e 15,4% semestralmente (figura 7).

Com que frequéncia vocé costuma comprar pegas de moda?
+ de uma vez por més 36 8.9%
1vezpormés 130 32.3%
A cada trés meses 116 28.8%
A cada seis meses 62 15.4%
Anualmente 44 10.9%
Nunca 15 3.7%

&

Figura 7 - Frequéncia de consumo de moda

Fonte: Google Docs

Para elencar os fatores de maior influéncia na hora de escolher uma peca de roupa,

pediu-se que, em uma escala hierarquica de um a cinco, sendo o um o mais importante ¢ o
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nimero cinco o de menor importancia, fossem ordenadas as prioridades de impacto nessa
decisdo. O quesito qualidade ocupou a primeira posi¢do para 35,7%. O preco foi colocado
como segunda prioridade para 32,3% das pessoas, seguido da vontade de seguir tendéncias e
estar na moda, que obteve a terceira classificagdo em 35,2% dos questionarios respondidos.
Em quarto e quinto lugar ficaram a marca e a exclusividade da peca, em 37,5% e 38,5% das

respostas, respectivamente.

Os resultados da pesquisa reforcam alguns elementos do referencial tedrico deste
trabalho. Por exemplo, a teoria de Barnard (2003 apud MENEZES 2011), que enfatiza a
posi¢do da moda como expressao e um tipo de comunicacao nao verbal, sendo um campo de
significados, experiéncias e valores de um grupo social. Em determinado contexto social e
cultural, o vestuario assume forme significado e representacdo das personalidades e intencgdes
do individuo. Douglas e Isherwood também embasam essa teoria, porém, dentro de um
contexto mais amplo do consumo ao afirmarem que os bens tem fins sociais € podem ser
usados como cercas ou pontes. O lado social do consumo de moda pode ser percebido ao
analisarmos que 77,2% das pessoas alegaram ja ter comprado uma peca de roupa para “estar

na moda” (figura 8).

Vocé ja comprou uma pega de roupa para "estar na moda"?

Sim 311 77.2%
Nao 92 228%

Figura 8 - Consumo para “estar”” na moda

Fonte: Google Docs

Retomando Lipovetsky (2009), que coloca a moda no patamar de mecanismo para

juizo estético e social e associada ao prazer se ser visto, ¢ influido da pesquisa realizada que o

“estar na moda” ¢ um ponto importante para a amostra que participou do questionario. O
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sentimento de “dever” de mudanca e ado¢do das novidades explanado pelo autor estdo

presentes nos resultados da pesquisa.

Entre os critérios que inspiram o jeito de se vestir dos participantes, o preco foi posto
em primeiro lugar em 34% dos questionarios. O segundo lugar, foi para o critério amigos e
familiares. 43,4% apontou as redes sociais em terceiro lugar. Em quarto ficaram os artistas e

blogueiros e, por ultimo, os editoriais e revistas de moda.

Ao serem questionados sobre o consumo de moda pirata (figura 9), 72,5%
responderam ja ter comprado alguma pega dessa categoria. Apenas 27,5% afirmaram nunca
terem comprado produtos falsificados. O principal motivo apontado pelos pesquisados para
consumir pirataria de moda foi o preco (79,9%), seguido pela efemeridade da moda como
justificativa para ndo compensar o investimento em uma pega original (33,9%) e pela simples

vontade de seguir as tendéncias do setor (24,9%).

O efeito trickle down, desenvolvido por Simmel (1904), onde a moda surge nas
classes mais altas e ¢ copiada/adaptada pelas classes mais baixas faz sentido quando
comparado as respostas dos questionarios. O preco e a ndo necessidade de investir em algo
passageiro como justificativas para ndo consumo do produto original ¢ uma forma de adaptar-
se as tendéncias de moda e adequé-las ao contexto social e econdmico dos consumidores. O
desejo pelo produto ndo ¢ necessariamente suprido, porém o individuo passa a se sentir

pertencente a moda.

Vocé ja comprou algum produto de moda pirata?

Sim 292 725%
Nao 111 27.5%

Caso a resposta anterior seja "sim", por que vocé optou por um produto de moda pirata ao invés de comprar o original?
A moda é passageira, ndo vale o investimento 98 33.9%
Prego 231 79.9%
Queria apenas seguir a tendéncia 72 249%
Acessibilidade 66 22.8%
Other 7 2.4%

A moda é pa...
Prego
Queria apen...

Acessibilidade

Other

0 50 100 150 200
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Figura 9 - Consumo de moda pirata e justificativas

Fonte: Google Docs

Em relacdo ao nivel de satisfagdo apds consumir um produto pirata (figura 10), a

maioria dos consumidores considerou ter ficado satisfeito com a aquisi¢do (45,7%). 32,2%
tiveram um nivel de satisfagdo parcial e 11,7% ficaram muito satisfeitos. O estudo chama
aten¢do para a quantidade de consumidores insatisfeitos, que ocupou a ultima op¢do com
10,4%. O principal motivo para a insatisfagdo ou satisfacao parcial poés-compra foi o receio de
consumir um produto com qualidade duvidosa, com 70%, seguido pelo desejo de obter o

produto original, com 45,5%.

Nota-se o valor atribuido a qualidade do produto também nos relatados de Crepaldi
(2010), que expde os resultados de uma pesquisa realizada pelo LMC — ja mostrada neste
trabalho — sobre o consumo do luxo. Nela, 88% das pessoas compram pecas de luxo pela
qualidade e 85% pela autenticidade. O desejo pelo objeto ndo estd associado somente as
marcas de luxo, mas a todas as marcas consideradas “de valor”, que estdo inseridas na cultura

de seu publico e conversam com ele.

Caso vocé ja tenha comprado um produto de moda pirata, vocé ficou satisfeito com a sua aquisigao?
Insatisfeito: 1 33 104%
2 102 322%
3 145 457%
105 Muito satisfeito: 4 37 11.7%

140

70

35

Caso tenha ficado parcialmente satisfeito ou insatisfeito, qual o motivo?
Qualidade duvidosa 154 70%
Qualidade duv... Desejo por obter o produto original 100 45.5%
Falta de garantia 90 40.9%
Other 9 4.1%

Desejo por obt..

Falta de garanta

Other

0 35 70 105 140

Figura 10 - Nivel de satisfagdo no consumo de moda pirata

Fonte: Google Docs
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Como ilustra a figura 11, o produto de moda pirata mais consumido entre os

entrevistados foram os 6culos, com 58%. As roupas apareceram em seguida com 53,2% de

respostas. Bolsas e sapatos apareceram com 40,1% e 31,7% respectivamente.

Caso vocé ja tenha consumido algum produto de moda pirata , qual foi este produto?
Oculos 181 58%
Oculos Bolsas 125 40.1%
Sapatos 99 31.7%
Bolsas
Roupas emgeral 166 53.2%
Sapatos Artigos de perfumaria 49 15.7%
Roupas em g... Other 24 7.7%
Artigos de pe...
Other
0 40 80 120 160

Figura 11 - Tipos de produtos pirata mais consumidos

Fonte: Google Docs

Independentemente de a maioria dos pesquisados ja ter consumido produtos de moda
pirata, 57,6% ndo consideram tal ato uma pratica moralmente vélida. 42,4% pensam ao
contrario (figura 12). Entre as justificativas a favor do consumo de moda pirata estdo os
precos exorbitantes cobrados pelas grandes marcas e o proprio valor da logomarca estampada
na roupa. Muitos consideraram estes aspectos como supérfluos e valorizaram a
democratizagdo da moda. Abaixo estdo quatro respostas presentes nos questionarios que

evidenciam essas afirmagdes:

“Eu considero a moda como um segmento da arte e os estilistas como artistas
e acho muita arrogancia um estilista que ndo cria uma pega, que de fato ndo ¢
bonita e inovadora, querer cobrar um preco que ela ndo vale. O nome de
alguns estilistas tem peso mas eles ndo sdo exclusivos, nem as pessoas de
classe alta sdo exclusivas, portanto a moda deve estar acessivel sim. A
pirataria ¢ um instrumento democratizador da cultura ¢ da produgdao em
massa. E essencial” (Resposta anénima do questionario).

“Acho que nada ¢ preto no branco. Existem falsificagdes como uma bolsa
com logo Louis Vuitton comprada na feira e existe uma sandalia genérica
Birkenstock que ndo leva o nome falsificado mas ¢ basicamente uma copia.
Acho que colocar o logo em produtos falsificados ndo ¢ uma pratica aceitavel,
o importante ndo ¢ a marca e sim ter estilo pessoal e proprio. Nao se precisa
de rios dinheiro para conseguir se vestir bem. Mas cada um faz o que quer, na
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moda vale tudo e marca definitivamente ndo ¢ o fator que faz a
diferenca” (Resposta anonima do questionario).

“Acredito que sim, ainda que os produtos sejam piratas. Diversos itens de
moda vendidos no pais fogem a realidade financeira da populagdo, em geral.
Esse é o caminho encontrado por muitos para se incluirem nos padrdes, ndo
comprometendo tanto os proprios orgamentos.Vocé€ continua perpetuando o
"nome" da marca, mas com preco diferenciado”(Resposta anonima do
questiondrio).

“Os mercados devem ser livres para se ajustar. Caso um produto pirata se
equipare a um produto original, o valor alto do produto original perde o
sentido. Caso ndo se equipare, quem quer consumir um produto de qualidade
melhor, tem o direito de comprar o original. Para os consumidores de alta
grife, ndo faz diferenca, eles irdo consumir as marcas originais. Caso uma
marca como a LV, que possui diversas falsificagdes, desde bem ruins a
excelentes, perca valor agregado devido ao grande numero de copias, ¢ um
bom sinal para comecar a inovar e criar algo ainda mais requintado e com

valor agregado” (Resposta anonima do questionario).

Vocé considera o consumo de moda pirata uma pratica social moralmente valida?
Sim 171 42.4%
57.6% Nao 232 57.6%

Figura 12 - Valor moral da pirataria

Fonte: Google Docs

Brandao (apud MESQUITA e PRECIOSA, 2011) foi mencionada no capitulo anterior

ao apontar a dualidade presente na condenagao moral da pirataria e o crescimento do consumo
de produtos falsificados. Esse paradoxo pode ser percebido também nos resultados da
pesquisa, onde a maioria dos entrevistados afirma ja ter consumido produtos de moda pirata,

porém, reprime tal agdo quando questionamos seu valor moral.

Quanto as possiveis acdes a serem realizadas pelas marcas para inibir o consumo de
moda pirata, as solugdes predominantes foram: 1) abaixar os precos, seja reduzindo custos de
producdo ou praticando taxas condizentes com a qualidade do produto 2) aumentar a

qualidade do produto e desenvolver diferenciais que s6 podem existir no produto original,
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dificultando sua copia exata; 3) criagdo de linhas de produtos mais acessiveis dentro da
propria marca e/ou parcerias com lojas de departamento; 4) e a maior intervengao de orgaos

fiscalizadores e mobilizagdes de agdes contra os praticantes de comércio pirata.

Para alguns entrevistados, ndo ha como impedir a pratica de pirataria na moda, por se

tratarem de objetos de desejo, copid-los torna-se um movimento “natural”:

“N#o ha como impedir. E um movimento natural. Ocorre que algumas marcas so
absurdamente caras e impeditivas, mas fazem um marketing que estimula
qualquer pessoa a querer ter aquele objeto do desejo. Isso ndo ocorre comigo
porque nao tenho objetos do desejo que sejam caros. Mas vejo gente que ganha
salario minimo querendo um iPhone 6, por exemplo. O telefone ndo € 14 essas
coisas, tem obsolescéncia programada, e mesmo assim tem gente desejando um
objeto que custa mais do que a pessoa ganha por um més de trabalho. A marca
famosa pode, ela propria, popularizar alguns de seus produtos e torna-los mais
acessiveis ao publico de classe média e média baixa. A Apple, por exemplo, fez
um iPhone 5c, se ndo me engano, que era todo de plastico, e tornava mais
acessivel o preco do iPhone. Nao sei se vendeu muito, mas creio que seja uma
alternativa interessante. Os grandes conglomerados de moda fazem isso, por
vezes, com o prét-a-porter. E hoje em dia, marcas internacionalmente famosas,
como Stella McCartney, popularizam alguns de seus produtos vendendo em lojas
de departamento, como C&A, Renner, Riachuelo. Isso ¢ um modo possivel de
fazer com que a marca se torne mais acessivel e, ndo necessariamente, perca
qualidade” (Resposta andénima do questionario).

“So € pirateado aquilo que € desejado. Se o preco passar a ser acessivel, ndo sera
mais pirateado — nem tdo desejado. Dizem que os maiores consumidores de bolsas
pirateadas sdo mulheres ricas (em Brasilia, pelo menos). Parece que relogios
piratas também sao muito consumidos. E no fim das contas, o que ¢é pior para as
marcas: um pobre usando produto falsificado ou um rico (brega, sem cultura ou
desprezivel) usando o produto original?” (Resposta anonima do questionario).

“Enquanto as grandes marcas forem sindnimos de status e bom gosto, a0 mesmo
tempo que sdo inacessiveis a maioria da populacdo, nenhuma iniciativa das
proprias marcas sera suficiente para inibir o consumo de moda pirata” (Resposta
anonima do questionario).

“Nada. Normalmente, uma marca s6 ¢ pirateada quando possui produtos com
altos valores e, um posicionamento direcionada as classes mais elevadas. Para
solucionar o problema da pirataria seria preciso uma diminui¢do no preco final
das mercadorias, o que resultaria em um erro de posicionamento” (Resposta
anonima do questionario).

4.2 ENTREVISTAS NA FEIRA DOS IMPORTADOS

Foram realizadas cinco entrevistas na Feira dos Importados, ponto que concentra um

grande niamero de barracas revendedoras de produtos falsificados em Brasilia-DF. Por se
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tratar de uma amostra muito pequena, a entrevista tem valor qualitativo, ndo sendo valida para

generalizagdes.

Antes da realiza¢do das entrevistas, os pontos de venda foram observados em relagao
aos produtos comercializados — se eram pecas de roupa, sapatos e/ou acessorios piratas — e
ao movimento de pessoas no local. As entrevistas foram estruturadas através de um
questionario, narrado pelo entrevistador. A ideia € que fosse uma conversa informal para que

eles se sentissem a vontade.

Ao observar o publico que rondava as barracas, fosse para olhar ou para consumir,
notou-se que ele era heterogéneo. Pessoas de todas as classes sociais € dos mais diversos

estilos paravam, principalmente nas barracas de 6culos para experimentar ¢ comprar modelos.

Por se tratar de um tipo de comércio ilegal, a maior dificuldade para conclusdo desta
etapa foi encontrar vendedores dispostos a dar informagdes e divulgarem suas identidades.
Por esse motivo os nomes dos vendedores foram preservados. Foram observadas duas lojas de

roupas, duas de 6culos e uma de sapatos.

Nas lojas de roupas, marcas como Dudalina, Abercrombie & Fitch e Polo Ralph
Lauren e Calvin Klein estavam expostas. O destaque da loja de sapato eram os ténis da
Osklen, Polo Ralph Lauren e Nike. Nas barracas de 6culos predominavam os modelos
RayBan, Dior, Gucci, Dolce&Gabanna e os espelhados Illesteva. Percebeu-se que a
similaridade dos modelos nos trés segmentos era enorme, os produtos € as marcas nao

variavam muito de uma banca para outra.

Ao serem questionados sobre a escolha do local, a maioria afirmou que o ponto ¢ bom,
pois a Feira esta sempre cheia, além de ser um ponto de venda de produtos diversificados. A
quantidade de gente foi um aspecto comentado por todos os vendedores. “Aqui da gente de

todo tipo”, afirmou um dos entrevistados.

Quando questionados sobre a procedéncia dos produtos, apenas dois entrevistados
responderam a pergunta; os outros se esquivaram ou refor¢caram a qualidade de seus materiais.
Uma das vendedoras frisou que todos eram “apenas réplicas” vindas de um fornecedor de Sao

Paulo. Outro, que comercializa 6culos, insistiu na originalidade e qualidade de seus produtos.
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De acordo com os vendedores, comercializar “réplicas” ¢ vantajoso, pois ao contrario
do que foi concluido na pesquisa online, a marca ¢ um fator muito influente no consumo de
artigos piratas. Os vendedores afirmaram que a procura ¢ alta e que, muitas vezes, o cliente ja
entra procurando um modelo ou marca especifico. “Elas querem saber se tem esse simbolo
aqui (aponta para a logo da Dudalina). Se ndo tiver ndo vende de jeito nenhum”, afirmou uma
das entrevistadas. Uma vendedora de 6culos mencionou que ja vendeu seus produtos até para
donos de dticas no Plano Piloto. Esse fato se relaciona com um dos aspectos das marcas

comentado por Kotler (2005) de que elas sdo representagdes sociais e culturais.

Ao serem indagados sobre o tipo de publico que frequenta suas barracas, a maioria
absoluta confirmou o que j& havia sido observado previamente: o publico € heterogéneo. Apos
um pouco de insisténcia para maior detalhamento do publico, a grande parte dos entrevistados
respondeu que os consumidores normalmente tinham mais que vinte anos. A maioria dos
comerciantes ndo soube informar sobre a fidelidade do publico, porém, deram a entender que

existem clientes assiduos, que compram regularidade e ja sdo conhecidos na loja.

Duas respostas chamaram atengdo, a primeira foi a da vendedora de roupas, que
anteriormente ja havia ressaltado o valor que os clientes atribuem as marcas. Ao ser
questionada sobre a fidelidade de sua clientela, alegou que oferece desconto para clientes
constantes e que alguns até sugerem modelos de roupas, que sao repassados por ela para seu
fornecedor. O vendedor de uma das bancas de oculos abordadas contra-argumentou a
existéncia de fidelidade entre os clientes. “Se a banca do lado cobra mais barato, eles vao 1a”,

afirmou.

Entre as principais causas para as compras estavam fins pessoais e, normalmente, os
clientes ja entram sabendo o que querem. Trés dos entrevistados afirmaram que os
consumidores gastam em média R$80 reais por compra, enquanto outros trés alegaram que
esse valor era variavel, porém em média R$50 reais. A pechincha por parte dos consumidores
também foi ponto comentado pelos dos comerciantes, que consideraram seu preco justo,

porém passivel de negociacdo.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O principal objetivo deste trabalho foi analisar os motivos para o consumo de produtos
piratas na moda e sua relagdo com o valor da marca. Para compor o estudo, foram realizadas
pesquisas nas esferas teorica e pratica a fim de comparar a realidade com o que ¢ relatado
sobre o tema.

Os estudos sobre o consumidor, que nos auxiliam a entender o comportamento de
compra sao multidisciplinares, fruto de investigacdes complexas. Apesar disso, fica evidente a
conexao entre o consumo e as atividades sociais, que fazem dele uma pratica inerente ao ser
humano. O consumo estd associado a experiéncia, criando e estabelecendo relagdes sociais.
Como explanado durante o trabalho, delimitar o papel do consumo dentro da sociedade ¢ o
primeiro passo para compreender a relacdo da moda com o uso de pirataria.

A mente do consumidor ¢ volatil, esta em constante mudanga, assim como a nossa
atual sociedade. Todas essas mudangas ecoam nas praticas de compra e nas estratégias das
marcas para reter a atencdo do publico. Analisar o consumidor € um processo continuo em
marketing e na comunica¢do. O consumo, a cultura e a sociedade sdo trés frentes que, se
observadas juntas, resultam em percepgdes significativas para o desenvolvimento de novas
taticas de exposicao e difusdo de ideias, marcas e habitos.

A publicidade, o marketing e a moda sao fruto de uma construcdo cultural, objetificada
nos bens de consumo e repassada aos individuos. Esse processo, em que o consumo ¢
derivado e construido com aspectos sociais, ndo seria diferente na moda. A moda torna-se um
mecanismo de expressdo individual e coletiva. Para se adequar ao novo consumidor, o sistema
da moda cria alternativas conflitantes. Ao mesmo tempo em que estimula o desejo pelo status,
o individual e o luxo, também procura ser democratica, seja com alternativas como o prét-a-
porter ou com meios ilegais como a pirataria.

As marcas, assim como a moda, tém papel social. Ao estarem inseridas em uma
determinada cultura representam status, posi¢des sociais e ideologias. As tendéncias sdo
incubadoras de modas e marcas representativas. Um comportamento que se torna contagiante
pode ser suficiente para que um conceito, objeto ou marca se torne desejavel aos olhos dos

consumidores. Teorias como a trickle down se encaixam no conceito da copia. Um objeto
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inacessivel aos olhos das classes mais baixas pode gerar nelas a vontade de obté-lo e,
consequentemente, encadear o consumo de falsificagdes e/ou de produtos inspired.

A pirataria na moda — vista além do mercado de luxo — ainda ¢ um tema pouco
explorado que pode ser pauta para diversos debates e estudos. Nao ha como impedir que o
processo da coOpia ocorra. Estratégias para inibir as falsificagdes como a redug¢do do preco e
aumento da acessibilidade a marca podem distorcer a imagem da mesma de maneira a
prejudica-la e mesmo assim nao gerar resultados significativos quanto ao combate a pirataria.
Estratégias como a criacdo de linhas mais populares dentro da marca ou mesmo seu masstige
podem democratizar o luxo e serem armas consideraveis na redu¢do do consumo pirata.

Ao analisar o questiondrio realizado online com os consumidores de produtos de moda
pirata percebeu-se que, apesar de a maioria dos entrevistados ter realizado esse tipo de
compra, eles ndo a julgam como uma pratica moralmente valida. E sugerido para estudos
posteriores adicionar a este questiondrio a seguinte indagacao: caso vocé ja tenha consumido
produtos de moda falsificados, vocé repetiria tal ato? Por qué?

Recomenda-se também estudar mais afundo o conceito da democratizagao das grandes
marcas e do luxo (masstige) no mercado de varejo e verificar se essa estratégia de marketing ¢

realmente eficaz no combate a pirataria no segmento da moda.
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7. ANEXO

7.1 MODELO DE QUESTIONARIO ONLINE

Este questionario compde meu projeto de conclusao de curso em Publicidade e Propaganda, na
Universidade de Brasilia. Seus objetivos sao expor as motivagées de consumo de moda - artigos
piratas e originais - e verificar quais sdo as principais considera¢ées dos consumidores para justificar a
compra de artigos piratas na moda. Os questionarios sdo anénimos. Quem tiver interesse de ver a
pesquisa final & s6 entrar em contato comigo por e-mail (anaclaramoraesi@gmailcom).

Obrigada pela colaboragao!

* Required

Idade *

Sexo*
Feminino

Masculino

Renda média mensal *

Profissao *

Como vocé costuma se informar sobre tendéncias de moda? *
| Jornais e revistas
| Televiséo
Blogs e sites de moda
_| Redes sociais

_| Other
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Em uma escala hierarquica de 1 a 5, sendo 1 o mais importante e 5 o menos importante, quais os
fatores influenciam sua escolha por uma peca de roupa *
E considerada apenas uma pontuagao para cada quesito, ndo sendo possivel repetir os nimeros

1 2 3 4 5

Marca

Seguir tendéncias
e estar na moda

Preco
Qualidade

Exclusividade

Vocé ja comprou uma pega de roupa para "estar na moda"? *

B




I I B N B O O O O O O

Vocé ja comprou algum produto de moda pirata? *

Caso a resposta anterior seja "sim", por que vocé optou por um produto de moda pirata ao invés de
comprar o original?

_| Amoda é passageira, ndo vale o investimento
—| Preco

| Queria apenas seguir a tendéncia

| Acessibilidade

| Other:

Em uma escala hierarquica de 1 a 5, sendo 1 o mais importante e 5 o menos importante, quais
critérios inspiram seu jeito de se vestir? *
E considerada apenas uma pontuagdo para cada quesito, ndo sendo possivel repetir os nimeros

2l 2 3 B =

Editoriais, revistas
e jornais

Artistas e
blogueiros

Redes sociais

Amigos, familiares
e conhecidos

Preco

Ao falar de moda, qual a primeira marca que vem a sua cabega? *

Caso vocé ja tenha consumido algum produto de moda pirata , qual foi este produto?
Validos apenas para artigos de moda

) Oculos

Bolsas

Sapatos

Roupas em geral
Artigos de perfumaria

Other

Com que frequéncia vocé costuma comprar pegas de moda? *
Validos para acessorios ou roupas

+ de uma vez por més
1vez por més

A cada trés meses

A cada seis meses
Anualmente

Nunca

Vocé considera o consumo de moda pirata uma pratica social moralmente valida? *
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Caso a resposta anterior seja "sim", justifique

Caso vocé ja tenha comprado um produto de moda pirata, vocé ficou satisfeito com a sua
aquisigao?
1- Insatisfeito 2- Parcialmente satisfeito 3- Satisfeito 4- Muito satisfeito

1.2 3 4

Insatisfeito Muito satisfeito

Caso tenha ficado parcialmente satisfeito ou insatisfeito, qual o motivo?
Qualidade duvidosa

Desejo por obter o produto original

_| Falta de garantia

_| Other

Na sua opinido, o que as marcas poderiam fazer para inibir o consumo de moda pirata?

100%: You made it.

Never submit passwords through Google Forms.

7.2 RESPOSTAS DISCURSIVAS
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Além das respostas mostradas anteriormente no capitulo Andlise e Discussao foram

elencadas outras justificativas relevantes para a pergunta: “Na sua opinido, o que as marcas

poderiam fazer para inibir o consumo de moda pirata?”’. Sao elas:

“Preco naturalmente é muito impactante pra definir acessibilidade a
produtos. Alguns produtos, estdo em alta (tendéncia) e muitas vezes o
pre¢o ndo corresponde com ao valor real agregado. Além disso,
muitas lojas oficiais das marcas ndo trabalham com politica de

desconto” (Resposta anonima do questionario).

“Langar cole¢des mais acessiveis. Com pregos mais baratos ¢ com
qualidade similar. Ndo precisa chegar no preco de uma loja de
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departamento, claro. Quem quer qualidade e a marca original, pode
pagar um pouquinho a mais por isso” (Resposta andénima do
questionario).

“Elas poderiam fazer linhas mais populares, mas ndo acho muito
valido, ja que isso pode prejudicar a identidade da marca. Mas muitas
ja fazem uma versdo mais barata, como Marc by Marc Jacobs,
blogueiras e marcas de luxo que fazem parcerias com lojas de
departamento, como a Lala Rudge ¢ a Versace” (Resposta andnima do
questionario).

“Depende da marca e do publico-alvo que ela deseja. Se dentro do
Mix de marketing o quesito preco ndo for algo que mude o contexto
do produto, a marca pode investir em cole¢do mais acessivel. Como
por exemplo, a colegdo Stella Mccartney para C&A” (Resposta
anénima do questionario).

“Acho que a pratica da pirataria ¢ inevitavel. Marcas populares, com
prego acessivel, dificilmente sdo alvo de pirataria pela sua
inviabilidade, ja& que ndo vale a pena reproduzir um produto que ¢é
acessivel ao grande publico. Por sua vez, as grandes marcas nunca
abaixariam o prego final dos seus produtos para ndo popularizar,
tendo em vista que € uma clientela extremamente elitizada” (Resposta
anénima do questionario).

“Nao ha muito o que ser feito, a exclusividade de estampas, qualidade
de costura e tecido de marcas influenciam diretamente no prego.
Abaixar o valor das pegas ndo faria sentido para as marcas que
sempre langam tendéncias que serdo copiadas para o publico com
menos poder de compra. Talvez a produgdo com matéria-prima e mao
de obra local possa viabilizar a producdo e diminuir o preco das
pecas, ao invés de importa-las, por exemplo. Assim, com precos mais
acessiveis, os consumidores ndo terdo que procurar por produtos
piratas para sanar seu desejo de consumo” (Resposta anonima do
questiondrio).

“Nao hd muito a se fazer, creio eu. O preco, que imagino ser um dos
fatores mais relevantes na compra de produtos piratas, ja tem
"melhorado" bastante, uma vez que a inflacdo do setor de vestuario
costuma ficar bem a baixo do indice "geral" (o IPCA)” (Resposta
andnima do questionario).

“Reprimir falsifica¢des, desenvolver diferenciais que s6 poderiam ser
feitos em produtos originais” (Resposta anénima do questionario).

“Reavaliar suas margens de lucro, distribuicdo e producdo. Varias
dessas marcas sdo acusadas de trabalho escravo e suas margens de
lucro sao altissimas”(Resposta andénima do questionario).

“Uma blusa da Taco lisa com um Pelicano como "simbolo" a altura do
peito custa R$15,00, uma blusa da Hollister lisa (com o mesmo pano e
vindo do mesmo fornecedor) com a ave da hollister como "simbolo" a
altura do peito custa R$90,00. Faga as contas, moda atualmente ¢ algo
que serve pra mostrar quem tem maior poder aquisitivo, os que nao
tem condigdes correm ao produto pirata para poder mostrar que tem
devido o produto ser bem mais barato e ser idéntico ao original e
muitas vezes passando despercebido. Quando a moda virar algo que se



87

segue por ser belo e ndo caro, talvez haja alguma mudanga” (Resposta
andnima do questionario).
“Acho que, se o objetivo ¢ apenas vender e nao tornar o objeto
exclusivo (como ¢ o caso das marcas de luxo), tentar baixar o precgo,
venderia mais € menos pessoas comprariam objetos falsos” (Resposta
andnima do questionario).

“Por tras da oferta de moda pirata existe sempre a questdo do corte de
custos, principalmente a mao de obra barata - para ndo dizer escrava.
Nesse sentido, talvez as marcas devessem de alguma forma cooperar
com o governo para reprimir o trabalho escravo, ¢ ndo incentiva-lo. A
qualidade baixa de produtos "originais" no mercado também facilitam
o a sua reprodugdo, posto que o produto pirata alcanga um aspecto e
qualidade semelhante ao produto original, mas com um prego $, em
oposi¢do ao pregco do produto original de $$$. Hoje se vende muito
mais o "design" da moda do que sua qualidade. Comprar o mesmo
"design" a um preco muito baixo, e de uma qualidade as vezes nao tdo
inferior ao produto original, gera um alto grau de satisfacdo nos
consumidores”(Resposta anonima do questionario).

“Acredito que ¢ importante direcionar as campanhas de comunicagao
para publicos especificos, assim evita-se despertar o desejo de compra
naqueles que ndo podem comprar determinados produtos. Além disso,
acho uma boa alternativa de mercado quando grandes empresas do
ramo da moda possuem diferentes marcas focadas em publicos
distintos (a exemplo do que ocorre com a Inditex, dona da Zara,
Stradivarius, Pull&Bear, entre outras). Investir em outlets também me
parece uma boa alternativa. Vale destacar que eu vejo que o problema
da pirataria dentro da moda ¢ se apropriar indevidamente do nome das
marcas ou copiar produtos - existem varias alternativas de lojas que se
inspiram em tendéncias langadas pelas grandes marcas, mas ndo as
copiam, e assim satisfazem o publico” (Resposta andnima do
questionario).

“A internet trabalha bem com essas alternativas. Ha varios sites que
conseguem manter um bom produto com um prego acessivel para os
consumidores. J4 no caso das grandes lojas a op¢ao mais viavel seria o
"Outlet" de produtos da marca, quem procura precos baixos ndo se
importa se o produto X ¢ da velha colecdo. Manter centros de
distribui¢do nas capitais principalmente ja ¢ de grande ajuda tanto
para nds consumidores quanto para a empresa visto que barateia
custos ¢ planejamento de pessoal, entrega, demanda, etc” (Resposta
anénima do questionario).

“Nao acho que seja necessario que as marcas fagam nada. Todos os
meus produtos "piratas" foram comprados quando eu era adolescente
e tinha a vontade de mostrar que eu sabia o que estava na moda. Hoje
em dia, se eu quero seguir alguma tendéncia e ndo tenho dinheiro pra
comprar o original, eu procuro comprar um produto "inspired", que
seria uma réplica do produto de uma marca cara, em uma marca mais
barata, normalmente nacional, mas sem ser pirata, pois ndo tem um
logo falso da mesma” (Resposta anonima do questionario).
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7.3 MODELO DE ENTREVISTA ESTRUTURADA COM VENDEDORES

As entrevistas foram estruturadas em forma de questiondrio, porém, nem todas as
perguntas foram feitas em todas as entrevistas. O tom da conversa e a receptividade dos
entrevistados foram fatores determinantes para fazer ou ndo alguns questionamentos do

roteiro.

Esta entrevista faz parte do meu projeto de conclusdo de curso em Publicidade e Propaganda, na
Universidade de Brasilia. Seu objetivo ¢ tracar o perfil dos consumidores de produtos de moda da
Feira dos Importados a partir da percep¢do dos vendedores. Todas as entrevistas sdo anénimas.

1) Ha quanto tempo vocé reside aqui?
2) Por que escolheu o local para montar sua loja?
3) Ha quanto tempo trabalha com esse tipo de mercadoria? Esses produtos sdo originais?

4) FE vantajoso comercializar réplicas? Por qué?

()Sim () Nao

5) Qual o publico predominante na loja?
( )Homens () Mulheres
( )16-18 anos () 18- 24 anos () 24 - 30 anos () 30-45 anos ( ) Mais de 45 anos

( ) Classe A (aparentam muito dinheiro)
( ) Classe B (aparentam ter apenas boa qualidade de vida)
( ) Classe C (aparentam estar em ascen¢do)

6) O publico ja apresentou motivos para realizar a compra de produtos falsificados? Seja para ficar
parecido com determinado ator/atriz, para fazer parte de um grupo seleto etc.

() Sim  Quais?
( ) Nao

7)  Com que frequéncia os mesmos consumidores realizam compras na sua banca?

( ) I vez por semana ( ) 2 ou mais vezes na semana ( ) Quinzenal ( ) Mensal ( )Outros

8) Ha fidelidade?

() Sim  Como isso é percebido?




( ) Nao
9)  Qual a principal causa de compras?

( ) Presentear alguém
( ) Compras pessoais
( ) Compras em datas festivas (ex. natal, dia das criancgas)
( ) Outros

10) Quanto, em média, um cliente gasta comprando um produto na sua banca?

( ) Menos de R$30

() DeR3 30aRS$ 50

() De R3 50 aR$ 80

() De R$ 80 a R$ 100

( ) Mais de R$ 100

11) Qual o produto mais procurado em sua loja?

12) Que tipo de pessoa procura por este produto?

( JHomens () Mulheres

( )16-18 anos () 18- 24 anos () 24 - 30 anos ( ) 30-45 anos ( ) Mais de 45 anos
( ) Classe A (aparentam muito dinheiro)

( ) Classe B (aparentam ter apenas boa qualidade de vida)

( ) Classe C (aparentam estar em ascengdo)

13) Vocé considera que as marcas sdo um critério importante para venda?

( ) Sim Por que?

- Indagar se os consumidores procuram por determinada marca/modelo
- Ja entram sabendo o que procuram?
( ) Nao

14) Os consumidores consideram seu prego justo?

() Sim
( ) Nao

15) Quais as marcas mais procuradas na sua banca?
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