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RESUMO

Significados e caracteristicas do mundo culturatmennstituido podem ser transferidos aos
bens de consumo e apropriados por individuos pestees a todas as esferas da sociedade.
Na populacdo de baixa renda, o0 modo como valosgstagfes e codigos sdo transferidos
ocorre de uma maneira particular, uma vez que sereéim especificidades das mais variadas
ordens, tais como o baixo poder aquisitivo e a maiposicao a influéncias de outras classes
e da midia. Para as mulheres inseridas neste oieerva-se que o bem de consumo lingerie
€ capaz de transmitir os mais diversos significaDeste modo, o presente estudo teve como
objetivo compreender como os significados sociatmeonstruidos sobre a lingerie sao
assimilados, ressignificados e reproduzidos poordei consumo realizado por mulheres de
baixa renda. A relevancia desta pesquisa esta temdimento propiciado sobre como a
transferéncia de significados afeta o seu procgssmnsumo e suas consideracdes a respeito
do que consomem. Em relacédo aos procedimentos ohéficbs, a presente investigacao é
do tipo descritiva, de natureza qualitativa e corémsversal. Foram realizadas entrevistas
profundidade e os dados coletados foram interpostadr intermédio do método de analise
de conteudo. Os resultados apontaram que a costdecsignificados por mulheres de baixa
renda em torno do bem de consumo lingerie estaamiente relacionada a sensualidade e ao
conforto. Isto se traduz na melhora da auto-estipastituindo esse quesito a principal
contribuigéo da lingerie para o cotidiano dessakhenes.

Palavras chave:Processo de transferéncia de significados; Baixal&d_ingerie.



CRUZ, Zuleica GomesSymbolic production and cultural reproduction in consumption

of lingerie for low-income women 217 f. 2011. Dissertation (Master's Degree of
Administration) - Graduate Program in Business Austration, University of Marinna
(UEM), Maringa, 2011.

ABSTRACT

Meanings and characteristics of the culturally ttumed world can be transferred to
consumer goods and appropriated by individuals fedhhwalks of society. In low-income
population, how values, aspirations and codesraresfierred occurs in a particular way, as
observed in a variety of specific orders, suchloaspgurchasing power and greater exposure to
influences from other classes and the media . i®@mtomen in this way, it is observed that
the consumption good lingerie is capable of trattemgi a wide variety of meanings. Thus,
this study aimed to understand how the sociallystocted meanings about the lingerie are
assimilated, reframed and played through the copfommade by low-income women. The
relevance of this research is made possible in rstateding how the transfer of meaning
affects the process of consumption and their corscabout what they consume. In relation to
the methodological procedures, this type of reseascdescriptive, qualitative and cross
section. Depth interviews were conducted and datieated were interpreted through the
method of content analysis. The results showed ttietconstruction of meanings for low-
income women around the consumption good lingeyielosely related to sensuality and
comfort. This translates into improved self-esteetinis aspect constitutes the main
contribution of lingerie for the daily life of thesvomen.

Keywords: Symbolic production; Low Income; Lingerie.
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1 INTRODUCAO

Com o fim da guerra fria, a antiga unido soviéticas seus aliados, bem como a
china, a india e a America latina, abriram seuscauds para grandes investimentos. A
promessa era de imensas oportunidades de cresojnpam empresas multinacionais, em
virtude dessa importante transformacao economsmial. Contudo, segundo C. K. Prahalad
e Hammond (2002) isso ndo se concretizou, primendenporque a idéia de que havia
milhdes de consumidores de classe média nos parseslesenvolvimento havidos por
consumir era um exagero. Em vez disso, as mulona@ encontraram nestes paises uma
pequena elite, uma classe média um pouco maidh@éekide pobres. Para os autores era ai
que estava o grande potencial de ganhos econdopacagssas empresas.

O réapido crescimento econdmico e aumento de raedétrado na ultima década
em paises emergentes, como a China e a india casrdmam bilhdo de habitantes cada, e o
fato de que centenas de milh6es de novos domigiiesaram a ter renda mensal entre US$
200 e US$ 500, séo fatores que vém despertand@donot mundo um interesse crescente
para 0s segmentos de baixa renda (PARENRT& 2005). Os pobres ndo sO passaram a ter
renda como também entraram no mercado, muitos gréf@eira vez, como ressaltaram
Prahalad e Hart (2002), se ndo os primeiros, dossmtimeiros estudiosos de estratégia a
chamar a atencao para importancia econémica dosesggs de baixa renda.

Essa importancia, afirmada e reafirmada por Prdh@@05) e outros importantes
autores da area que seguem a mesma linha (Hartnblad) € justificada ao se analisar a
Piramide do Mercado Global. Elaborada por Prahalddammond (2002) essa piramide
mostra basicamente a distribuicdo dos consumidouesliais por faixa de renda ou camadas,
conforme a denominacdo dos proprios autores. Segessks dados, aproximadamente 80%
da populacdo mundial vive em condicbes de pobrezgye representa um total de cinco
bilhdes de pessoas vivendo nos mais diversos nideispobreza. Sendo que destes,
aproximadamente quatro bilhdes vivem com menosmeddlar por dia. Contudo, como
ressaltam os autores, apesar da escassez de senutisduais, essa populacdo concentra
cerca de cinco trilhBes de dolares anuais quandbisados coletivamente como mercado e
estdo avidos por consumir. Logo representam sim gmaade oportunidade para as
multinacionais.

A crescente importancia econémica dos segmentdsac@ renda também € um
fendbmeno, atualmente, bem visivel no Brasil. Aotenente esquecidos, marginalizados e por

gue nao invisiveis, como afirmam Barros (2007) efRq2009), os segmentos de baixa renda
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nao eram considerados como mercado para produtEErvé;os, pois praticamente n&o
participavam do mundo do consumo. Perdidos entéenémas moedas e uma inflacao
altissima, que praticamente corroia o ja pequangsgpoder de compra, para 0s pobres
brasileiros as “coisas” se tornavam moedas, enquaerta 0s outros tinha-se o cruzeiro, 0
cruzeiro novo, o0 cruzado, o cruzado novo etc. Esszeda” ndo lhes permitia consumir.
Logo, se ndo consumiam, porque deveriam ser alegsedquisa ou de atencao por parte do
mercado? (ROCHA, 2009)

De acordo com Barros (2008), no campo de pesqdasasiéncias sociais no pais, o
foco de andlise, até os anos 80, recaia sobre canisenos que as familias estudadas usavam
para garantir sua sobrevivéncia material. Neste de analise, a dimensdo simbdlica ndo
encontrava espaco, pois tudo parecia ser movidgagra uma razao pratica que permitia as
pessoas sobreviverem em um ambiente de grandesescaaterial.

Esse cenario comecou a mudar em 1994 com a implagd&ndo plano real que
trouxe estabilidade e crescimento para a econorasldira. A economia estavel e em franco
crescimento viabilizou a melhoria das condi¢cbewida por parte da populacdo e a queda
acentuado dos niveis de pobreza no pais. Comses@gistrou um processo de mobilidade
social, que teve especial énfase na base da peéuomal brasileira. Milhdes de pessoas das
classes C, D e E ganharam poder de compra, pogangas a ter rendimentos maiores,
passaram a movimentar o mercado de bens e sewigestransformaram num importante
segmento de mercado no pais.

No Brasil, o fendbmeno do aumento no consumo nojoale baixa renda pode ser
observado a partir da implementacdo do plano Real®4, em que, com a diminuigdo do
imposto inflacionario, os brasileiros que nunca id@v ingressado em certos mercados
tinham, pela primeira vez, a possibilidade de wm¥sao a novos produtos ou aumentar a
frequéncia de compra de itens que ja vinham adwglgrianteriormente (ISSA JUNIOR,
2004).

Assim sendo, a significativa indiferenca com ass#a C, D e E, especialmente com
as duas ultimas da “base da piramide” (D e E)ppote da midia de difusao, foi parcialmente
suspensa (ap6s o advento do Plano Real), quandornsecou a falar no surpreendente
crescimento de consumo dessas classes e das agaadesrque surgiam no novo cenario de
crescimento socio-econémico das populacbes de bexixka.

No Brasil, os segmentos de baixa renda ou da basgirdmide, composto pelas
classes C, D e E representavam no ano de 200xtespeente 48,9 milhdes, 44,2 milhdes e
54,3 milhdes de pessoas (PRAHALAD, 2005). Dadogsentados por Wright e Cardoso
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(2006), atualizados a partir da Pesquisa NacionalAmostra de Domicilios (PNAD) de
1993 a 2006 do Instituto Brasileiro de Geografi&satistica, IBGE (2006) mostram o
aumento do numero de familias com renda média rhdesaté 10 salarios minimos, desde
1992. Segundo os autores, as classes popularBsasib sGo compostas por familias cuja
renda média mensal é inferior a 10 salarios minirAedamilias das classése B recebem
renda familiar média superior a 10 salarios minimmnsais. A Classe @ossui renda
familiar mensal média entre 4 e 10 salarios minim@s classes D e E somama renda
familiar inferior a 4 salarios minimos mensais, kemue estas classes juntas [Ce E)
representam 81% da populacéo brasileira.

Apesar do baixo rendimento, os segmentos de bamdar (C, D e E) chegam a
absorver cerca de 20% do mercado de bens de cortupas. Este percentual é ainda mais
expressivo dependendo do tipo de bem consumido: dy%onsumo de gas de cozinha no
pais, 33% dos alimentos e 30% dos remédios e dosddmeésticos (PARENTEL al 2005).

Os segmentos de baixa renda, que no Brasil de @amth a Associacdo Brasileira de
Empresas de Pesquisa, ABEP (2008), sédo constitp&los individuos que apresentam renda
média familiar mensal de R$ 1.195, apresentaranpatencial de consumo em 2008 de R$
410 bilhdes representando 41% da capacidade w&tahomia brasileira nesse ano.

Esse novo cenério fez com que a populagdo de bada passasse a ser encarada
de forma diferente. O preco, antes o principal el@m considerado no processo de compra,
passou a ter menos peso e abriu espaco para etsmemino qualidade, durabilidade,
simbologia etc. De acordo com Prahalad (2005yn#dcao financeira dos consumidores de
baixa renda estimula a aquisicdo de produtos deanglalidade, ou até mesmo marcas mais
conhecidas, com precos mais elevados, pois eleenam condi¢cdes de comprar novamente
0 mesmo produto se algo desse errado.

Monteiro et al (2008) salientam que a qualidade dos produtodaofes tambéem é
relevante, pois, apesar de existir um mito no Bdsique consumidores de baixa renda n&o
almejam produtos de qualidade, esses consumidoaeserdade, buscam muitas vezes as
mesmas mercadorias que os ricos consomem. E em dé&sb, que grandes empresas vém
adequando seus produtos para atender as classes faeorecidas.

Sobre este assunto, Giovinazzo (2003) afirma qu@rodutos populares devem
oferecer caracteristicas que ultrapassem a questdareco, pois é preciso inferir que o
consumidor costuma projetar seus anseios em urhsaekl superior ao seu. Assim, ndo sao

apenas 0s numeros que interessam no que se refgerego de baixa renda, € conveniente
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gue se avalie como se comporta esse publico codsumou seja, quais sdo suas
peculiaridades e caracteristicas mais relevantes.

Conforme Silva (2008), os estudiosos sobre o cotapmnto do consumidor
reconhecem que valores e motivacdes, bem como aegs0 de informacdo e decisdo de
compra variam de uma classe para outra. Portamdator que deve ser levado em conta diz
respeito a renda e ao universo ao qual o consumpitence. Neste ambito, entre as classes
existentes, a populacdo de baixa renda se destbcaqu importante papel no que se refere a
sua participac&o no cenario econdémico atual.

Como chama atencao Prahalad (2005), a populacdmiga renda constitui uma
expressiva parcela da populacdo mundial que, sécadked a devida atencdo, podera
impulsionar a prosperidade em uma proxima etapadeca global. No caso do Brasil, 0
autor sustenta que o investimento no mercado deab@inda pode ser uma opcao de
crescimento para as empresas, uma vez que o casonéiamecondmico nacional demonstra a
existéncia de uma parcela significativa de populaig baixa renda, que passou a consumir
produtos que antes néo fazia parte de sua cgsba i8s0 ganharam novos significados, novos
simbolos.

Inimeros codigos e simbolos podem estar vinculadssbens de consumo. Isto
porque, existem diferentes formas de perceber \&Hoses, uma vez que, o que os bens de
consumo representam em um grupo especifico podeend@ mesmo significado em outro
grupo inserido em um ambiente cultural diferenta. iBso, faz-se necessario levar em conta
as caracteristicas intrinsecas ao ato de adquiifizar e transmitir significados ao avaliar a
importancia de determinado produto para um segnumtoercado especifico.

De acordo com McCracken (2007), a significancia loss de consumo ultrapassa
fatores como valor comercial e carater utilitAnoprrendo conforme a capacidade que um
bem tem em transmitir significado cultural. Essgngicado pode estar no mundo
culturalmente constituido, no bem de consumo erdprip consumidor, sendo transmitido
em uma ordem que vai do mundo para o bem e do hesrogndividuo.

Essa constante interacdo dos bens de consumo conmungo culturalmente
constituido evidencia-se na medida em que se absEWw0o um constréi o outro, ou seja,
enquanto o mundo culturalmente constituido emprestapregna 0os bens de consumo com
seus significados, os bens de consumo, por sua d@mlvem ao mundo, de forma
modificada e estratificada, significados que vaddamado gradativamente o mundo cultural
(BARBOSA e CAMPBELL, 2006).
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Assim, para que o significado se torne inerenteb@os de consumo, ele precisa se
descolar do mundo e transferir-se para o bem. Esa/mente, é possivel através de dois
instrumentos de transferéncia: as instituicbesudiggdade e o sistema de moda. Eles atuam
como um eficiente método de transferéncia de stgwib, ligando um bem de consumo a
uma representacado do mundo culturalmente congtifMdCRAKEN, 2003).

Desta forma, os mundo do design, do desenvolvimdmforoduto, da propaganda e
da moda desempenham um importante papel no prodedsansferéncia de significado. Séo
esses mundos que por intermédio dos agentes dden@mcia, nomeadamente os jornalistas,
observadores sociais, profissionais de marketirgyit@tos, designers e celebridades, tém a
incumbéncia de trabalhar continuamente para maigarsformar e dar vida ao universo dos
bens (McCRAKEN, 2003).

A partir do momento em que passam a carregar gigdds, varios papeéis podem ser
exercidos pelos bens de consumo, como por exempdjar relacdes sociais e construir
identidades. Como colocam Barbosa e Campbell (2006)portunidade de expressar o0s
anseios individuais por intermédio dos bens dewnoosinfluencia no processo de formacéo
da identidade e subjetividade. Assim, as pessgag&sam seus interesses por intermédio da
utilizagédo de determinados bens, que tomam contiwuimentos para exteriorizar seus anseios
mais secretos.

E necessario levar em consideracdo que os objétasot poder de induzir a
associacdo e refletir as qualidades que represestarholicamente (GEERTZ, 1989;
DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004). Mirandat al (2001) atribuem o comportamento de
consumo do individuo ao envolvimento com o autoeitacem relagdo ao consumo de
produtos como simbolos. Desta forma, o individuibetee a percep¢do de si mesmo ao
realizar a aquisicdo de um determinado bem de comsUm comportamento, neste aspecto,
€ conduzido por uma atitude composta por creneasingentos, atitudes e valores individuais
gue podem ser representados pelo modo como asapesgEm e tomam decisdes.

Em algumas situacdes, os significados culturaigndsrde um bem de consumo sao
evidentes, em outras estdo ocultos. Esta carditarfevela que, por um lado, o individuo
pode adquirir um bem sabendo de suas atribuicOgsaato icone capaz de expressar o
universo aspirado. Por outro lado, muitas vezesdividuo pode consumir algo que esta
repleto de simbologia inerente ao bem dentro dermhdiado contexto cultural, servindo
como artefato capaz de produzir sentido mesmo quadiwiduo ndo tenha consciéncia clara
sobre isto (McCRAKEN, 2007).

21



Neste sentido, o vestuario pode se mostrar comonein através do qual anseios,
categorias e principios culturais sao codificadésreados manifestos (McCRAKEN, 2007).
No que diz respeito ao género feminino, por exemyhaa lingerie pode ser um sinalizador
que compreende um conjunto de percepcdes e setmsnetais como sensualidade,
autoconfianga, vaidade etc. (MIRAND&A al, 2001).

A mulher brasileira, segundo Araujo (2005), recaaresensualidade, talvez com
maior aceitacdo em um pais de clima tropical, pegaar ou reafirmar sua identidade. Nesse
contexto, muitos sdo os simbolos incorporados getie nas mais diversas culturas,
constituindo esse bem de consumo um rico objetstiglo.

O mercado atual no segmento de moda intima tensagueEo um crescimento
significativo, revelando niumeros um tanto expressivBegundo a Associacdo Brasileira da
Industria Téxtil, ABIT (2010), atuam no Brasil 6M@mpresas destinadas a este tipo de
produto, sdo gerados 36.500 empregos diretos grodacao média de 800 milhdes de pecas
por ano. Em 2009, o faturamento foi B8 5 bilhdes superando o faturamento dos anos
anteriores, que foi d@$ 4,5 bilhdes em 2008, R$ 4,5 bilh6es em 2007 8,88ilhdes em 2006

Diante dos pontos destacados acima, levantou-segainge questdoComo o0s
significados socialmente construidos sobre a lingersédo assimilados, ressignificados e

reproduzidos por meio do consumo realizado por muksres de baixa renda?
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1.20BJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral
Compreender como o0s significados socialmente agdsi sobre a lingerie séo
assimilados, ressignificados e reproduzidos poordeiconsumo realizado por mulheres de

baixa renda.

1.2.2 Objetivos Especificos

1) Identificar os significados socialmente construigioigre a lingerie
2) ldentificar e caracterizar o comportamento de ceng® lingeries pelas mulheres de
baixa renda

3) Desvelar os significados das lingeries consumieéasspmulheres entrevistadas
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1.3 JUSTIFICATIVA

Considerando o lugar de destaque que o consum@dapado na sociedade atual,
bem como a sua forte relacdo com a cultura comdersuiam autores como Douglas e
Isherwood (2003), Rocha (1985) e McCraken (2003)720este tema foi escolhido em
virtude da sua importancia para a compreensdo odeoegso de formacgao dos significados
relacionados ao consumo, a partir da légica dorprdpdividuo.

A intencdo é entender como o individuo manifest@rdenadas op¢cdes e a que
atribui a escolha de determinado produto. Essenémbento, por sua vez, possibilita a
compreensao da forma como a criagdo de significguloporcionada pelo processo de
consumo se constitui um elemento Gtil e proveitesdefinicdo da realidade atual.

Embora, estudos aprofundados sobre cultura e cansiarbaixa renda no Brasil,
ainda sejam escassos (BARROS, 2008; ISSA JUNIOR)4;2@CASTILHOS 2007),
vislumbram-se varias questdes sobre o assuntocigmimente, devido a importancia
crescente desse segmento, seja pelo seu grandegeot# populacional, ou pela enorme
oportunidade de mercado ai presente. O reconheindesse segmento como um mercado
consumidor de dimensdes gigantescas, especialmenpaises como o Brasil, China, india e
Russia, comeca a chamar a atencdo de pesquisadaresd no Brasil e como no resto do
mundo, para a necessidade de se entender meltew iesbviduos (PRAHALAD, 2002;
MATOSO, 2005), uma vez que historicamente ndo € esssumidor que tem sido alvo dos
estudos dos praticantes e académicos (HILL, 2002).

No Brasil, o fator desencadeador desse “interefgsed estabilidade econdomica
trazida pelo Plano Real, que permitiu que prodet@ervicos, antes acessiveis somente as
classes sociais mais abastadas fossem encontremios,mais frequéncia, em posse de
moradores de favelas e de bairros pobres. Talde$pertou interesse do meio académico e
empresarial por uma melhor compreensdo do compentande consumidores na base da
piramide.

Assim em termos praticos este estudo se justitesadd ao fato de que, atualmente,
existe um grande interesse no estudo e entendindeniendmeno de consumo na baixa. Os
segmentos de baixa renda (as classes C, D, E seguadério Brasil) tém recebido maior
atencdo devido a grande mobilidade socioecondnuieasg vislumbra atualmente na estrutura
social Brasileira (IBGE, 2004). Com a estabilizagg@ondmica brasileira em 1994, registrou-
se um processo de mobilidade na base da piramaikd go pais. As pessoas, principalmente

das classes C, D e E, passaram a ascender sod¢akneconomicamente.
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Esse movimento migratorio teve particular énfaséltiaa década e, propiciou uma
reducédo significativa nos indices de pobreza nse. [i2é¢ dezembro de 2002 até dezembro de
2009, no Brasil, 7,7 milhdes de pessoas ascendarmiasses A e B e, 31, 2 milhdes
passaram a pertencer a classe C. Ja as classes&yistraram um decréscimo de 2,4 e 23,1

milhdes de pessoas respectivamente (grafico 1).

31,2

Classe D Classe E

Classe AB Classe C 2,4

-23,1

Gréfico 1: Total das pessoas que mudaram de classe de De.02z.09 em milhGes de pessoas
Fonte: Jornal Folha de S&o P&d&p

Com a queda acentuada nos niveis de pobreza nogpaise verificou a partir de
2003, a proporcao de brasileiros vivendo abaixiintia da miséria caiu expressivos 43%. No
ano de 2002, 29,5% da populacao brasileira pegenclasse E. Em 2009, essa classe passou

a ser representado por 17,4% (grafico 2). Reprasdatassim, um decréscimo de mais 10%.
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Gréfico 2: evolucdo das classes sociais no Brasil, na Gltiétada
Fonte: Jornal Folha de S&o Paulo, 2010

A mobilidade social e econdmica que se tem registraesultou no aumento do
poder de compra das familias brasileiras. Por esg&/0, passaram a ter acesso a produtos
gue antes ndo consumiam. Estima-se que um terctasise C tem conta bancaria, 25% tem
computador em casa, 5% acessam a internet bam@dada®84% tém carro na garagem. Esses
produtos e servicos, entre os quais se pode irelimgerie, adquiriram novos significados e
esse fenbmeno ainda ndo é explicado.

Ja em termos tedricos este estudo se justifica, wapague teoricamente, também
nao esta explicado e nem existem estudos, primegde no que se refere a producdo de
conhecimento em marketing, que expligue como es®&ss significados sdo incorporados, e
como o processo de significacdo e ressignificagdal®& nas camadas pertencentes aos
segmentos de baixa renda.

Sob essas consideracoes, a escolha do tema assewvaleido nessa pesquisa esta
relacionado, primeiramente, aos aspectos tedrioeshedos no estudo sobre consumo no
pais. Como apresentado por Barbosa e Campbell \280#&studos sobre consumo no Brasil e
suas implicacdes subjetivas, como representacd@gnédicados, ainda sdo temas poucos
abordados em pesquisas na area de marketing.

Deste modo, ao propor desenvolver essa pesquisabese nos pressupostos da
antropologia do consumo se contribuira para a ceemsédo de como dentro do universo
simbdlico das mulheres de baixa renda, se da egsocde construcdo dos significados da

lingerie. Os resultados da presente investigacderio se revelar Uteis para estudos sobre as
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perspectivas, dimensdes e significados inerentss beams de consumo, especialmente,
envolvendo a populacdo de baixa renda. Entendemgplexidade do processo de consumo,
assim como a transferéncia de significados prapesse processo, possibilita uma melhor
compreensao dos elementos que o influenciam. Cam i entendimento ndo s6 do
consumidor e suas consideracbes a respeito do ausoroe pode ser ampliado, como

também o entendimento do individuo por tras desteumidor.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo se destina a apresentacdo dos @isicgmas envolvidos no problema
de pesquisa proposto. Para tal, se encontra dovieha cinco sec¢des, de modo a embasar de
maneira tedrica este estudo.

A primeira secéo discute o conceito de culturaisaovantropolégica, apresentando as
suas diferentes correntes tedricas. A segundaeyees campo da antropologia do consumo,
discutindo a visdo e 0s pontos centrais levantpeliss seus principais autores, bem como o
sistema de produc¢do simbdlica. A terceira abordaados de classificagdo dos consumidores
pertencentes aos segmentos de baixa renda. Neaa (pepdio se apresenta varios topicos

relacionados ao objeto deste estudo, a lingerie.

2.1 O CONCEITO DE CULTURA

A tematica da cultura sempre foi alvo de inUmeiasussdes nas mais diversas areas
do saber. Contudo, segundo Cuche (1999), a distussBre cultura se originou na
antropologia e atualmente transcorre os limites daamadas ciéncias sociais puras
(sociologia e antropologia), sendo adotada tambémdjsciplinas das ciéncias humanas
como € o caso da psicologia e por disciplinas Hameadas ciéncias sociais aplicadas, como o
direito e a administracao.

De acordo com Laraia (2003), o conceito de cultlrgponto de vista antropoldgico,
pelo menos da forma como é utilizado hoje, foirddb pela primeira vez pelo antropélogo
britanico Edward Burnett Tylor. Considerado o paicnceito moderno de cultdraegundo
Cuche (1999, p. 35), Tylor (1871), o definiu, enu sentido etnolégico como sendo “um
conjunto complexo que inclui o conhecimento, angas, a arte, a moral, o direito, 0s
costumes e as outras capacidades ou habitos aldgupelo homem enquanto membro da

sociedade”, abarcando assim, na opinido de Lafai@3), em uma Unica palavra todas as

1 O conceito moderno de cultura, segundo Laraia32p023) foi definido por Tylor no primeiro parafp do
seu livroPrimitive culturedatado de 1871, através da sintetizacdo do teemoémicoKultur que, era utilizado
para simbolizar todos os aspectos espirituais d@ comunidade e da palavra franc€3uilization que fazia
referéncia principalmente as realiza¢cdes matetli@ism povo, no vocabulo ingl€silture.
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possibilidades de realizagdo humana, como tambémtamdo fortemente o carater de
aprendizado da cultura em oposicédo a idéia de iggaisnata, transmitida por mecanismos
humanos.

Apesar de certo consenso em torno da definicaoylbe 1871), o conceito de cultura
no campo antropologico, atualmente, apresenta fragmentacédo devido, principalmente, as
numerosas reformulagbes empreendidas pelas diveosastes tedricas que se ocupam do
seu estudo. Como chama atencao Laraia (2003, p'r2dis de um século transcorrido desde
a definicdo de Tylor, era de se esperar que esasti®je um razoavel acordo entre 0s
antropolégos a respeito do conceito”, contudo, e g observa € que as centenas de
definicbes formuladas apos Tylor serviram mais pestabelecer uma confusdo do que
ampliar os limites do conceito.

Por esse motivo, uma das tarefas primordiais de@wibgia moderna tem sido a
reconstrugdo conceitual de cultura a partir dessargddade de fragmentos tedricos
(LARAIA, 2003). Segundo Geertz (1989, p.3), “o dasaa antropologia nos ultimos anos
tem sido o de cada vez mais limitar, especificafp@ar e conter o conceito de cultura de
forma a assegurar a sua importancia continuadaegrdes debilita-lo”.

Na tentativa de esclarecer as questfes de terrgiaplblosoficas e materiais que
dividem os tedricos importantes da cultura, Kee§l®y4) em seu artigo intitulad@®heories
of culture”, divide em dois grupos, as correntes teodricasrflieenciaram as concepgdes dos
estudos sobre cultura. O primeiro grupo, segunaator se refere as teorias que consideram a
cultura como um sistema adaptativo, jA 0 segundpogfaz mencgéo as teorias idealistas de
cultura. Nesse grupo estao incluidas trés abordadjégrentes. A primeira delas é a dos que
consideram cultura como sistema cognitivo, a segwimbrdagem é aquela que considera a
cultura como sistemas estruturais e a terceirirmalabordagem, entre as teorias idealistas, é
a que considera a cultura como sistema de simbdagiificados compartilhados.

Nas paginas que se seguem, se apresentara agpgisncorrentes tedricas que
discutem o conceito de cultura na antropologiaa Ral; seguir-se-a a classificacdo adotada
por Keesing (1974).
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2.1.1 Cultura como sistema adaptativo

Desde a antiguidade a humanidade tinha preocumagd@ diversidade de formas de
comportamento dentre os diferentes povos (LARAIZ)3). Uma das formas de se entender
essa diversidade foi através do estudo do homene seds trabalhos propiciado pela
antropologia. Segundo Malinowski (1970), a modeanaopologia comecou com um ponto
de vista evolutivo. Neste sentido, era amplamenspiiada pelos grandes éxitos das
interpretacfes darwinianas do desenvolvimento giotd e pelo desejo de efetuar uma
aproximacao entre as descobertas pré-historicaekementos etnograficos.

O periodo de influéncia evolucionista na antrope@lgpde ser divida em duas partes.
Os primeiros evolucionistas (final do século XIXgskavam-se em Darwin e defendiam a
idéia de que a sociedade humana passaria, indnitawe, pela mesma sucessao de estagios
em toda a parte do mundo, ou seja, se desenvolwana processo de evolugdo cultural
unilinear e progressivo. Assim, as diferencas teggias entre sociedades se deviam, segundo
os evolucionistas, as limitacées que Ihes sdo itapqeelo seu aparato biolégico ou pelo seu
meio ambiente. Com essa linha de raciocinio, pnoal@m terem descoberto as leis da
evolucdo socidl(MELLO, 2000; LARAIA, 2003; CAVEDON, 2008).

Segundo Cavedon (2008), os primeiros evolucioniataeditavam na unidade da
psique humana, e defendiam que os fendmenos dslieaeriam ser estudados de modo
naturalista. Para tal, utilizavam o método compargbara compensar a impossibilidade de
experimentacéo (CAVEDON, 2008, p. 26)

O segundo periodo evolucionista € denominado de-ewgicionismo ou
evolucionismo cultural por alguns autores. Segultilo (2000), no segundo quarto do
século XX renascia o evolucionismo cultural. Coesdla uma vertente mais avancada do
evolucionismo, essa corrente utiliza-se do métodstilinear’ para explicar a evolucdo
cultural. Assim, como explica Cavedon (2008, p, p@ya “os neo-evolucionistas cada grupo
humano teria se desenvolvido através de um camprdprio, ndo tendo que passar

necessariamente pelos trés estagios como propugras/avolucionistas do século XIX”.

20 argumento é o seguinte: uma vez que, a menterfaugra a mesma em toda a parte, a sociedade direria
evoluido passando pelos mesmos estagios, sendsuesssao de estagios denominada de lei da evaacad
(CAVEDON, 2008).

% Trata-se de uma metodologia para lidar com asetiif@s e similaridades culturais através da corp@arde
sequéncias paralelas de desenvolvimento, geralpemtéreas geograficas separadas
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Para eles, o estudo da evolucao cultural é sinédiomestudo do processo tecnoldgico.
O homem buscando resguardar a vida e garantirefp@cao da espécie, explora o meio
ambiente. Neste sentido, cabe a antropologia danstaseqiéncia do desenvolvimento e
especificar seus fatores determinantes (MELLO, 2000

Segundo Keesing (1974), as teorias que considerarultara como um sistema
adaptativo tém como alicerce as bases lancadashpelevolucionista Leslie White e mais
tarde reformulada criativamente por estudiosos cBatfdins, Rappaport (1967; 1968; 1971a;
1971b; 1971c), Vayda (1968), Harris (1964; 1968 outros. Nessa corrente se concebe
que:

“a) culturas séo sistemas (de padrbes de compantansecialmente transmitidos)
gue servem para adaptar as comunidades humanaasasosfiguracdes bioldgicas.
Esse modo das comunidades inclui tecnologias e snded@rganizagdo econdmica,
padrdes de estabelecimento, de agrupamento somighaizacao politica, crencas e
praticas religiosas [...]"

b) Mudanca cultural é primariamente um processad#mtacdo que equivale ao da
selecdo natural. O homem é um animal e, como tedosutros animais, deve
manter uma relacdo adaptativa com 0 seu entorna gae possa sobreviver.
Embora ele atinja essa adaptacgdo, principalmentenp@ da cultura, o processo é
guiado pelas mesmas regras de selecao naturabgamgm a adaptacao bioldgica.
C) A tecnologia, a economia de subsisténcia e os elfermala organizagéo social
diretamente ligados & producéo sdo as esferasaslajgativas da cultura. E neste
dominio que as mudancas adaptativas comecam engeital se ramificam.

d) Os componentes ideoldgicos dos sistemas cudtyradem ter consequéncias
adaptativas, no controle da populacdo, na subsiaiéma manutencdo do
ecossistema, etc, e estes, embora muitas vezes detie ser cuidadosamente
tracados [...] (KEESING, 1974, p.75-76).

2.1.2 Cultura como sistema cognitivo

O segundo o grupo classificado por Keesing (19@4efere as teorias idealistas de
cultura. Nesse grupo estédo incluidas trés abordagjéarentes. A primeira delas € a dos que
consideram cultura como sistema cognitivo. Fruto mava etnografia e chamada
diversamente de etnociéncia, etnografia semandicalise componencial ou antropologia
cognitiva, esta abordagem antropoldgica apresemt® @rincipais expoentes os antropélogos
Goodenough e Tyler, e se distinguiu pelos estudgssistemas de classificacdofdi, ou
seja, aqueles que sao desenvolvidos pelos memarosndunidade a respeito de seu préprio
universo (GEERTZ, 1989; LARAIA, 2003).

De acordo com Keesing (1974), nesta corrente #daidinguagem constitui um

subsistema da cultura, uma vez que epistemologitanestdo no mesmo dominio, e seus
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exploradores na antropologia cognitiva assumirammé®dos e modelos linguisticos. Assim
nessa abordagem, de acordo com Keesing (1974),p. 77

“As culturas sd@o vistas como sistemas de conhetimeRara citar Ward
Goodenough: a cultura de uma sociedade é constiiddtudo aquilo que alguém
tem que saber ou acreditar a fim de operar de fageaavel para seus membros. A
cultura ndo é um fendmeno material; ela ndo caidét de coisas, pessoas,
comportamento, ou emocdes. E antes uma organiziegdas coisas. E a forma das
coisas que as pessoas tém em mente, 0s seus mddepiesceber, relacionar, e
interpreta-los de outra forma”

Para Goodenough,

“a cultura é composta de estruturas psicolégicasmmo das quais os individuos
ou grupos de individuos guiam seu comportamento’saja, € composta de [...] de
normas para decidir o que &, [...] para decidiue pode ser,[...] para decidir o que
se sente sobre isso [...] para decidir o que faaglere ele, e [...] para decidir como
vai fazer sobre isso (KEESING, p. 77).

Apesar de certo vigor inicial, segundo Keesing f)9@s analises de culturas, como
sistemas cognitivos, ndo avancaram muito além denapeamento limitado e perfeitamente
delimitados aos dominios semanticos e falharamnskgl{eesing (1974) porque: produziram
poucos fragmentos de descricdo cultural; a nocdourda gramatica cultural, revelou
improdutivo e insuficiente face a riqueza e comiplage do conhecimento e da experiéncia
humana,; falta de visdo ampla por parte dos novexedfos, que ndo conseguiram apresentar
um projeto conjunto da cultura como um sistemaalabgnitivo; a falacia cognitivista, de
gue a cultura consiste “em fendmenos mentais qdem ser analisados através de métodos
formais similares ao da matematica e da légica BIBE, 1974; GEERTZ, 1989). Contudo,
apesar das criticas, para Keesing a nova lingaistensformacional da alguns valiosos
insights sobre como o conhecimento cultural subijcas estruturas de superficie medidas e

mapeadas podem ser organizadas.

2.1.3 Cultura como sistema estrutural

O estruturalismo é, segundo Trivifios (2008), umar@digem cientifica que visa

descobrir a estrutura do fendbmeno e penetrar erasséncia para assim fixar as suas ligacoes
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determinantes. Com o seu surgimento, nos primeinos do século XX, o estruturaliso
representou uma rejeicdo dos postulados positviga evolucionistas e tem como
representante principal na antropologia, o conslagrilosofo e antropologo francés Claude
Lévi-Strauss.

De acordo com Mello (2000), as teorias que conaidea cultura como um sistema
estrutural se pode atribuir as seguintes caratibaids a) constituem em modelos de
abordagem que permitem explicar o aspecto sinar@acultura, ou seja, defendem a tese da
possibilidade de explicagcdo da cultura e da sodedsem uma incursdo necessaria na
histéria; b) tomam como ponto fundamental o pressigpde sociedade e cultura formar uma
totalidade e nesta ou através desta se pode eveepdecurar a explicacdo das partes
componentes, ou seja, fazem uso de uma analisamsista; c) apresentam certo carater
positivista e uma explicacdo eminentemente sodicddg

Assim, para Lévi-Strauss (1950, p. 19),

“toda cultura pode ser considerada como um conjdatgistemas simbdlicos. No

primeiro plano desses sistemas colocam a linguagenregras matrimoniais, as

relagBes econdbmicas, a arte a ciéncia a religi@olog esses sistemas buscam
exprimir certos aspectos da realidade fisica eedéidade social, e mais ainda, as
relacdes que estes dois tipos de realidade estabelentre si e que 0s proprios
sistemas simbdlicos estabelecem uns com os outros”

Entretanto, como completa Cavedon (2008), parandétlos € necessario relaciona-
los com o sistema total ao qual estéo atreladas, j@vi-Strauss basicamente se preocupou
com os padrbes formais, ou seja, a maneira por meigual os elementos simbdlicos
relacionam-se logicamente uns com 0s outros de raammstituirem um sistema, até porque
para ele as culturas particulares ndo podem sepremmdidas sem referéncia a cultura
“global”, da qual, alias, a humanidade se alimeydea elaborar seus modelos especificos.
Sendo assim, segundo Cuche (1999, p. 98), “estéanaeza do homem a necessidade de
viver em sociedade, mas a organizacdo da vidalsde@ende da cultura e implica a
elaboracéo de regras sociais”.

A finalidade maior da antropologia estrutural cdnde por Lévi-Strauss € localizar e
repertoriar as invariantes, ou seja, os materialisirais sempre idénticos de uma cultura a

outra, necessariamente em numero limitado devidani@ade do psiquismo humano

* O estruturalismaem suas origens no campo da lingiiistica com bsltras de Ferdinand Saussure (1916) e a
escola fonolégica de Praga. Paulatinamente foi seaplicado a outros campos do saber. Assim, 0s seus
representantes principais estdo: na linglisticm Sassure, na antropologia, com Lévi-Strauss, italpgia,

com Vigotski e Piaget, na sociologia, com Althusser educacédo, com Bourdieu e Passeron (RICHARDSON,
1999; TRIVINOS, 2008).
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(CUCHE, 1999). Ja o objeto desse tipo de pesyuisaforme discutido por Cavedon (2008)
€ explicar o mundo da experiéncia e apreender ianailade basica subjacente a esse
mundo e fenGmenos.

Como acontece a todas as correntes de pensamestaituralismo também tem sido
alvo de criticas substanciais. Segundo Richards889), ao estruturalismo se tem apontado
as seguintes deficiéncias: ineficidcia no tratameetéendmenos que podem apresentar uma
possivel transformacéo; relegacéo da consciénam segundo plano, podendo assim admitir
que todos tém as mesmas categorias mentais; rategaqbém da historia a um segundo
plano; abandono da sintese de realidades signsatpor parte de trabalhos estruturalistas,
resultando num empobrecimento dessas realidameglifcando o fendbmeno em modelos
estruturais; a auséncia de centro, individual ap@lr na estrutura, o que pode resultar num
pré-determinismo negativo para as transformacdaaiso

Apesar das criticas que tem sido apontadas a temstruturalista, Richardson (1999,
p. 43), lembra que o estruturalismo teve grandeortApcia no desenvolvimento das ciéncias
sociais do século XX, “ao negar a realidade congw aingular, rejeitar o império da
experiéncia sensivel e considerar insignificantestado dos fatos isolados, constituindo-se
dessa forma em uma alternativa significativa patdag as formas de positivismo”. Ainda
segundo o mesmo autor, cabe destacar a contribugj@sissima de Lévi-Strauss para a
antropologia e todas as outras ciéncias sociais @srseus trabalhos que difundiram os
principios estruturalistas entre os quais se dastata relacdo entre cultura e individuo o
conceito de inconsciente e por fim os avancos poi@uados na semiotica (estudo de
sistemas de signos, cédigos etc.) (RICHARDSON, 1p993).

2.1.4 Cultura como sistema funcional

A abordagem da cultura como um sistema funcionastsbeleceu em oposi¢cao a uma
compreensao histérico-sodiajue considera as reconstrucées hipotéticas dagies indo
das sociedades “primitivas” as “civilizadas”, beomo a abordagem da historiografia, da
cultura e foi encabecada pelo antropologo inglésniBlaw Malinowski (1884-1942). Ele se
dedicou essencialmente a investigacdo do presgragiade métodos funcionais, acreditando

que uma sociedade deve ser estudada em si, indgpiencbnte de seu passado, isto é, tal

® Refere-se a pesquisa estrutural, que na antrapdimigconcebida por Lévi-Strauss.
® Estes s&o pressupostos das correntes evoluciertsfiasionista.
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como se apresenta no momento no qual é obsenamabisscar a volta as suas origens, ja
qgue isso representaria, segundo Malinowski um pliceento ilusorio, pois ndo pode ser
sustentado por prova cientifica (LAPLATINE, 1988)CHE, 1999; MELLO, 2000).

Assim, para Malinowski qualquer cultura deve sealiaada em uma perspectiva
sincronicd, a partir unicamente da observacdo de seus damtisngporaneos. Segundo
Cuche (1999), contrariamente ao evolucionismo doltpara o futuro, e ao difusionismo
voltado para o passado, Malinowski propds o furadlismo, objetivando estudar e explicar o
funcionamento da cultura no presente, Unico interda tempo em que o antropélogo pode
estudar objetivamente as sociedades humanas. Ajgga@omo acrescenta Mello (2000), ao
funcionalismo néo interessava explicar o preseei® passado, talvez o contrario.

Segundo Cavedon (2008, p. 39), ao estudar a soeeda modo sincronico,
Malinowski, prescindiu do conhecimento histéricpa@ a sua concepcao de cultura como
“[...] um todo integral constituido por implemente@s bens de consumo, por cartas
convencionais para os varios agrupamentos sop@aisgdéias e oficios humanos, por crencas
e costumes” (MALINOWSKI, 1970, p. 42).

Para Malinowski (1970), cada costume, cada obgetda idéia e cada crenca exercem
uma certa funcéo vital, ttm uma certa tarefa dazaga¢ representam uma parte insubstituivel
da totalidade organica, por isso, uma cultura geveencarada como uma totalidade coerente
e todos os aspectos que apresenta, parentescojreaquolitica religido etc., ndo podem ser
interpretados separadamente (MELLO, 2000). Por, issgundo Cavedon (2008), o
funcionalismo faz com que se pense nos modelos@dtirais como se eles fossem um tipo
de organismo, no qual as partes relacionam-se wwo@sas outras, contribuindo para a
manutencgédo, a estabilidade e a sobrevivéncia dansmo, sendo por isso denominado por
Laplantine (1988) de antropologia social, uma vee privilegia o estudo da organizagcédo dos
sistemas sociais em detrimento do estudo dos caéampentos culturais dos individuos.

Para explicar o carater funcional das diferentdsias, Malinowski elaborou a teoria
das necessidades, fundamentado no livro “Uma teaerdifica da cultura” editado em 1944,
mas traduzido para Portugués em 1970. Nas passagéinso, os elementos constitutivos de
uma cultura tém como funcéo satisfazer as neceksidessenciais do homem. Tomando seu
modelo das ciéncias da natureza (lembrando que merno € uma espécie animal),

Malinowski parte do pressuposto que o individuo temm certo niumero de necessidades

" No caso dos modelos sincronicos (ocorre ao mesmpd) ou modelo das similaridades o social exgeaor
um conjunto de estruturas (RICHARDSON, 1999).
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psicologicas (alimentar-se, reproduzir-se, protegeretc.), que determinam imposi¢coes

fundamentais, sendo assim a cultura constitui nustdée a resposta funcional a estes

imperativos naturais que se da pela necessidadeadéo de instituicd&sconstituindo estes

a unidade basica da analise funcionalista e o wliget estudo da antropologia, jA que se

destinam a solucao das necessidades coletivas (C1998).

Para Malinowski (1970, p. 46), os dois tipos deliaeg, a funcional e a institucional,

“permitem definir cultura mais corretamente, maiscjsa e exaustivamente”. Neste sentido,

segundo o autor a cultura

“é um conjunto integral de instituicbes em part®daomas, em parte coordenadas.
Ela se integra a base de uma série de principissgdmo: a comunidade de sangue,
por meio da procriacdo; a contiglidade espacidjci@ada a cooperacdo; a
especializacdo de atividades; e por fim, mas nawoméenportante o uso do poder
na organizacao politica. Cada cultura deve sugjyini@de e sua auto-suficiéncia ao
fato de se satisfazer toda a gama de necessidagsad instrumentais e
integrativas.

Assim ao funcionalismo, nas palavras de MalinowRi70, p. 140), se pode ser atribuido os

seguintes axiomas gerais:

a)

b)

d)

s

A cultura é essencialmente uma aparelhagem inshiaieela qual o homem é
colocado numa posicao melhor para lidar com osl@nuds especificos concretos que
se |lhe deparam em seu ambiente, no curso da satsde suas necessidades.

E um sistema de objetos, atividades e atitudesjuab cada parte existe como um
meio para um fim.

E uma integral no qual os varios elementos sadodependentes

Essas atividades, atitudes e objetos sdo orgamzddorno de tarefas importantes e
vitais, em instituices tais como a familia, o dacomunidade local, a tribo e as
equipes organizadas de cooperacdo econdmicacpdétal e atividade educacional.
Do ponto de vista dinamico, ou seja, no tocantgpmode atividade, a cultura pode ser
analisada numa série de aspectos tais como edyceqdivole social, economia,
sistemas de conhecimento, crenca e moralidadembéta modos de expresséo

criadora e artistica.

8 A instituicdo (econdmica, politica, juridica, edtica...) é o conceito central para Malinowski. &nposta
analiticamente de estatuto, pessoal, nhormas, &pgeih material, atividades de funcdo e designalasdes
coletivas (organizadas) as necessidades indivigGal€HE, 1999; MELLO, 2000)
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2.1.5 Cultura como sistema simbdlico

A abordagem que considera a cultura como sistemaimbolos e significados
compartilhados, foi desenvolvida, essencialmerds, Estados Unidos e tem como pioneiros
dois antropologos de tradicdo parsoniana, CliffGekertz e David Schneider (KEESING,
1974).

Geertz (1989) busca uma definicdo de homem baseadafinicdo de cultura. Para tal
recusa a idéia de uma forma ideal de homem, detterdo iluminismo e da antropologia
classica, e tenta resolver o paradoxo de uma imersadade cultural que contrasta com a
unidade da espécie humana. Para isso, na visdoedez((1989), a cultura deve ser
considerada “ndo um complexo de comportamentos rems; mas um conjunto de
mecanismos de controle, planos, receitas, regrassteugcbes para 0 comportamento”
(LARAIA, 2003, p. 23).

Para Geertz (1989),

“acreditando como Max weber, que o0 homem é um drammearrado a teias de
significado que ele mesmo teceu, assumo a cultura sendo essas teias e a sua
analise; portanto, ndo como uma ciéncia experirhentabusca de leis, mas como

uma ciéncia interpretativa, a procura do signifc6@EERTZ, 1989 p. 4)”

Sendo assim, a cultura opera como:

“[...] sistemas entrelagados de signos interpretavejsa Eultura ndo € um poder,
algo ao qual podem ser atribuidos casualmente ostemmentos sociais, 0s
comportamentos, as instituicbes ou 0s processa am contexto, algo dentro do
qual eles podem ser descritos de forma inteligivg(GEERTZ, 1989, P. 24)".

O entendimento de cultura proporcionada por Geeatéz,origem a antropologia
interpretativa. Nas palavras de Geertz (1989) teognlogia, assim, torna-se uma questéo de
interpretacdo, n&o decifragdo e interpretacdo {senalescricdo densa, que deve ser
profundamente incorporado na riqueza contextualida social’. O estudo da cultura,
implica assim, em um estudo compartilhado de c&lifgosignificado.

Neste sentido a antropologia interpretativa, asssene&omo uma ciéncia cujo
progresso € marcado menos por uma perfeicdo dercmmsglo que um refinamento do debate,
uma vez que, “a vocacdo essencial da antropologepretativista ndo é responder as
questbes mais profundas dos homens, mas coloaesa disposicdo as respostas que outros
deram, e assim inclui-las no registro de consstiase o que o homem falou (GEERTZ, 1989
p.21)".
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Ja do ponto de vista de Schneider (1968), “a @iltuwvista como um sistema de
simbolos e significados”. Esse sistema é compast@ategorias ou unidades e regras sobre
relacionamentos e modos de comportamento. O estepistemologico das unidades ou
“coisas” culturais ndo dependem da sua observaldiéid KEELING, 1974, p. 80).

Pelo anteriormente descrito percebe-se, que coaceitultura sob a Otica da
antropologia ndo parece ser uma tarefa facil nenpa@ico acabada. Conforme elucida Laraia
(2003, p.63), essa é uma discussao inacabadapympaiscompreensdo exata do conceito de
cultura pressupde “a propria compreensdo da nauremana, tema perene da incansavel
reflexdo humana”, sendo assim como ressalta o aGtmsta afirmar, a exemplo de Murdock
(1932), que “os antropdlogos sabem de fato o quétéra, contudo divergem na maneira de
exteriorizar este conhecimento”. Até porque comaraf Laplantine (1988), dentre essas
abordagens tedricas, as principais contribuicbesérad das discussdes e estudos
antropolégicos que, enquanto campo de estudos,reddoionados ao entendimento da
sociedade humana comprometida com uma visédo gababa dos homens em seus aspectos

sociais, biologicos, historicos e, consequentementeurais. Segue abaixo, o quadro resumo

contendo os principais aspectos das correntes#sdila cultura abordadas nesse topico.

Visdo da Escola de Principais Definicdo de cultura
cultura filiacdo expoentes
Cultura como Escola Morgan Culturas sdo sistemas (de padrdes de comportamento
sistema Evolucionista White socialmente transmitidos) que servem para adapgar a
adaptativo comunidades humanas as suas configuragfes biaddgica
Cultura como Escola Goodenough | As culturas sdo sistemas de conhecimento. Assighosén
sistema francesa Tyler a cultura de uma sociedade é constituida de tudiboaq
cognitivo gue alguém tem que saber ou acreditar a fim deapger
forma aceitavel para seus membros
Cultura como Escola Lévi-Strauss | Toda cultura pode ser considerada aomaonjunto de
sistema Francesa sistemas simbdlicos. Todos esses sistemas buscam
estrutural exprimir certos aspectos da realidade fisica eedidiade
social, e mais ainda, as relacdes que estes gois die
realidade estabelecem entre si e que 0s propEESTRAS
simbdlicos estabelecem uns com os outros
Cultura como Escola Geertz A cultura compreende as teias de significados d¢scid
sistema Americana Schneider | pelo préprio homem
simbolico
Cultura como | Escola Inglesd Malinowski Cultura é um todo intégrnstituido por implementos|e
sistema bens de consumo, por cartas convencionais pararus
funcional agrupamentos sociais, por idéias e oficios humamars,
crengas e costumes

Quadro 1 —Resumo das correntes tedricas que abordam cultura.
Fonte: adaptado de Laplantine (1988); Geertz (19839¢he (1999); Laraia (2003); Cavedon (2008)
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2.2 ANTROPOLOGIA DO CONSUMO

A formagéo do campo da antropologia do consumo pedentendida a partir de trés
periodos distintos. O primeiro periodo, localizaofinal do século XIX e inicio do século
XX, apresenta as contribuicdes de Veblen (1983 Mduss (1974). O segundo momento da
discusséo da significacdo dos bens de consumorsasd#ecadas de 60 e 70 com os trabalhos
de Baudrillard (1968; 1970), Sahlins (19)Douglas e Isherwood (2006). J& o terceiro
momento, localizado em meados da década de 80a comh os trabalhos de Campbell
(1987), Miller (1987) e McCracken (2003). Os trdios desses autores estabeleceu um
campo de estudos que se dedica com crescenteaceampfundidade ao estudo das relacdes
pessoa-objeto (ROCHA et al, 1999; McCRACKEN, 2003).

O primeiro trabalho inscrito nesta perspectivaitedioi o classico “A teoria da classe
ociosa: um estudo econdmico das instituicoes” palb pela primeira vez em 1899da
autoria de Thostein Veblen (D'ANGELO, 2003; ROCHBARROS, 2006; BARROS, 2007,
PINTO; LARA, 2009). Esse trabalho teve como objetigdiscutir o lugar e o valor da classe
ociosa em sua qualidade de fator econ6mico damatierna” (VEBLEN, 1983, p. 3).

Tendo como base uma visdo evoluciofiisas sociedades humanas, Veblen (1983) ao
longo da sua analise dedica especial atencéo astedsticas da vida social e econémica no
“curso da evolucéo cultural” e atesta o surgimetd@dnstituicdo da classe ociosa. Segundo
Veblen (1983), a classe ociosa surgiu gradualmet@ante a transicdo da selvageria
primitiva para a barbérie, ou mais precisamentearda a transicdo de um modo de vida
guerreiro para um modo de vida mais pacifico. Basau surgimento foram necessarias duas
condicfes. Primeiramente, a comunidade deveriantemodo de vida predatério, através da
guerra ou caca de grandes animais ou, até mesnumass Segundo, a subsisténcia da
comunidade deveria ser possivel de forma suficieet¢e facil, para que uma parte
consideravel da comunidade pudesse ficar livreadimar regular do trabalho (VEBLEN,
1983).

Assim sendo, a classe ociosa é o resultado de uscaninacdo, entre diversas
ocupacdes, segundo a qual algumas sdo dignas a&s ontlignas. As fungdes dignas séo
aguelas em que se observa um elemento de prodagamnha, ja as indignas séo as diarias e
rotineiras em que nenhum elemento espetaculareexisttre as ocupacdes honorificas se

encontram as ocupacoes nao industriais das clessssltas que, normalmente sdo de quatro

° Nesta perspectiva a cultura é vista como um sistetaptativo
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espécies: governamentais, guerreiras, religiosaspertivas. Ja as ocupacfes consideradas
indignas sao as industrias.

O aparecimento de uma classe ociosa, como obsezbéery (1983), acontece de
forma simultanea com inicio da propriedade, issmym® as duas instituicdes resultam do
mesmo conjunto de for¢cas econdémicas. JA na fasmlimla propriedade, a natureza da
aquisicao, que era, essencialmente, por “apreengfoopriacdo” muda. Essa mudancga ganha
consisténcia a medida que a atividade industriabbeepde a atividade predatéria na vida da
comunidade. Com isso, a acumulacdo dos bens todw e mais 0 lugar dos troféus
obtidos em facanhas predatorias, como indice canwesl de prepoténcia e sucesso e muda,
de forma decisiva, a forma de relacionamento sactda e consumo dessa classe.

Na base dessa mudanca estd a emulacdo pecunifissegundo Veblen (1983)
consiste basicamente na comparacao da posicaoifeawentre os membros da comunidade.
O intuito dessa comparacao € reforcar a posicgwasigio dentro da comunidade, uma vez
que, a riqueza constitui a base da honorabilidatkeema posicao social impecavel.

A emulacdo pecuniaria se materializa através daahuadle de consumo, denominado
por Veblen (1983) de conspicuo. O objetivo degs® die consumo é impressionar e mostrar
aos demais membros da comunidade que se possdeaxes. Para tal, se consome alimento,
bebida, narcético, abrigo, servico, ornamentostuée®s, armas e muni¢des, divertimentos,
amuletos, idolos e divindades, sempre em propotgées maiores do que as necessarias a
subsisténcia e da melhor qualidade possivel. Cuoooslos bens de maior exceléncia prova a
riqueza do consumidor e se torna honorifico, denforsemelhante, a incapacidade de
consumir na devida quantidade e qualidade se tormmemarca de inferioridade e demeérito.
Assim, pode-se afirmar que a emulagédo pecunidri@@sumo conspicuo definem os estilos
de vida, o gosto a indumentaria e até a “cara’ma sociedade e de uma civilizacao.

Veblen (1983), com a sua obra “A teoria da clagsesa” fez uma incisiva critica as
analises utilitaristas da teoria econdmica e, pmcunostrar a forma com que se déo as
interagbes sociais do consumo, lancado desta foasidases para o entendimento deste
fendbmeno, a partir de uma dimenséo simbdlica. mMssendo, o autor deixa claro que o
consumo é tanto uma forma de atender as necessidiiieas, como as necessidades
espirituais, estéticas, intelectuais ou outrasatagtie 0 consumidor possa vir a ter.

Outro importante trabalho inserido no campo daogaiogia do consumo é o classico
“Ensaio sobre a dadiva” da autoria de Marcel MaBs&licado originalmente em 1923, nesta
obra, Mauss (1974, p. 187) propde discutir “comdrasas e 0s contratos se fazem sob a

forma de presentes, em teoria voluntarios, na derddérigatoriamente dados e retribuidos”.
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Para tal, o autor dedica especial atengcdo ao redondireito contratual e ao sistema de
prestacbes econdmicas entre os diversos subgruppscgmpdem as ditas sociedades
primitivas e arcaicas.

Segundo Mauss (1974), nas sociedades primitivasca@cas as trocas de bens e
riguezas sdo estabelecidas sob bases coletivas, (ribos, familias) e, regidas por
consideragdes de ordem cultural, econdbmica e &spjrisso porque, como argumenta o

autor,

“[...] o que eles trocam ndo sdo exclusivamentes kemiquezas, bens moéveis e
imoveis, coisas Uteis economicamente. Sdo, antaésdde amabilidades, banquetes,
ritos, servicos militares, mulheres, criancas, dandestas, feiras, dos quais o
mercado é apenas um dos momentos, € nos quaisutac@o de riquezas ndo é
sendo um dos termos de um contrato bem mais gbsahemais permanente.

Mauss (1974) denomina esse sistema de troca, teEmaisdas prestagdes totais.
Segundo o autor, ele € composto por prestacfenteaprestacdes realizadas de forma
voluntéria através de presentes, embora sejamosgorente obrigatérias, podem até causar
guerras privadas ou publicas. Assim, o sistemaresta;0es totais pressupde a existéncia de
trés momentos distintos e complementares no atmda: a obrigacdo de dar, a obrigagédo de
receber e a obrigagéo de retribuir os presentebichkzs.

A obrigacao de dar constitui a esséncigpdthatche, pressupde que o recebimento de
um presente (dadiva) gera uma divida para com atdoa. Isso porque, a coisa recebida néao
é inerte. Mesmo abandonado pelo doador, ele aimlsecva algo dele. Neste sentido, ndo se
tem o direito de recusar uma dadiva - de recugastlatch Agir assim é manifestar que se
teme ter de retribuir.

O ato de retribuir o presente pode ser atravésamguetes, festas e presentes e,
implica, necessariamente, que este seja de valovadgnte ou superior ao que foi dado.
Assim, as dadivas circulam com a certeza de quio setribuidas, tendo como garantia a
virtude da coisa dada que é, ela prépria, essafijat. Desta forma, Mauss (1974) vé na
troca, um ato que vai muito além da mera permutaeds. Para o autor, esse ato sO pode ser
compreendido na sua totalidade se observado a ganiima perspectiva simbolica e cultural.

Entrando na década de setenta, encontra-se oudradegrcontribuicdo para a
consolidagdo do campo da antropologia do consufuoltdra e razdo pratica” da autoria de
Shalins. Nesta obra, Shalins (197%presenta uma critica antropolégica da idéia, titada

por varias teorias, entre as quais 0 materialisiatbrito (ou materialismo dialético) e as

20 livro Cultura e razéo pratica foi publicado @magmente em 1976
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teorias da utilidade objetiva, de que as culturamdnas sao formuladas a partir da atividade
pratica ou, mais fundamentalmente, a partir do@ste utilitario.

A concepcao materialista da historia e da cultsegundo Sahlins (1979, p.186), €
orientada pelo principio da maximizacdo materistp i€, “a famosa alocacdo dos meios
escassos entre fins alternativos para obter a reaimfacéo possivel”. Ela concebe a criacdo
e 0 movimento dos bens, exclusivamente a partguds quantidades pecuniarias, relegando
desta forma, a producdo para a condicdo de procedsoal-pragmatico de satisfacdo de
necessidades. Para Sahlins (1979, p. 185), ess@ag@o da producdo, “ignora o codigo
cultural de propriedades concretas que governdidade e assim continua incapaz de dar
conta do que de é fato produzido”.

A razéo prética, nada mais €, na opinido de Salili#g9), do que uma explicacao
indeterminada da forma cultural. Isso porque, falbagnorar a intencao cultural engendrada

pela producéo de bens. Como explica:

“nem mesmo o capitalismo, apesar de sua organizegtmsiva por e para a
vantagem pragmatica, pode escapar dessa congiitgig@ural de uma praxis
aparentemente objetiva. Porque, como Marx tambésmam toda a producéo,
mesmo onde ela é governada forma-mercadoria evpllode troca, continua como
producéo de valores de uso. Sem o consumo, o aljetse complementa como um
produto: uma casa desocupada, ndo € uma casataBtdre valor de uso ndo pode
ser compreendido especificamente ao nivel naturaekessidades” e “desejos” —
precisamente porque o0s homens ndo produzem singiésnthabitacdo” ou
“abrigo”; eles produzem unidades de tipos definidloemo uma cabana de
camponés ou o castelo de um nobre”( SAHLINS, 1973888).

A producdo nesse contexto é definida como algo maionuito diferente de uma
pratica logica de eficiéncia material. Ela se atumsha localizacdo dominante da producao
simbdlica, pois ela € uma intencdo cultural. E ca sé adquire lugar social quando
impregnada de significado. Esse intento s € aschnatravés da construcdo de significados
gue humanizam produtos e servi¢cos e dao origenorsumo.

Como explica Shalins (1979), na producdo os semtatdbuidos aos bens e seu
consumo sdo simbolicamente constituidos. Essa itogdb simbodlica dos bens é
dialeticamente produzida pelo consumidor atravésnteacdo entre as representacdes e
discursos existentes na sociedade. As represestalg#e bens de consumo, normalmente
envolvem um conjunto expressivo de elementos, goon@xemplo, as palavras usadas para
descrever os produtos, as histdrias contadas stdseas imagens produzidas, as emocgoes
aos quais estdo associados, o0 modo como séo iclzdse, e os valores que sdo colocados
sobre eles. Logo, a producao vista exclusivameateocuma pratica l6gica constitui um

exercicio incompleto.
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Douglas e Isherwood (2008)de certa forma d&o continuidade ao argumento de
Sahlins no classico “O mundo dos bens: para umamoibgia do consumo”. Nesta obra,
Mary Douglas e Baron Isherwood (2006) discutem poirt@incia de se estudar o consumo a
partir da perspectiva antropologica. Para tal,uderas se propdem investigar os complexos
significados sociais do consumo, com o intuito dehecer sua logica cultural na sociedade
contemporanea e assim estabelecer as bases tepamso campo da antropologia do
consumo.

A obra, segundo os autores constitui uma “tentateveestaurar a unidade devolvendo
0 consumo ao processo social” (DOUGLAS; ISHERWOQDQ6, p. 39). Isto porque,
segundo eles, o comportamento do consumidor naateasondmica apresenta um foco
demasiadamente estreito, essencialmente, utildaes com suposicdes pobres sobre a
principal motivacdo humana para o consumo.

A teoria utilitarista supde que o individuo ageisaalmente na medida em que suas
escolhas sdo consistentes entre si e estaveis nm m@zo. Nessa corrente parte-se do
pressuposto que, os gostos dos consumidores “dseetomados como dados, que ele reage
a queda nos precos comprando maiores quantidadesta de precos comprando menos e
ainda, que ele reage de maneira consistente a gaglaam sua renda” (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2006, p. 56). Desta forma, supfe-se api@lesejos derivem das préprias
percepcdes dos individuos sobre suas necessidaiigsa de que o consumo € antecedido da
interacéo social.

Douglas e Isherwood (2006), propdem um novo conaket consumo. Este, segundo
oS autores, deve ser concebido a partir dos prestagpda antropologia. Para tal, partem da
idéia geral de que os bens séo codificados papanarticacao. Assim sendo, apresentam usos
de carater pratico, contudo existe um outro ladajos usos culturais, como alias, fica

explicita nesta declaracao,

Em vez de supor que os bens sejam em primeiro heg@ssarios a subsisténcia e a
exibicdo competitiva, suponhamos que sejam nedesspara dar visibilidade e
estabilidade as categorias da cultura. E prativageéfica padrdo supor que todas as
posses materiais carregam significacdo social eectram na parte principal da
analise cultural em seu uso como comunicadorespdsses materiais fornecem
comida e abrigo, e isso deve ser entendido. Masesmmno tempo, é evidente que os
bens tém outro uso importante: também estabelecamatem relacbes sociais

(DOUGLAS; ISHERWOOQOD, 2006, pos).

Sob essas bases, o consumo deve ser entendidouocompecesso ritual, socialmente

construido, cuja principal funcéo é dar sentido‘faoxo incompleto dos acontecimentos”.

1 A obra “O mundo dos bens para uma antropologiectisumo” foi publicada originalmente em 1978
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Para cumprir essa funcdo usa os bens para torrmag & visivel um conjunto particular de
julgamentos nos processos fluidos de classificasqgees e eventos. Os bens se tornam
importantes nesse contexto, pois € a posse materidkrida por eles, que torna visivel a
cultura, para que as pessoas se expressem atedgssudilizando-se dos significados sociais
que eles carregam.

Atualmenté?, para Douglas e Isherwood (2006), os consumidtées utilizado os
bens e servigos, principalmente, para dizer algooisa de si mesmos, de suas familias, e
localidades, para obter status e prestigio, parain@ar significados culturais, para afirmar a
prépria identidade social, para distinguir-se adrguizar, para falar de género e etnia, para
afirmar ou negar suas relagbes com outros, pasaifitar, para suprir necessidades fisicas e
emocionais e para expressdo material de valoiasjeg e aspiracdes ou para atribuir muitos
outros significados.

Percebe-se, entdo, que o consumo no contexto gkedade contemporanea, ndo se
constitui em um simples processo de assimilacaajuesigdo, pelo contrario, deve ser
entendido como um processo maior, total, em qumdigiduos se relacionam nao apenas
com os objetos, mas também com a coletividade se@mcontram inseridos. Para entendé-lo
€ necessario, mapear as diferentes categoriasraisitque compdéem a sua rede de
significados, para assim, entender como se ligauras areas da vida social e desvelar qual o
peso e a relacdo entre a dimensdo simbdlica eialater

Grant McCracken em sua obra intitulada “Culturaomstimo: Novas Abordagens ao
Carater Simbolico dos Bens” discute a relacdo erutira e consumo na atualidade. No
livro, o autor procura demonstrar, como o consunmoédado, dirigido e constrangido em
todos o0s seus aspectos por consideragOes cultnterg evidente tentativa de “comecar a
superar a visdo empobrecida que se tem do consumnmo cfenbmeno utilitario”
(McCRACKEN, 2003, p. 12).

Segundo McCracken (2003) os bens de consumo ténmsigmificacdo que vai além
de seu carater funcional e de seu valor comellsgd. se explica devido a sua habilidade de
carregar e de comunicar significado cultural, dojaito é expressar categorias e principios
culturais, cultivar idéias, criar e sustentar estible vida, construir no¢cdes de si e criar
mudancas sociais, expressando, assim, as basessiono simbolico (MCCRAKEN, 2003).

Para que se possa entender o carater simbdlicbeatss primeiramente é necessario

esclarecer como as consideracdes culturais afetamonsumo e vice versa. Por cultura,

120 autores se referem ao consumo na sociedaderquoténea
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McCracken (2003, p. 11), entende como sendo “amdgdé atividades através das quais
fabricamos e construimos o nosso mundo”, enquaimtoogconceito de consumo inclui “os
processos pelos quais os bens e servicos de consa@imnoriados, comprados e usados”.
Assim sendo, segundo o autor, cultura e consumaitéenforte relacdo, que se mostra ainda
mais intensa atualmente, uma vez que em nenhuma épbca ou lugar se presenciou a
entrada desses elementos em uma relagédo de mateatié tamanha magnitude. Contudo, a
relacéo entre eles jamais se mostrou tdo complidd@&L€RAKEN, 2003).

Isto porque, para McCraken (2003), especialmerstaiéncias sociais, falharam em
perceber que o consumo é um fenbmeno essencialcw@hieal e que, por isso, € moldado e
dirigido em todos o0s seus aspectos por considesaggieegadas de significados. Além disso,
a relacdo entre cultura e consumo se complica potqutraria uma verdade familiar, uma
vez que no imaginario popular esta incutida a idéigue o materialismo é algo negativo. Por
isso, no ato de consumo, o individuo se deparawuandilema ao se questionar sobre a real
necessidade de adquirir o bem desejado.

Vale destacar que o inverso também é verdadeirs. 9daiedades desenvolvidas
ocidentais a cultura € profundamente ligada e dbger do consumo, de tal forma que,
como aponta McCraken (2007), sem os bens de consastas sociedades perderiam
instrumentos-chave para a reproducao, represenéagémnipulacdo de suas culturas. Sendo
assim, a criacédo de significados proporcionada peloesso de consumo se constitui em um
elemento util e proveitoso na definicdo da reakdaial. Contudo, nem sempre foi assim.

O entendimento da moderna relacdo entre cultucmsumo demanda uma apreciacéo
do contexto histérico na qual tal relacéo foi cdmda. Segundo o autor, para que se possa
entender esse contexto histérico do consumo devecserer a trés importantes periodos que
contribuiram para a “revolucdo do consumo” e reprEgam uma mudanca nos gostos,
preferéncias e habitos de compra e na modernaautundial, bem como uma mudanca nos
conceitos ocidentais de tempo, espaco, sociedadigiduo familia e estado.

O primeiro periodo decisivo na historia do conswpude ser localizado na Inglaterra
do século XVI governada por Elizabeth |. Nessequerise registrou uma explosao de
consumo de extravagantes proporcdes. Isso porgumeo celata McCracken (2003), “os
nobres da Inglaterra elizabetana comecgaram a gastaum novo entusiasmo e em uma nova
escala”. Nesse processo eles transformaram drameite o mundo dos bens e a natureza
do consumo ocidental. Isso se deveu segundo Mc@ma¢R003), a dois importantes

desenvolvimentos no periodo.
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Primeiramente, ao fato da rainha Elizabeth | talizatlo a despesa como um
instrumento de governo, para enfrentar as extmaandis dificuldades dentro e fora do reino.
A rainha tinha como objetivo principal fazer datepuma espécie de desfile, um meio de
governar, explorando a assim o poder hegemonicaaiaas. O segundo fator responsavel
pelo que McCracken chama deobmdo consumo” no século XVI, foi a competi¢cdo social
que teve lugar entre a nobreza Elizabetana. Pasterdar essa competicdo, que era
essencialmente por status, os nobres se viam dbsga gastar cada vez mais, tendo como
finalidade maior reforcar a sua honra, posicaocad@ca relacdo com a Monarca.

Pelos relatos do autor, ao consumo praticado rlatérga do século XVI governada
por Elizabeth | podem ser atribuidas as seguinggacteristicas: 1) era um consumo
ostensivo, principalmente de residéncias, movefsjgdes e roupas, praticado com o objetivo
de obter status e diferenciacéo entre os integratdecomunidade; 2) os padrdes de gastos
eram avultados e “caprichosos e arbitrarios”, queasepre se gastava mais do que se tinha;
2) era elitizado e restrito a nobreza; 3) constituma politica de governo, e por isso
demandava uma forte conotacdo simbolica, 4) promavéculto do status familiar”; 5)
introduziu o sistema de patina no consumo, 6) prxeu@ mudanca nos gostos de consumo
dos individuos mais abastados, 7) trouxe renovattaiza¢cédo tanto do consumo conspicuo e
vicario.

O segundo periodo, apontado por McCracken (2008moc importante no
desenvolvimento do consumo é o século XVIII. SegukdCracken (2003), o século XVIII
assistiu a sua propria explosdo de consumo. Egdasér foi impulsionada pela competicao
social e, pela grande expansdo do mercado, atdavéstroducdo de varios artigos novos,
como por exemplo, moveis ceramicas pratas, espelto®laria, jardins animais de
estimacéao, tecidos, etc.

O século Xl é apontado como a origem de impoesintansformacdes no consumo
e, até mesmo na histéria do ocidente. Segundo Mk&ENa2003), é neste século que se da o
nascimento da “sociedade de consumo”, iSsSo pompgse periodo se converteram em um
“envolvente jogo do status sendo consumidos coms&xr#mo”, como ilustra a passagem a
seqguir:

Aquilo que os homens e mulheres uma vez esperaeadathde seus pais, agora
tinham a expectativa de comprar por is mesmos. l[aquie uma vez foi comprado

sobre os ditames da necessidade agora era compoéidos ditames da moda.
Aquilo que antes era comprado uma vez na vidaaagodia ser comprado varias e
vérias vezes. Aquilo que uma vez esteve disporsivetm dias solenes e feriados

através da agéncia de mercados, feiras e vendegimtmdantes era cada vez mais
posto a disposicado todos os dias, com excecdo méndo, pela agéncia adicional
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de uma rede de uma rede sempre crescente de lojesesciantes. Como resultado
as “luxurias” passaram a ver vistas como “necedsisla Mesmo as necessidades
sofreram uma dramatica metamorfose em estilo vadiede disponibilidade.
(McCRACKEN, 2003, p. 37)

Os fatores que estiveram na base dessas mudanaasd@roliferacdo das inovagdes
tecnoldgicas, a mudanca no sistema de moda queypasslorizar o “novo”, em detrimento
do “velho” (antigo sistema de patina), a incursas dlasses de menor poder aquisitivo no
mercado de consumo e o estabelecimento de mudaogdsabitos de compra da populacéo
(compra para si ao invés da familia).

Ja o século XIX, o terceiro periodo do desenvolvitdelo consumo, ndo se assistiu a
uma explosdo no consumo. Nesta altura, o consunt@myé@a se consolidado como uma
caracteristica prépria e permanente das sociedadeéentais, fruto das transformacdes
operadas ao longo dos séculos anteriores. A tnanaf@o que se iniciou no século XVI e se
expandiu no século XVIII por volta do século XX pra um fato social permanente
(McCRACKEN, 2003).

Ao longo desse periodo, o consumo havia sofrid@sdnudancas e produzido outras
tantas de carater sociais, econdmicas e cultu@iscidente, que por seu turno, haviam
produzidos mais modificacbes no consumo. Entresessalancas algumas sdo essenciais
para o entendimento do moderno carater do consumo.

McCracken (2003), na sua contextualizacao hist@caonsumo, observa no século
XIX o surgimento de trés novos “estilos de vidacdasumo”. O primeiro deles era o estilo de
vida do consumo de massa. Este estilo adotava sidde consumo de luxo e,
concomitantemente preservava o certo modo do camsristocratico, impulsionado pelo
desenvolvimento das lojas de departamentos. hdeguodelo era o estilo de vida da elite.
Os que adotavam este estilo acreditavam que um reggecial de consumo era capaz de
criar uma nova aristocracia, colocando acima dasanagqueles cuja visao estética e artistica
fosse superior. Ja o terceiro estilo era um modetoocratico de consumo, que se derivou do
movimento das artes decorativas e se opunha asnpdets aristocraticas da burguesia e,
defendia o estilo de vida do homem comum pautatiogimplicidade e dignidade.

Outra grande invencao do século XIX foi a loja dpattamento. Segundo McCracken
(2003), esses novos ambientes usavam inovadorgg dis interiores, para criar um novo
ambiente para o ato de fazer compra e consumigodaazdo aos mais secretos desejos e
sonhos de consumo por parte dos consumidores. @anjante com a industria do cinema
representavam um esfor¢co de expor o consumidor a série de estimulos persuasivos e

informativos, com o objetivo despertar o desejaapadmpra de maneira “livre”. Com o
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passar dos anos a loja de departamento promovepaaséio do consumo com a introdugéo
do crédito através da criagdo de um sistema de reoenprestacao, “que possibilitou que o
consumo moderno adquirisse um qué de sonho”. Urhospossivel para aqueles que até
entdo ndo tinham acesso a ele.

Outro ponto discutido por McCracken (2003) é aigebrickle-Down A teoriatrickle-
downfoi estabelecida pela primeira vez por Simmel @®41 com o objetivo de descrever a
mudanca no sistema de moda. A teoria sustentaajbase da inovacao do sistema de moda
estdo dois principios conflitantes que agem coma forca motivadora. Esses principios sao
o da imitacdo, que é praticado por parte das casnadas pobres da populacdo e, o da
diferenciagdo por parte das camadas mais ricaamASs grupos sociais mais pobres,
seguindo o principio da imitacéo, buscam estabekes reivindicacdes por um novo status,
adotando o vestuario dos grupos mais ricos. Eptasseu turno, seguindo o principio da
diferenciagao, respondem adotando novas modasaiamado assim os antigos marcadores
de status e, passam a adotar novos, abandonandiesaque foram alvos de imitagdo por
parte das camadas mais pobres. Deste modo os gdapadia renda continuam a deter
macadores de status caracteristico a si e a sdac@onpreservando a diferenca de status que
pretendem que tais marcadores signifiquem.

Esse processo de imitagdo e diferenciacdo temecandigressivo e sucessivo. O que
guer dizer que os novos marcadores de status emdles pelos grupos de maior renda
sempre estardo sujeitos a uma eventual aproprEmaparte das camadas mais pobres. Isso
indica a necessidade de que outros simbolos pneaercriados. Os comportamentos desses
dois grupos, com as estratégias de imitacdo eedif@acdo, estabelecem um ciclo de
mudancas continuas. E esse ciclo o combustivelal@¢do no sistema de moda.

Para McCracken (2003), essa teoria, apesar deeapaesarios pontos fortes, e de por
muito tempo ter constituido a principal base terigara o entendimento do processo de
mudanca no sistema de moda, apresenta algumasasaaue tém sido alvo de inUmeras
criticas. Uma das criticas mais comuns que ess& tem sofrido diz respeito segundo o
autor, Simmel ndo especificou a operacéo do efetkie-downem todos os seus detalhes e
complexidade. Faltando explicar como o eféiickle-downafeta as camadas intermediarias
da piramide social. Afinal, que motivacao teria; premplo a classe média, para empreender
estratégias de imitagéo e de diferenciagéo.

Devido a essas lacunas, McCracken advoga a neadssitk se promover a revisao
dessa teoria. Nessa reviséo, outras perspectivasae sdo consideradas, como € o caso dos

fendmenotrickle-across,onde as influéncias no sistema de moda sdo geesddasdos as
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camadas sociais, sendo difundidas de um modo “d@étiae’, no interior de cada grupo, € 0
fendbmenoatrickle-up, onde as influéncias sao advindas das camadasssseitisadas na base
da piramide social. Essas duas outras perspegindam ser Uteis para ampliar o poder de

explicacéo e predicdo da teoria formulada por Simme

2.2.1 Producdo simbdlica: o movimento dos signifid@s dos bens de consumo na

sociedade contemporéanea

Na sociedade contemporanea, os bens de consuneit@mmbéncia de dar matéria a
uma cultura, constituindo assim uma forma de detmam® esquema categorico por ela
estabelecido (McCRACKEN, 2003). Por isso, seguraimd Junior (2001), a analise do seu
simbolismo nas sociedades capitalistas, ndo podecempreendida considerando-se,
exclusivamente, variaveis de natureza econdémicejocpor exemplo, as mudancas na
estrutura de producéo e seus impactos em termdistdéuicao de renda.

O significado cultural que reside nos bens de aomosé oriundo do mundo
culturalmente constituido. Este, segundo McCRACKENO07, p.101), diz respeito as
experiéncias cotidianas através das quais o muedipresenta aos individuos, totalmente
formado e constituido pelas crencas e premissasaleultura.

Para o autor, a cultura é responsavel por constitonundo de duas formas:

Primeiramente a cultura é a “lente” pela qual aviddio enxerga os fendmenos,
assim sendo, determina como os fendmenos serdendjues e assimilados. Em
segundo lugar a cultura é a “planta baixa” da @éigde humana, determinando as
coordenadas de acdo social e atividade produtiva,especificando os
comportamentos e objetos que derivam de um e de (MCCRACKEN, 2007, p.
101).

Neste sentido, a cultura constitui 0 mundo na nzedih que o preenche de
significados particulares que sao caracterizadostenmos de dois conceitos centrais:
categorias culturais e principios culturais. Derdoocom McCracken (2007, p. 101), as
categorias culturais “sdo as coordenadas fundamedta significado, representando as
distingbes basicas que uma cultura usa para dividiundo dos fenébmenos”. Dentre estas, as
mais importantes sé@o as distingdes de clasatis género, idade e ocupacao, ou seja, as que
as culturas criam para a comunidade humana (McCRAGRO007).

As categorias culturais, ndo so as criadas pamramidade humana, como também

as de tempo, espaco e natureza, constituem a nwneeitual de uma determinada
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sociedade, pois determinam como este serd segroentdelpois organizado em um sistema
maior e coerente. Apesar de néo terem presencaiahaie mundo que organizam Sao
constantemente materializadas pela pratica huniémados principais meios pelas quais se
materializam é nos objetos materiais de uma cultNieste sentido, 0os objetos sdo o0s
responsaveis por tornar visivel o significado caltwue organiza e da vida a determinada
sociedade. A cultura constitui 0 mundo e os meietosp quais ele é apreendido
(McCRACKEN, 1987; McCRACKEN, 2007).

O significado cultural também reside em principtaturais. Os principios culturais
“sd0 premissas basicas que permitem que todosn@snénos culturais sejam distintos,
classificados e inter-relacionados”. Como idéiaseamloras do pensamento e da agéo, explica
McCracken (2007), os principios culturais ganhanpe@m todos os aspectos da vida social,
incluindo os bens. Se tratando dos principiosgoifitado cultural se encontra nas idéias ou
valores que determinam como os fenbmenos séo aeghd avaliados e interpretados.

Em suma, o individuo esta imerso em um mundo daifgdi de forma significativa,
que foi dividido e organizado pelas crencas de goiaura, e ndo consegue apreender o
mundo, exceto através de uma lente que € tambéwballio da cultura (MCCRACKEN,
1987). Um dos meios que torna possivel essa agrees@® 0s bens de consumo, pois dao
matéria a cultura, uma vez que o significado é naiteado e se torna visivel através dos
bens de consumo, que quando carregados de sigoificampde e refletem o mundo
culturalmente constituido (McCRACKEN, 2007).

Os bens de consumo e o mundo culturalmente coidstitastdo em constante
interacdo. Isso evidencia-se na medida em quesa\@como um constrdi o outro, ou seja,
enquanto o mundo culturalmente constituido emprestapregna 0os bens de consumo com
seus significados, os bens de consumo, por sua demlvem ao mundo, de forma
modificada e estratificada, significados que vaddamado gradativamente o mundo cultural
(BARBOSA E CAMPBELL, 2006; McCRACKEN, 2007).

O significado cultural dos bens de consumo estéirmuamente em transito, seguindo
normalmente uma trajetéria tradicional. Frequentdme ele parte de um mundo
culturalmente constituido e se transfere para o éernonsumo, como mencionado acima.
Logo depois, este significado se distancia do obgetse transfere para o consumidor
individual. Deste modo, existem trés localizagBesspveis para 0 significado: o mundo
culturalmente constituido, o bem de consumo e suwwoidor individual, o que perfaz dois

momentos de transferéncia: do mundo para o bembemgara o individuo (McCRACKEN,
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2003). A figura abaixo resume a trajetéria do manto do significado cultural nas

sociedades contemporaneas, conforme concebido @gorddken (2007).

Mundo Culturalmente Constituido

Publicidade Sistema de moda

4 4

Bens de consumo

Ritual Ritual Ritual de Ritual de
de posse de troca cuidados pessoais desapropriacio
4 4 4 4

Consumidor individual

Legenda: : Localizacio de significado

——————+ Instrumento de transferéncia de significado

Figura 1: Movimentacao do significado cultural
Fonte - McCCRACKEN (2007, p.100)

Como apontado, para que o significado se torneemteraos bens de consumo, ele
precisa se deslocar do mundo cultural e trans$erpara o bem. Isso, atualmente, é possivel,
segundo McCracken (2003), através de dois instrtoaate transferéncia: as instituicbes da
publicidade e do sistema de moda. A publicidadea atomo um eficiente método de
transferéncia de significado, ligando um bem desgoro a uma representacdo do mundo
culturalmente constituido, sendo que é principatmenaspecto visual da propaganda que
ajusta o objeto ao mundo, fazendo com que os l®egm constantemente se destituindo de
velhos significados e assimilando outros (McCRACKERO03).

A publicidade ajuda a capturar esses antigos essigmificados culturais e investi-
los em bens de consumo, onde se tornam acessivesaumidor. Neste sentido, ocorre um
processo de constante experimentacdo onde os iciginé sdo sugeridos e revistos,
combinados e recombinados. A publicidade colocaspodicdo da cultura moderna um
espaco de jogo, experimentacdo e inovacado com laoguaovos significados culturais da
moda sao reorganizados e redefinem os antigoss@ofdos velhos e dos novos significados
fica a cargo da cultura (McCRACKEN, 1987).
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Na sociedade moderna, segundo Rocha (2000), aciplalole pode ser comparada a
um grande sistema de classificagdo totémico. @nisteo, conceito esse emprestado de Lévi-
Strauss, € um sistema reciproco de classificag@esudicula séries paralelas de diferencas e

semelhancas entre natureza e a cultura. Confomméoo:

“Os anuncios publicitarios - e, por extenséo, anals mecanismos produzidos pela
midia para identificar produtos e servicos paraeocado - elaboram, também eles,
um sistema reciproco de classificacbes que artmdri@s paralelas de diferencas e
semelhancas entre producdo e consumo. Os doimasteassificatérios séo, cada
um a sua maneira, cédigos funcionando como gramdeglinas de construcao do
sentido (ROCHA, 2000, p. 24).”

A construcdo de sentidos € efetuada através dpsetds, marcas, anunciapgans
embalagens, nomes, rétulopngles e tantos outros elementos distintivos, que tém a
incumbéncia de dar significado aos produtos. Destelo, o sistema publicitario, atribui
conteudos, representacdes, nomes e significadosiaerso de produtos, ao comunicar algo
sobre o objeto operando um dialogo dos bens deisamentre si e deles com a vida social,
potencializando assim a publicidade como mediadora&ontexto sociocultural ao qual se
refere e do qual apreende algumas caracteristi€as.outras palavras, a publicidade
influencia a sociedade e é influenciada por elaGR®, 2000; VERON, 2004).

De uma forma mais mundana, ainda segundo McCrgd@sv), a publicidade serve
como uma espécie de dicionario que constantemeantsap informacdes sobre o0s
consumidores e 0s novos significados e significariti@do se pode ler o contexto cultural sem
essa fonte de instrucdo. Nesta capacidade, exphcdor, a publicidade faz uma contribuicao
importante para o contexto de consumo. O consunmdmerno, sujeito a mudancas, vé a
publicidade como uma possibilidade de autodefini¢de procura algo que possa usar na
construgdo de novas versdes de si, da familiapdaigidade. Esta procura de sentido, de
pequenos significados, conceitos do que é ser uneimoou uma mulher, conceitos do que é
ser de meia-idade, do que é ser pai, crianca, de@@er um membro, de uma comunidade e
de um pais. Quando o consumidor olha para os amgincjue ele ou ela esta a procura é de
recursos simbolicos, novas idéias e melhores vem@eelhas idéias concretas com as quais
possa fazer avancar o seu projeto de vida (MCCRAKID&7).

Ja no caso do sistema de moda, o processo deer@msh dispde de diversas
capacidades. Uma das capacidades delas refer¢raesteréncia de significado do mundo
culturalmente constituido para os bens de consdméyrma similar em carater e em efeito a
transferéncia feita pela publicidade. Ou seja, isteima de moda a comunicagdo, em uma

revista ou em um jornal, evidencia 0 mesmo esfergaonjugar o bem a aspectos do mundo
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apresentados na publicidade, sendo que o objetingipal de ambas € chegar ao mesmo
processo de vislumbrar similaridades (MCCRAKEN, 200

Seguindo esta linha de raciocinio, Maciel e Mira(2208) tratam a moda como um
veiculo de comunicacdo. Conforme os autores, a roodstitui como midia secundaria, um
instrumento poderoso de inser¢gdo humana no contmxtaral, tornado-se, também, um
sujeito ativo que detém o poder para agir de diteseformas e processos comunicacionais.

Uma segunda capacidade do sistema de moda, seflo@acken (2003), € que ele
cria novos significados culturais. Esta criacaarpreendida por lideres de opinido, isto €,
individuos que, em virtude de seu nascimento, beleszlebridade ou fagcanhas, séo tidos em
posicdes de destaque e influenciam o comportandagopessoas. Assim, estes lideres de
opinido ajudam a moldar e refinar o significadatunall existente, encorajando a reforma de
categorias e principios culturais.

Segundo McCracken (1989) o atestado das celebsedaumrpora significados
simbdlicos aos bens de consumo. Esses significadn®cados por uma pessoa, lugar ou
coisa vao além daqueles diretamente contidos emmesmos. Assim, 0 endosso das
celebridades a um determinado produto tem a cagdeide transmitir a esse produto os
significados simbolicos e associacdes adquiriddaspeelebridades para os produtos que
endossam.

Usando a perspectiva da transferéncia de signdisaderida por McCracken (1989),
as propriedades simbdlicas primeiro residem nabddlEde que ao endossar determinado
produto transfere-os para esse bem e posteriornpaméeo consumidor. Nesse sentido o
endosso das celebridades € definido como qualqderiduo que goza de reconhecimento
publico e que usa este reconhecimento em nome d&omnde consumo ao aparecer com ele
em uma propaganda.

Na primeira etapa, segundo McCracken (1989), témpseconta os valores que as
celebridades comportam, incluindo categorias deaifogs, personalidade e estilo de vida.
McCracken (1989) conclui que cada celebridade, @urario das pessoas comuns que
participam nos anuncios, elas transmitem um paérelor ao processo de transferéncia de
significado para o produto ou marca.

E nessa fase inicial que é processada a escolleeldaridade que ird dar a sua
imagem pela marca e pelo produto. Na segunda elapaodelo de McCracken surge a
representacdo da marca ou do produto pelas celdiesd E aqui que é efetivada a

transmissao dos valores dessa pessoa para o popdutda representa. O produto chegara ao
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consumidor com uma potencial influéncia dos valdrassmitidos pela celebridade que o

anunciou, completando todo esse processo objdinuod 2).

SIGNIFICADO REPRESENTACAO CONSUMO
Papel 1

Papel 2 | g | Celebridade =) Produto m=) | Consumidor
Papel 3 Etapa 1 Etapa 2 Etapa §

Legenda | — Etapa do movimento do siagnifice

mmm) Caminho do movimento to significa

Figura 2: Modelo de transferéncia de significado (celebréddoroduto/consumidor)
Fonte - McCCRACKEN (1989, p. 315)

Uma terceira capacidade do sistema de moda € @elgggjar ndo apenas na invencao
de significados culturais, mas também em sua refoadical. Isto porque, o sistema de moda
pode funcionar como um dos canais de captura eoglemanto desta categoria de significado
altamente inovadora, que normalmente € empreepdidguem vive a margem da sociedade
como, por exemplo, os hippies, punks ou gays (McKRN, 2003).

Ainda se tratando do processo de transferénciagddisado do mundo para o bem,
cabe destacar o papel dos agentes de transferénhmando do design, do desenvolvimento
do produto, da publicidade e da moda s&o altannéenicos. Nesse universo cultural, os
agentes de transferéncia, tais como os designepsod@to, os arquitetos, os jornalistas de
moda, 0s observadores sociais e 0s profissionarsatleeting tém a incumbéncia de trabalhar
continuamente para moldar, transformar e dar vidaumiverso dos bens de consumo
(MCCRAKEN, 2003).

Em um segundo momento, o significado é transfedds bens de consumo aos
consumidores, por meio de rituais. Segundo RooB720. 83) o termo ritual, “refere-se a um
tipo de atividade expressiva e simbolica constrdiglanultiplos comportamentos que se dao
numa sequéncia fisica e episoddica e tendem a séirrepm o passar do tempo”. Segundo
Rook (2007), a experiéncia ritual pode se origirde cinco fontes primarias de

comportamentos e significados sendo eles: 1) ag@secosmologias que dao origem a rituais
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religiosos, magicos e estéticos; 2) os valoresiit que dao origem a ritos de passagem e
rituais culturais. Os ritos de passagem constitwena categoria de fenbmenos rituais e
segundo Van Gennep (1978) sao dispositivos simixtcie acentuam a natureza permanente
de uma mudanca de status. Esse tipo de ritual mpadamento coletivo e simbdlico gira em
torno da observacdo social de eventos que maracatobtamente as mudancas status
social dos individuos, como por exemplo, o nasctmeminiciacdo dos adolescentes na idade
adulta, o noivado, o casamento, e o funeral. Estestos constituem um dos principais focos
de grande parte da pesquisa antropologica sobigasilpré-modernas (ROOK, 2007); 3) o
aprendizado grupal que d& origem a rituais civigogpais pequenos e familiares; 4) as metas
e emocOes individuais que d&do origem a rituaisqaésscomo por exemplo os domésticos e
de cuidados pessoais; 5) e por fim, a biologia matpe da origem a rituais animais, como
por exemplo saudacao e acasalamento.

Vale lembrar, que para que esses rituais tenharar Is§o necessarios quatro
componentes tangiveis: 1) Artefatos rituais quetasuiezes assumem a forma de produtos de
consumo que acompanham um ambiente ritual ou déocapsumidos: alimentos, bebidas,
jOias, diplomas, velas ou vestes cerimoniais; 2) idtairo do ritual que orientam o uso dos
diversos materiais artefatuais; 3) Representacf®) gapel (is) do ritual que sé&o as pessoas
gue ocupam diversos papeis rituais; 4) Platéiatdalr

De acordo com Douglas e Isherwood (1996), os sfuanto nas sociedades tribais
quanto nas sociedades contemporaneas, servem comrencao para tornar visiveis as
definicbes publicas de significados, pois é atradges que se constréi o consenso sobre
determinado significado, representando entdo, upmatunidade para ensinar e aprender,
trocar informacdes, classificar e discriminar.

Na sociedade moderna ocidental, conforme explic&rgken (2003), o ritual € usado
para transferir o significado dos bens para osviddbs e, normalmente, ele se presta a este
proposito de quatro maneiras: os rituais de trdegosse, de arrumacgéo e de despojamento.
Cada um deles representa um estagio diferentecdegso de transferéncia de significado do
bem para o consumidor, constituindo, nesta medioe influente e versatil ferramenta de
manipulacéo do significado cultural.

Os rituais de troca sao usados para direcionarrayte de bens carregados de certas
propriedades significativas para individuos quensstram, segundo o doador do presente,
necessitados de tais propriedades. Os rituais ggep@or sua vez, sdo empreendidos pelo
dono de um bem a fim de estabelecer acesso aspspasedades significativas. Como

explica McCracken (2007), esse tipo de ritual agwescomo efeito adicional a possibilidade
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de permitir ao individuo reclamar para si a poss®em. A reclamacgéo € “uma tentativa de
extrair do objeto as qualidades que lhe foram catde pelas forgcas do mercado e do mundo
dos bens” (MCCRAKEN, 2007, p.109).

Os rituais de arrumacéo ou rituais de cuidadosopésspor sua vez, sao usados para
efetivar a transferéncia continua de propriedadesecfveis que provavelmente se
desvaneceriam quando de posse do individuo. Oiabjdéesse ritual, segundo McCracken
(2007), é tomar os cuidados necessarios para gaue as propriedades especiais e
pereciveis residentes em cortes de cabelos e ammépor exemplo, sejam investidos no

individuo. Assim, para o autor,

“armam aqueles que vao “sair” de com propriedademglrosas, exaltadas,
significativas que ha em seus “melhores” bens dswmo. Uma vez captadas e
residentes numa pessoa, essas propriedades sitinficlhe ddo novos poderes de
autoconfianca (MCCRACKEN, 2007, p. 109)".

Percebe-se, entdo, que os rituais de cuidados giess@o dizem respeito, Unica e
exclusivamente a rituais de higiene pessoal, unzaque segundo Rook (2007), também
agem sobre o corpo modificando a cor, o odor o méumaparente e o formato do proprio
corpo. O comportamento de cuidados pessoais é assimpinido de Rook (2007) uma
linguagem corporal, que comunica mensagens esgeigobre o status social, a maturidade,
as aspiracoes, a conformidade e até a moralidadedtdduo. Vale destacar que esse tipo de
ritual ndo esta atrelado unicamente ao consumidas,também aos bens de consumo, através
dos servicos de manutencéo visando, nas palavisiE@eacken (2003), a preservacao deste,
para em troca fornecer propriedade especialmealkgadas para seu dono.

O quarto e udltimo instrumento de transferéncia dmificado dos bens para os
consumidores, considerado por McCracken (2003)psatituais de despojamento. Esse tipo
de ritual segundo o autor é executado, usualmentepperacdes que envolvem a troca de
bens (compra, venda, doacéo) e é usado para eswagnificado dos bens, a fim de evitar
gue a perda de significado ou o contagio de siadfd possa ocorrer. Neste sentido, segundo
0 autor, esse tipo de ritual pode se dar de duasaf A primeira situacdo ocorre quando um
individuo compra um bem que ja pertenceu a outoemo uma casa ou um carro, o ritual
usado para apagar o significado associado ao ptédpd anterior. A segunda acontece
quando o individuo esta para abrir mdo de um befja, gor doacdo ou venda, e por iSso
procura apagar do bem o significado associado @I €RAKEN, 2003).

Diante do exposto, acredita-se que, entender aafoomo se da e a complexidade do
processo de transferéncia de significados, tantmaiedo para o bem, como do bem para o

individuo, possibilita melhor compreensédo dos eldoge que influenciam o processo de
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consumo, ampliando o entendimento sobre o consumidoas consideracdes a respeito do

gue consome.

2.2.2 Os estudos da antropologia do consumo no Bilas

O campo da antropologia do consumo se constitegeneialmente, a partir da critica
as analises economicistas e utilitaristas do femdnal® consumo. Essa abordagem pressupde
que 0 consumo é uma atividade que vai muito alérfpducesso de selecionar, comprar e
usufruir da utilidade de um bem ou servico” (BARRQ@804, p. 2). O consumo € um modo
de estabelecer, estabilizar e evidenciar as estsitulas relacées sociais, propondo
significados a estas (DOUGLAS; ISHEWOORD, 2006).

Na area de Marketing, a aplicacdo dos pressupastantropologia do consumo é
recente. Segundo Arnould e Thompson (2005), na deemarketing, nos ultimos vinte e
cinco anos da pesquisa do consumidor, tém-se pomlurma onda de pesquisas, cuja
preocupacdo se centra nos aspectos sociocultuiagsciais, simbolicos e ideoldgicos do
consumo. Denominada de “Teoria da Cultura do Comsuin(TCC) pelos autores, muitas
das discussfes originarias dessa linha de pesgéisasendo publicadas em renomados
periédico$® e ainda em uma série de livros e volumes edit&losbordam as relacées
dindmicas entre as ac¢des dos consumidores, o neeead significados culturais.

No Brasil, os estudos sobre consumo a partir dessppostos tedricos da antropologia
do consumo sdo ainda mais recentes. Os primeitodossneste sentido surgiram a partir de
um projeto académico desenvolvido no instituto das-graduacdo e pesquisa em
Administracdo da Universidade Federal do Rio de eidan (Coppead/UFRJ). O
Coppead/UFRJ foi o primeiro programa de poOs-gra@iuaem Administracdo no pais a
instituir regularmente a disciplina de Antropolo@acial nos curriculos de todos os cursos
que oferece (mestrado, doutorado e nos programdgdBdes) e a criar dentro da area de
marketing uma linha de pesquisa em Antropologia Gimsumo (Rocha el al, 1999).
Atualmente, outras duas universidades também tées@mptado uma consistente producédo na

area, a Escola de Administracdo da Universidaderaedo Rio Grande do Sul e a Escola

3 Entre esses periédicos se destacam os seguifuespean Journal of MarketingCulture, Markets, and
Consumption International Journal of Research in Marketinglournal of Consumer CultureJournal of
Marketing; Journal of Material Culture; Research@onsumer Behavior
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Brasileira de Administracdo Publica e de Empresas Findacdo Getulio Vargas
(EBAPE/FGV).

Durante a elaboracédo desta dissertacdo, foranzadab duas pesquisas de carater
exploratdrio, com o intuito de mapear a produc@oita sobre cultura e consumo no Brasil.
Ambas, abrangeram o periodo compreendido entraas de 2002 e 2009. Uma teve como
foco os principais periodicos da area de admirmgdtra nomeadamente a Revista de
Administracdo de Empresas e a Revista Eletronidauddacao Getulio Vargas (RAE e RAE
eletrbnica), a Revista Eletronica de Administragda Escola de Administracdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (Read)Rewvista de Administracdo
Aontemporanea da Associacdo da Nacional de Posigad e Pesquisa em Administracdo
(RAC) e a Revista Cadernos da EBAPE Esaola Brasileira de Administracdo Publica e de
Empresas da Fundacao Getulio Vargas (EBAPE/FGVA. sEgunda teve como foco os anais
dos eventos (ENANPAD e EMA) da Associacdo da Nedioe Pds-graduacdo e Pesquisa
em Administracao.

Na primeira pesquisa, foram identificados trezegast cujo tema era cultura e
consumo. Destes, nove foram publicados entre os dé@®006 e 2008. Todas as pesquisas
eram de natureza qualitativa, sendo dez ensaiosdse0O predominio de ensaios tedricos
parece indicar o carater recente do tema.

Para abordar o referencial de cultura e consumautises trataram, principalmente,
do comportamento do consumidor, da logica de consdmrituais de consumo e de cultura.
As principais referéncias para se abordar o temanfoMcCracken (2003) e Baudrillard
(1995). A nivel nacional Rocha et al (1999) e Bar(2002) foram os principais autores
citados. Isso se deve ao fato, desses dois aw@res os que mais produzem sobre cultura e
consumo no Brasil.

Na segunda pesquisa, se identificou quarenta eadiggos. Destes, a maioria (trinta e
seis) foram publicados nos anos de 2006, 2007 &.208 temas mais abordados pelos
pesquisadores foram: comportamento do consumi@presentacdes sociais, consumo e
identidade, cultura nacional, comunicacao, sigadfas do consumo, segmentacao, légica de
consumo e consumo simbadlico.

Os pesquisadores mais produtivos foram Carla Bar(pssquisadora da
COPPEAD/UFRJ), Eduardo André Teixeira Ayrosa e Jb&bipe Rammelt Sauerbronn
(pesquisadores da EBAPE/RJ), todos com cinco attigara estudar o tema, os autores dos
diversos artigos tiveram como principais referéciaMcCRACKEN (2003),
BAUDRILLARD (1995), FEATHERSTONE (1995) HOLBROOK; HIRSCHMANN (1982),
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HOLT (1995), LEVY (1959), MAUSS (1974), SOLOMON (@2), VEBLEN (1983),BELK
(1988), SLATER (2002), BOURDIER (1998), ROCHA (1995

Diferentemente dos periodicos, os artigos levargtados anais dos eventos da
ANPAD, ndo séo exclusivamente de natureza quaktalos quarenta e oito artigos, trinta e
nove sdo de natureza qualitativa, cinco usam métgdantitativos e quatro sdo pesquisas
mistas. Para os autores que adotaram métodostatiant na coleta e analise dos dados, isso
se deve a oportunidade de ampliar as possibilidddgsesquisas sobre cultura e consumo,
gue normalmente sdo de natureza qualitativa.

O quadro a seguir apresenta uma sintese dos toabatibre cultura e consumo,

publicados nos anais do EMA e do EnANPAD.

Autor(es) Fonte Tema Recorte Recorte
Empirico metodoldgico
Soares EnANPAD Significados simbdlicos do Consumidores de Pesquisa
(2000) shopping centepara os umshopping etnografica
consumidores center
Entrevistas
Observacéao direta
Barros EnANPAD Esquema classificatério de Clientes de Pesquisa
(2004) restaurantes na percepcao restaurantes etnografica
dos consumidores
Observacao direta
Entrevistas em
profundidade
Campos; EnANPAD Significados associados ao Maes e filhas Pesquisa
Suarez e consumo de cosmeéticos por qualitativa
Casotti maes e filhas
(2006) Entrevistas em
profundidade
Analise de
conteudo
Marcal, EnANPAD Significados do consumo de Jogadores de Pesquisa
Fonseca e games=m um ambiente dan jogos virtuais em qualitativa
Guerra house lan house
(2006) observacgéo direta
ndo participante
Barros EnANPAD Significados do consumo para Empregadas Pesquisa de
(2006) empregadas domeésticas domeésticas inspiracédo
etnogréfica
Entrevistas em
profundidade
Almeida e EMA A presenca da patina nos objet Marcas de Pesquisa
Rocha de consumo bebidas alcodlica: etnografica
(2006)

Observacao direta
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Castilhos EnANPAD Papel simbélico do consumo n:

(2007) I6gica das relagfes sociais e
familiares quotidianas entre os
pobres

Barros e EnANPAD Ldgica de consumo em um

Rocha grupo das camadas populares

(2007)

Suarez, EnANPAD Rela¢bes de consumo

Motta e apresentadas no seriado “A

Barros Diarista”

(2009)

Pereira EnANPAD Légica de consumo de

(2009) homossexuais residentes no R
de Janeiro

Santos etal EnANPAD Significados associados ao

(2009) consumo de agua

Zamberlan et ENANPAD  Significados e rituais no

al (2009) consumo do churrasco, por
brasileiros e argentinos

Albrecht et EnANPAD O uso da moda na construcao i

al (2009) identidade dos individuos

Familias pobres

Empregadas
domeésticas

Episédios do
seriado televisivo
“A Diarista”

Homossexuais

Pessoas
residentes em
uma cidade da
Regido Sul do
Brasil

Cidadaos
brasileiros e
argentinos

Homens e
mulheres

Pesquisa
etnografica

Entrevistas em
profundidade

Observacéao
sistematica e
participante

Andlise de
contetudo

Pesquisa de
inspiragéo
etnografica

Observagéo
participante

Entrevistas em
profundidade

Pesquisa
qualitativa

Analise estrutural

Analise sintatica
da narrativa

Pesquisa
etnografica

Observagéo
participante

Entrevistas semi-
estruturadas

Analise de
discurso

Pesquisa
qualitativa

Entrevistas

Analise de
discurso

Pesquisa mista
Grupos de foco

Questionario
estruturado

Analise de
contetdo
Pesquisa
qualitativa
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Campos
(2009)

Beck et al
(2009)

Scaraboto et EMA
al (2006)

Davidovitsch EMA
e Silva
(2008)

Silva (2008) EMA

Mengarellie EMA
Cavallet
(2008)

Maciel e EMA
Miranda

(2008)

EnANPAD

EnANPAD Significado da beleza a partir d

textos culturais, histéricos e do
imaginario popular

Atributos e significados do
aparelho celular, para os
usuérios de telefonia mével

Significados e valores
associados ao consumo de
artigos de luxo

Significados do consumo e
valores simbolicos das roupas
género masculino

Comportamento do consumidol
que personaliza seu automével

Representacdes do adolescent
sobre autoconceito e as marca:

Habitos de consumo de moda (
sociedade recifense

residentes na
cidade de Porto
Alegre

Textos culturais

Usuarios de
telefonia movel

Consumidores
brasileiros

Homens das
classes Ae B

Tuners (pessoas
quepersonalizam

seus carrgs

Adolescentes

Fotografias

Entrevistas em
profundidade

Videografia

Analise de
contetudo

Pesquisa
documental

Analise critica do
discurso

Survey
Questionario
Andlise fatorial

Regressao
logistica ordinal

Survey

Questionario
estruturado

Andlise de
contetido

Analise fatorial

Pesquisa
quantitativa

Questionario

Modelagem de
equacoes
estruturais
Netnografia

Observacao direta

Entrevista

Pesquisa
qualitativa
exploratéria

Entrevistas
abertas semi-
estruturadas

Técnicas
projetivas

Analise de
contetudo

Iconografia

Analise semidtica
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Ribeiro e
Carneiro
(2008)

Casotti,
Campos e
Walther
(2008)

Trindade
(2008)

Oliveira
Silva e
Tonon
(2006)

Vieira
(2001)

Cupolillo
(2008)

Vieira e
Urdan
(2009)

EMA

EMA

EMA

ENEO

EnANPAD

EnANPAD

EnANPAD

Significados do consumo de
moveis de madeira para
residéncias, por consumidores

baixa renda

Significados, imagens e pratica
de consumo associados as
comemoracdes do Natal no

Brasil

Significados associados ao
consumo de produtos pirateadc

Significados simbdlicos
atribuidos a produtos étnicos p

mulheres negras

Significados associados ao
consumo de perfumes por

mulheres

Légica de consumo de
heterossexuais tijucanos

Clientes de uma
rede de lojas de
moveis

Jovens de classe
média alta

Consumidores de
produtos
pirateados

Mulheres negas

Mulheres

Individuos
heterossexuais
tijucanos

Producéo simbolica na oferta d Empresa de
produtos no mercado brasileiro calcado

de calcados

de imagens
paradas
Pesquisa
qualitativa
exploratéria

Entrevista

Analise de
contetdo
Pesquisa
qualitativa

Entrevistas em
profundidade

Técnicas
projetivas

Historia de vida

Pesquisa
qualitativa

Observagéo
participante

Entrevistas em
profundidade
Pesquisa
qualitativa
exploratéria

Entrevistas semi-
estruturadas
Pesquisa
qualitativa

Entrevista em
profundidade

Historia oral

Historia de vida

Pesquisa
qualitativa
Exploratéria
descritiva

Entrevistas em
profundidade

Analise de
discurso
Pesquisa
documental

Dados
secundarios
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Oliveira EnANPAD

(2009)
Mattoso e
Rocha
(2005)

EnANPAD

Pereira, EnANPAD
Ayrosa e

Ojima

(2005)

Castilhos, EnANPAD
Rossi e
Cavedon

(2005)

Sistema de producao simbdlica
de bens

Significados simbdélicos
atribuidos a servicos financeiro
por consumidores pobres

Uso do consumo por
homossexuais

Estrutura de consumo e
significado dos produtos
consumidos por familias
brasileiras e francesas

Moradores da
favela da Rocinhs
na cidade do Rio
de Janeiro

Homossexuais
masculinos

Familias
brasileiras e
francesas

Observagéo
Ensaio tedrico

Pesquisa de
inspiracao
etnografica

Entrevista em
profundidade

Observacgdes
diretas

Andlise de
discurso
Pesquisa
qualitativa
exploratéria
descritiva

Entrevista em
profundidade

Andlise de
discurso
Pesquisa
qualitativa
exploratéria

Entrevistas semi-
estruturadas

Observacéao

Quadro 2: Sintese dos trabalhos sobre Cultura e Consumdcpdbbk nos eventos da ANPAD
Fonte: Anais ANPAD (1999-2005)

2.3 BAIXA RENDA

Neste tOpico se apresentara as diferentes aboiagémicas da pobreza e os
principais métodos usados para a sua mensuracéida Aie apresentara o panorama dos

estudos sobre o consumo da populacdo de baixa meriasil.
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2.3.1 A pobreza

A pobreza constitui um dos principais temas dosinere da agenda publica e
institucional tanto a nivel nacional como interoaal. Por esse motivo, especialmente nas
tltimas duas décadas, tém-se registrado um aursgmificativo no nimero de debates, cujo
intuito € compreender a complexidade desse fendmsnas origens, seus diferentes
conceitos, formas de abordagem e mensuracdo. Esszecte preocupacdo em torno desse
tema tem atraido um numero cada vez maior, de idatims publicas, especialistas,
pesquisadores, organismos de cooperacao e fonmtatonacional, organizagdes da sociedade
civil organizada e de movimentos sociais que venmséilizando em torno deste tema,
demonstrando assim, a sua relevancia e apelo s@i{ASI et al 2001; CRESPO;
GUROVITZ, 2002 MELO; BANDEIRA, 2005).

A nocéo de pobreza, segundo Kageyama e Hoffmar@6(20 80), “refere-se a algum
tipo de privagdo, que pode ser somente materidhduir elementos de ordem cultural e
social, em face dos recursos disponiveis de umsopesu familia”. Para Rocha (1996), a
pobreza € um fendbmeno complexo, para o qual n&beexma definicdo clara e consensual,
estando normalmente associada a ocorréncia dec@sérlativas aos diferentes aspectos da
condicdo de vida dos individuos. Contudo, conforglatam Melo e Bandeira (2005), nos
ultimos anos houve uma evolugédo das concepcdeslaieza para além da caréncia de renda.
Em vez disso, passaram a focar também, conceit@s absangentes como desigualdade,
exclusao social e vulnerabilidade, por exemplo.

De forma geral, todas as definicbes de pobrezanposker enquadradas em trés
abordagens conceituais distintas, a saber: 1) madem da pobreza como privagéo absoluta,
2) a abordagem da pobreza como privacao relativd) @ abordagem da pobreza como
privacao subjetiva. Essas trés abordagens apreseéliferencas em quesitos como, o conceito
de pobreza (que pode ser pautado por bases sabjetiou objetivas), a identificacdo e
classificagdo dos pobres, o estabelecimento dasssidades basicas para a sobrevivéncia,
bem como os determinantes e a estimativa da extelaspobreza (HAGENAARS; DE VOS,
1988 ROCHA, 1996; CRESPO;GUROVITZ, 2002; MELO, 2005; KAGEYAMA;
HOFFMANN, 2006; ROCHA; SILVA, 2008).

A abordagem da pobreza como privacdo absoluta, éadger macroecondémico, a
exemplo da abordagem de pobreza como um concétivoe E definida, segundo Crespo e
Gurovitz (2002, p. 4), através “da fixacdo de padrpara o nivel minimo ou suficiente de

necessidades, conhecido como linha ou limite daezah determinando a percentagem da
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populacdo que se encontra abaixo desse nivel”. BSsgl minimo é estabelecido
objetivamente em termos de necessidades béasisasotao alimentacdo, habitagéo, vestuario
e servicos essenciais, como é o caso da agua patameamento, coleta de lixo, transporte
publico, servicos médicos e escolas. Assim senxigese a avaliacdo de um montante
minimo necessario para cumprir cada uma dessassidggges. Estes valores sdo somados e,
desta forma se chega a definicdo de uma linha llep® em termos de rendimentos.

Na abordagem da pobreza como um conceito relaegyndo Hangenaars e De Vos
(1988), pobreza é ter menos do que 0s outros riadsale. Para Rocha (2003, p.11), essa
abordagem “define necessidades a serem satiséeitdisncédo do modo de vida predominante
na sociedade em questdo [...]. Implica, conseqimamte, delimitar um conjunto de
individuos “relativamente pobres” em sociedadesandinimo vital ja € garantido a todos”.
Percebe-se entdo, que o conceito relativo de pabregta relacionado ao nivel de
desigualdade vigente em uma determinada socieddelsta abordagem, define-semo
pobres, as pessoas situadas na camada inferionsttbudcdo de renda, isso, quando
comparadas com aquelas melhor posicionadas

Para Douglas e Isherwood (2006), o conceito quehanetlefine a pobreza é o
subjetivo. Segundo os autores, “uma definicdo nMgeta pobreza pode em geral mostrar que
0s pobres em qualquer pais tém taxas de morbidadespdo que as dos ricos. Mas a
promessa € ilusodria, pois ndo pode oferecer umainaate definir a pobreza, que seja valida
para as diversas culturas e que nao seja contiéivat. Por esse motivo os autores, lancam a
seguinte questéo “é verdade, essa ou aquela tpbbré em objetos materiais, suas moradias
tém que ser refeitas a cada ano, suas criangasnandas, sua comida é deficiente em
nutrientes, sua taxa de mortalidade é alta, mas ésgicacdes serdo suficientes para capturar
a nocao de pobreza?”. Na opinido dos autores astsp nao, por isso, consideram a pobreza
um conceito relativo, uma vez que “dizer quem ewapobreza é fazer uma afirmacéo
relativa, como dizer quem é baixo ou pesado” (DOBWSLISHERWOOD, 2006, p. 53-55).

Opinido semelhante tem Barbosa (2003). Para aausopobreza é um conceito
relativo, uma vez que,

“depende do contexto e pode ser definido de digemsaneiras — caréncia material,
espiritual, moral, entre outros — e ter significadbstintos — pode ser entendido
como fruto da responsabilidade coletiva ou indigiduala expiacdo de pecados de
vidas passadas etc. — que geram implicacbes difadas na vida social

(BARBOSA, 2003, p. 102)

A percepcao da pobreza como conceito subjetivostitana terceira abordagem do

conceito de pobreza. Trata-se de “uma visdo subjedibstrata, do individuo, acerca do que
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deveria ser um grau suficiente de satisfacdo dess&tades, ou do que deveria ser um nivel
de privacdo normalmente suportavel” (CRESPO; GUR@YR002, p. 3). Aqui a pobreza é
tida como o sentimento de que ndo se tem o suficigara seguir adiante. Esse sentimento
nao se baseia exatamente nos padrbes sociais e€aseamhjetivas de pobreza, e sim, na
percepcéao do individuo, sobre o que deveriam sasgzadroes.

Das abordagens acima descritas, a objetiva etaveet® utilizam de diversos métodos
para identificar e mensurar a populacdo pobre de determinada regido. Esses métodos
podem ser agrupados em dois grupos principais: todoédireto e o método indireto. O
método direto segundo Takagi et al, (2001, p. apta, através de pesquisas sobre consumo
ou dados antropométricos, o niumero de pessoasaed@ms que ndo tém ingestao adequada
de calorias e proteinas”. Na medicdo da ingestaeali@rias, avalia-se a adequacédo da
ingestdo de alimentos ou a adequacédo do peso aghoeh altura da populacdo. Ja na
medicdo da ingestdo de proteinas, capta-se o efeitinuado da falta de alimentacao
adequada no organismo.

Takagi et al (2001), apresentam os seguintes metidetos de medicdo da pobreza:

a) Taxa de Adequacgdo do Consumo Energético (TACE)

Considera-se a TACE a forma mais adequada de needligho indicador unitario. Ela
indica se a quantidade de alimentos ingeridos pa familia fornece calorias em quantidade
suficiente ou ndo, das recomendacfes energéticasspas membros. O calculo desta taxa

exige informacdes detalhadas do consumo das familia

b) Dados antropométricos:

O uso de indicadores biologicos (altura e peso €acdo a idade e sexo) € mais
comum no campo da saude e nutricdo. Embora ndaise@ que os pesquisadores da area
social ou econémica acompanhem estes dados, fimagdtd é importante quando se trata do
fendbmeno da fome, o que resulta em um alto graintéedisciplinaridade. Dentro deste
campo, ha dois niveis principais de medicdo: a géedde adultos e a medicédo de criancas.
Estes dados devem ser considerados separadamenténpaliferentes significados e padrdes

de acompanhamento.

b1) indice de Massa Corporal de Adultos
O indice de Massa Corporal (IMC) é obtido atravésiivisdo do peso pelo quadrado

da altura. E mais adequado para avaliar a incidédai fome, enquanto falta de ingestdo
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caldrica (quantitativa), no caso de pessoas ad(itess de 24 anos de idade). Para a
Organizacdo Mundial de Saude, € normal que haj& 36ade pessoas com IMC menor que

18,5 kg/m2 em um pais, pela existéncia de pesswasitticionalmente magras.

b2) Desnutrigéo Infantil

A desnutricdo é o resultado clinico de deficiéndéa nutrientes necessarios, cujo
resultado pode ser mais facilmente observado eamgas. A desnutricdo ndo €, portanto,
resultado apenas de um déficit energético. Ela pedaltar de multiplos fatores: maus
hébitos alimentares, como falta de ingestdo deiemiis importantes; mas condicdes de
higiene, que podem provocar diarréias e perda dogentes ingeridos; falta de saneamento
basico; deficiéncia de alimentos especificos, coproteinas e vitaminas; processos
infecciosos frequentes, etc. A medicdo do problérfeta através do calculo da porcentagem
das criangcas com retardo no crescimento infantturéa abaixo de um valor minimo
estabelecido para cada idade e sexo, segundo pgevarda OMS): “a proporgéo de criangas
com baixa estatura em populacdes sadias e bendamitieo deve ultrapassar de 2% a 3%, o

que corresponde a frequiéncia de criancas genetitarmaixas” (Monteiro, 1995).

Os métodos indiretos de medi¢do da pobreza, sedlekimi et al (2002), procuram
inferir se uma populacao € carente, através deoirtdicadores que ndo o consumo caldrico
e os dados antropométricos. Para isso, geralmentsasindicadores de renda, ou aqueles que
buscam associar esta variavel a outras fontes desdexistentes. Takagi et al (2002),

consideram os seguintes métodos indiretos de needgf@obreza:

a) Método da FAO:

A metodologia da FAO parte da disponibilidade denahtos no pais e calcula o
namero total de calorias per capita disponiveis.deguida, utiliza indicadores do consumo
alimentar ou da propria distribuicdo de renda psstimar a desigualdade de acesso aos
alimentos e obtém a porcentagem da populacdo aneumo alimentar esta abaixo das

necessidades minimas previamente definidas, coadi@® pessoas subnutridas.

b) Método da insuficiéncia de renda
Trata-se, basicamente, de definir uma determinatia de indigéncia e/ou pobreza, e
calcular o numero de familias cuja renda é infaiesta linha. Esse calculo pode ser baseado

tanto na renda, como na estrutura de consufssa estimativa da populagdo pobre é de

67



grande utilidade para o poder publico, pois o fil#si tracar politicas socias de combate a

fome e a miséria.

bl) Linha de indigéncia ou pobreza definida pela mda:

i) como propor¢do do salario-minimo (sm), este ohe@t® bastante utilizado pois, em
tese, o salario-minimo deveria suprir as necessglddsicas, ndo s6 da alimentacdo mas
também da moradia, vestuario, etc. Os valores canterutilizados como linha de pobreza

sdo de ¥ ou ¥ do salario-minimo.

b2) Linha de indigéncia/pobreza definida pela estriura de consumo:

Este método surgiu como uma opc¢dao para a utilizdggmoporcao do salario-minimo
combinando pesquisas de estrutura de consumo ddbata como a POF — Pesquisa de
Orcamentos Familiares, realizada nos anos de 18&Y/B95/96. Basicamente, trata-se de
definir uma cesta basica de alimentos, de acordo @eestrutura de consumo e 0S precos
regionais. Definindo-se o custo desta cesta, cersigse indigente a populacdo cuja renda
familiar per capita ndo alcance o valor desta caktaentar; e como pobres, as pessoas que
nao atingem a renda necessaria para adquirir @ abstalimentos mais os bens néao

alimentares basicos (moradia, transporte, etc).

2.3.2 Os segmentos de baixa renda

Na literatura que trata sobre o consumo entre msdas de menor renda, nao existe
consenso sobre a forma como de denominacao desatoeada populacdo. Por isso, nesses
estudos tem-se observado uma grande diversidadeomenclaturas. Classes C, D e E
(GIOVINAZZO, 2003; SPERS; WRIGHT, 2006; BARROS, BOONRIGHT et al, 2005;
PRAHALAD, 2005; ABEP, 2008), base da piramide, AMAPRALAD, 2005); camadas
carentes (SOBRAL, et al, 2006); mercado popularRB®S, 2006b; MARINO et al, 2004;
MARINO et al, 2007); classe emergente, pobres wbau classes urbanas trabalhadoras
(BARROS, 2006b); baixo poder aquisitivo (MATOSOQEBHA, 2005), pobre (MATOSO;
ROCHA, 2005); classe D e E (ASSAD; ARRUDA, 200&ijX¥a renda (MOURA et al, 2006;
PARENTE et al, 2006; PONCHIO et al, 2006).
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Da mesma forma que existe uma nomenclatura diiedd, também existe um
grande numero de critérios para identificar esgensato. Esses critérios sdo estabelecidos
tanto nacionalmente, como internacionalmente. Asgion exemplo, o Banco mundial no
“Relatorio do Desenvolvimento Mundial de 1990: Raa, estabeleceu a linha de pobreza
de US$ 1,00 por dia. Para o organismo é consideradm extremamente pobre as pessoas
que vivem com menos de $US por dia.

O Programa das Nacdes Unidas para o Desenvolvim{@N&/D) apresentou um
indice para mensurar as condi¢cdes de vida nosdites paises, este ficou conhecido como
indice de desenvolvimento humano — IDH, divulgad@aprimeira vez em 1990. Este indice
ndo permite mensurar a incidéncia da pobreza, rifesentes paises. O Indice de
Desenvolvimento Humano (IDH) € uma medida compaaatjue engloba trés dimensoes:
riqueza, educacdo e expectativa de vida ao naksse indice varia de zero (nenhum
desenvolvimento humano) a um (desenvolvimento hontatal) e classifica as condi¢coes de
vida em que vivem as populagdes dos diversos padserindo.

No Brasil também ndo existe consenso na deternmondadpopulacdo considerada
“pobre” e/ou da “extremamente pobre”. O Program&®&&-amilia, ligado ao ministério do
desenvolvimento e combate a fome estipula que shiep as familias cuja renda mensal per
capita seja de até R$120,00 e extremamente pohredaa com renda per capita de até
R$60,00. J& o Instituto de Pesquisa Econ6mica Agdi¢IPEA) considera como pobres todos
os individuos com renda per capita igual ou infeeomeio salario minimo, ou seja, R$
255,00. Sao consideradas indigentes aquelas coda mger capita igual ou inferior a um
quarto do salario minimo, ou seja, R$ 127,50.

A Associacéao Brasileira das Agéncias de PubliciqadEP), baseia sua classificacéo
em amostra dos bens disponiveis nos domicilioslitaes e, desta forma divide as familias
nas classes A, B, C, D e E. Esse critério é deramhoirfCritério Brasil” e € um dos mais
usados nas pesquisas de marketing no pais. PaB&R, & considerado pobre, a populacéo
pertencente as classes C1, C2, D e E, cuja rendi ffiaéniliar mensal ndo ultrapassa a soma
de R$ 1200,00 (ABEP, 2008).

Nesta pesquisa, se adotara uma perspectiva meijpidigr para entender e definir a
pobreza. Para a sele¢do dos participantes do estédase levard em conta s6 a questdo da
renda, como € a prética dos organismos e instésigdima citados. Adotar-se-4 um conjunto
de critérios de ordem objetiva (renda, escolaridadeipacdo no mercado de trabalho) e

também de ordem relativa (visdo do entrevistado).
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2.3.4 O consumo na base da piramide

Uma primeira questao que se coloca € a de quamestgs da populacdo brasileira
sdo considerados baixa renda. De acordo com B&688), um momento importante na
histéria das pesquisas de mercado no Brasil feabzagédo do Critério Brasil, em 1997, que
estabeleceu um critério Unico de classificacdo @mira da populagdo, constituindo uma
segmentacdo compreendendo 5 letras — de A a E -algpmas subdivisbes. O consumidor
de baixa renda seria o pertencente aos extratosed,.

Segundo Nascimento et al (2008), na Associagao il@ras das Agéncias de
Publicidade, que baseia sua classificacdo em amndss bens disponiveis nos domicilios
familiares, dividem-se as familias nas classes A, B D e E. Para estabelecer
correspondéncia com os padrdes de renda em redis;se definir as classes C, D e E como
tendo renda mensal inferior a R$ 2.000,00.

No campo de pesquisas das ciéncias sociais nogftisp de analise, até os anos 80,
recaia sobre os mecanismos que as familias estudadaam para garantir sua sobrevivéncia
material. Neste tipo de analise, a dimenséo simddhido encontrava espaco, pois tudo
parecia ser movido gracas a uma razao prética gumitia as pessoas sobreviverem em um
ambiente de grande escassez material (BARROS, P006a

Somente a partir dos anos 80 esse quadro se regerteo surgimento de varios
estudos que passaram a enfatizar o0 modo de vidarepeesentacfes sociais das camadas
populares urbanas, mostrando como € a dimensa®lgmle cultural que instaura a vida
social. O pensamento predominante era: para quguigas quem nao tem potencial de
consumo e s6 compra em funcdo das melhores otetpeeco para obter um melhor retorno
em relacdo ao pouco dinheiro disponivel? Essa ipasec a idéia amplamente difundida no
imaginario dos profissionais de pesquisas de merdathnte décadas (BARROS, 2008).

Algum tempo depois, alguns autores comecaram atiguas a falta de atencédo a
populacdo de baixa renda. Prahalad (2005) ateet@asa o fato de que quatro bilhdes de
pobres poderiam impulsionar a prosperidade em urdairpa etapa econdémica global,
propiciando um contexto onde eles deveriam deieatransmitir um conceito de vitima e
adotar uma posi¢cédo de consumidor consciente do.\@mforme o autor, o investimento no
mercado de baixa renda pode ser uma opc¢ao derneggoi para as empresas, principalmente
as brasileiras, uma vez que o cenario socioecombdud?ais demonstra a existéncia de uma

parcela significativa da populacdo de baixa renda.
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No Brasil, o fenbmeno do aumento no consumo nojwvate baixa renda pode ser
observado a partir da implementacdo do plano Real®4, em que, com a diminui¢do do
imposto inflacionario, os brasileiros que nunca id@v ingressado em certos mercados
tinham, pela primeira vez, a possibilidade de wm¥sao a novos produtos ou aumentar a
freqiiéncia de compra de itens que ja vinham adwlgrianteriormente (ISSA JUNIOR,
2004).

Neste sentido, Barros (2008) ressalta que a Sigtifa indiferenca com as classes C,
D e E, especialmente com as duas ultimas da “bageré@mide” (D e E), foi parcialmente
suspensa ap0s o advento do Plano Real, quandovasasecomecaram a falar no
surpreendente crescimento de consumo dessas atadasnportunidades que surgiam nesse
novo cenario de crescimento socio-econdmico daslagfes de baixa renda.

Além disso, a maior estabilidade da economia e essic ao crédito, aliados ao
movimento migratorio de parte da classe D paraassel C, fomentou o surgimento de um
vasto mercado de bens populares, formado por codstes das classes C, D e E. A
populacdo das camadas mais baixas da piramidenda @bteveram ganho no poder de
compra e pode experimentar o consumo de diversolufms e servicos que se tornaram mais
adequados a sua renda (GIOVINAZZO, 2003).

Outro fator que favorece o consumo no segmento aibealrenda, apontado por
Fugulin (2001), é o fato de que, no Brasil, a pagéib € atingida quase totalmente pelo
mercado de comunicacdo, consumindo informacdesudaswnaturezas, o que possibilita que
todas as classes sociais sejam passiveis de gabdftcadas nesta realidade, organizactes
promoveram aderéncia de atributos diferenciadospamdutos que antes eram vistos como
populares, o que possibilitou uma melhoria na sizidpde.

Até mesmo porque, de acordo com Prahalad (2003)mitacdo financeira dos
consumidores de baixa renda estimula a aquisicguratbutos de melhor qualidade, ou até
mesmo marcas mais conhecidas, com precos maisieevaois eles ndo teriam condi¢des de
comprar novamente o0 mesmo produto se algo dessoefPor este motivo, segundo o autor,
0s varejistas devem criar propostas de valor esutraneiras de conquistar o seu cliente que
nao sejam, necessariamente, focadas em precosbaixo

Monteiro et al (2008) salientam que a qualidade ploglutos ofertados também é
relevante, pois, apesar de existir um mito no Bdesique consumidores de baixa renda n&o
almejam produtos de qualidade, esses consumidoaeserdade, buscam muitas vezes as
mesmas mercadorias que os ricos consomem. E em dis=b que grandes empresas vém

adequando seus produtos para atender as classes faeorecidas
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Sobre este assunto, Giovinazzo (2003) afirma querodutos populares devem
oferecer caracteristicas que ultrapassem a questdareco, pois é preciso inferir que o
consumidor costuma projetar seus anseios em urhsuekl superior ao seu. Assim, ndo sao
apenas 0s numeros que interessam no que se refeegego de baixa renda, € interessante
gue se avalie como se comporta esse publico codeumou seja, quais sdo suas
peculiaridades e caracteristicas mais relevantes.

Grossi et al (2008) afirmam que as compras dosucoia®res de baixa renda séo
concentradas em produtos de primeira necessidam®, preferéncia por marcas mais
tradicionais ou lideres, ao invés de marcas maiatdm Esta preferéncia por marcas, néo
necessariamente as de menor preco, pode estaiadssaaima estratégia para reduzir riscos,
tais como comprar algo desconhecido que nao ageadeum segundo momento, ou
despender recursos financeiros em uma compra e@dgp que ndo poderia ser
posteriormente desfeita, ou acarretar custos adigague néo teriam como ser suportados,
ou até mesmo por ter vergonha de retornar a logargalizar a troca.

Segundo Barros (2006a), optar por uma analise quikegie os aspectos culturais do
consumo da populacéo de baixa renda significa eptocaminho de uma compreensao mais
matizada da sociedade contemporanea, e da brasier particular, conhecendo o
simbolismo dos objetos, os significados que pragletservigos transmitem através de nomes
e marcas, sua relagdo com préticas sociais, stidsetassificatério e seu enorme poder de
inclusédo e exclusao.

Neste sentido, o varejo de baixa renda pode paspicintes interessantes para
pesquisa no que se refere ao consumo e a cultorantdnto, ainda s&o poucos os estudos
realizados em torno do tema. InUmeras sdo as @sesti@grantes do contexto envolvendo a
classe em questdo, sendo que uma que se mosigantstdiz respeito aos significados

inerentes aos bens de consumo.

2.3.5 A baixa renda nos estudos brasileiros

Os estudos sobre consumo nos segmentos de bada @mMOoO mencionado acima,
ainda séo pouco expressivos no Brasil. Em uma sssquploratoria desenvolvida durante a
elaboracdo deste projeto, foram identificados 2y que abordam o tema, nos anais dos

eventos da ANPAD. Destes, todos se concentram hmsos cinco anos. Nos periodos
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anteriores, esse tema parece ter tido franco apete o0s pesquisadores da area da
administragao.

Entre os artigos levantados, registra-se certolibgoi na metodologia adotada.
Destes, 14 foram desenvolvidos com metodologiaditgtisas e 10 com metodologias
quantitativas. A forma de coleta de dados maisauaich entrevista em profundidade, ja para
a analise dos dados predominou a técnica de adélisentetdo.

A abordagem do consumo nos segmentos de baixa, renqatir de uma perspectiva
simbdlica vem ganhando espac¢o no meio académicad (MDSO; ROCHA, 2005; BARROS,
20062; BARROS, 2006 b; CASTILHOS, 2007, BARROS; R@C 2007, BARROS, 2008).
Basicamente, nestas pesquisas se tem procuradaemrmdpr qual é a l6gica de consumo
dessa camada da populacdo, como os individuoshpenties aos segmentos de baixa renda
constroem os significados atribuidos aos produtesné@cos e, qual o papel do consumo nas
suas vidas.

O quadro a seguir apresenta a sintese das pesqobas consumo nas camadas de

baixa renda, nos anais dos eventos da ANPAD.

Autor(es) Tema Recorte Principais resultados
Metodoldgico
Parente, Barki e Motivadores de sele¢é« Pesquisa O preco € o principal elemento que norteia
Kato (2005) de lojas e formatos de qualitativa 0 comportamento de compra, contudo, a
varejo de alimentos pol variedade de produtos, o atendimento, o
parte do consumidor d¢ Entrevista em ambiente da loja e a confianga sé@o decisivos
baixa renda profundidade na escolha de uma loja.
Analise de
conteudo
Mattoso e Significados simbolicos Pesquisa de Principais significados simbolicos
Rocha (2005)  atribuidos a servicos  inspiracédo associados a utilizacédo de servicos
financeiros por etnografica financeiros: distingcao hierarquica, status e
consumidores pobres identidade.
Entrevista em
profundidade
Andlise de discursc
Spers e Wright  Estratégias empresaria Pesquisa - As empresas focadas no mercado popular
(2006) para o atendimento do quantitativa obtiveram melhores resultados do que as
mercado de baixa rend voltadas para as classes A e B.
Questionario - Estas empresas tém o seguinte perfil
estratégico: atendem seu publico com
Estatistica produtos mais simples e padronizados,
descritiva precos baixos, poucos servicos agregados,

uso de tecnologia disseminada e apoio aos
canais de comunicacédo para identificacdo da

marca.
Sobral et al Importancia dos Pesquisa - O atendimento aos mercados populares
(2006) atributos na deciséo de quantitativa néo se consubstanciam apenas com a
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Ponchio e Todd
(2006)

Assad e Arruda
(2006)

Barros (2006a)

Barros (2006b)

Moura et al
(2006)

Veloso e
Hildebrand
(2006)

compra de produtos
populares

Manifestacdes do
materialismo no
contexto de individuos
de baixa renda

Modelo de dinamica dc
processo de compra dc¢
consumidor de baixa
renda

Significados do
consumo para
empregadas doméstice

Raz6es da
invisibilidade do
consumidor de baixa
renda nas pesquisas di
Marketing académicas
de mercado

Financiamento do
consumo, por parte de
familias de baixa rende

Influéncia da crianca n¢
ambiente de varejo da
baixa renda

Questionario

Andlise Fatorial e
regressao multipla

Pesquisa
guantitativa

Questionario

Estatistica
descritiva

Pesquisa
qualitativa

Entrevistas
individuais
Andlise de
conteudo
Pesquisa de
inspiracéo
etnografica

Observacéao
participante

Entrevistas em
profundidade

Revisado da
literatura

Pesquisa de
levantamento

Questionario

Técnicas
estatisticas

Pesquisa
gualitativa

Observacéo direta

e Entrevista

Andlise de
contetdo

adocdao de estratégias genéricas de baixo
custo.

- E preciso ir além, adotar uma estratégia de
adequacadit strategy que se configura

pelo equilibrio entre a busca por ofertar
melhores precos e o atendimento das
necessidades do consumidor de baixa renda.

- O materialismo nao esta associado a renda
- O materialismo nao esta associado a
género

- Os individuos mais jovens tendem a ser
mais materialistas que os mais velhos

- O consumidor de baixa renda apresenta
duas caracteristicas

distintas, quanto a freqiiéncia com que
realiza suas compras (resultado da
inconstancia da renda): compras mensais e
visitas diarias ao supermercado.

- A'influéncia da patroa no consumo das
empregadas

- ATV como universo compartilhado entre
as empregadas e as patroas

-Significativa indiferenca em
relacdo a investigacdo sobre o tema do
consumo nos segmentos de baixa renda

- O materialismo tem

efeito direto sobre a atitude ao
endividamento, mas indireto sobre a divida;
- Quanto menor

a vulnerabilidade, maior a divida, em
virtude de maior acesso a recursos
financeiros;

- A divida, no contexto estudado, ndo é
pulverizada em diversas fontes, mas
concentrada em uma ou duas categorias de
financiamento.

Os padrdes de comportamento da crianga no
varejo supermercadista, variam em torno de
cinco categorias principais, sendo elas o
“Pedido de Produtos”, o “Ambiente do
Supermercado”, a “Relacao da Crianca com
os Produtos”, o “Ensino e Aprendizado” e o
“Supermercado como Lugar Ludico”.
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Ponchio e
Aranha
(2007)

Silva e Parente
(2007)

Parente, Barki,
Kato (2007)

Castilhos (2007,

Barros e Rocha
(2007)

Lima, Gosling e
Matos (2008)

O impacto do
materialismo na
contratacdo de carnés
de crediario, no
contexto de
consumidores de baixa
renda

Segmentacao do
mercado de baixa
renda, a partir do
orcamento familiar

Estratégias de
marketing para o
mercado varejista de
baixa renda

Papel simbdlico do
consumo na logica das
relacdes sociais e
familiares quotidianas
entre os pobres

Légica de consumo ernr
um grupo das camadas
populares

Compra por impulso,
por parte de donas de
casa de baixa renda

Pesquisa
guantitativa

Questionarios

Estatistica
descritiva

Pesquisa
Quantitativa
descritiva

Dados secundarios
(POF, 2002/2003)

Técnica de analise
de conglomerados

Pesquisa
qualitativa

Estudos de casos
multiplos

Entrevista

Observacéo direta

Pesquisa
etnogréfica

Entrevistas em
profundidade

Observacao
participante

Andlise de
contetdo
Pesquisa de
inspiracéo
etnografica

Observacgéo
participante

Entrevistas em
profundidade

Survey

Questionarios
estruturados

Técnica de
modelagem de

- Ndo apenas fatores econémicos adversos
levam as pessoas a se endividarem

- O estudo da demanda por crédito para
consumo, necessariamente, deve incluir
variaveis sécio-demograficas e psicolégicas
sobre habitos de compra e de consumo.

- As variaveis: idade, género, renda e
materialismo influenciam a probabilidade
de um consumidor de baixa renda vir a
contratar um carné de crediario.

- Identificou-se cinco segmentos distintos
de familias de baixa renda, a partir do
or¢camento familiar: “Sofredores do
Aluguel”, “Jeitinho Brasileiro”,
“Valorizag&o do Ter”,

“Batalhadores pela Sobrevivéncia” e
“Investidores”.

- Existem diferencas nas estratégias
implementadas, de acordo com o porte e a
estrutura da empresa

- Apesar do senso comum indicar que a
estratégia predominante para a populacao de
baixa renda é de baixos precos, outras
propostas de valor, calcadas na oferta de
servicos, atendimento diferenciado e
ambiente de loja agradavel também sdo bem
recebidas mesmo por uma populacéo com

limitado orgcamento

O consumo atua como elemento central na
construcdo e manutencgao de identidades de
pobres urbanos sendo, a despeito de sua
incapacidade em

remover barreiras sociais cristalizadas, um
poderoso mecanismo de distin¢céo intra-
classes

O consumo aparece, dentro do contexto
estudado, como um modo de pertencimento
a sociedade abrangente, além de um grande
sistema classificatorio.

Os principais fatores que se relacionam a
compra por impulso séo: valores,
significado do produto, ambiente e
promocao no ponto-de-venda
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Monteiro e
Ladeira (2008)

Rocha e Silva
(2008)

Grossi, Motta e
Hor-Meyll
(2008)

Barros (2008)

Veloso,
Hildebrand e
Daré (2008)

Miotto e
Parente (2009)

Fustaino e
Yamamoto
(2009)

Estratégia denarketing
no varejo alimenticio,
voltada para o mercad(
de baixa renda

O consumo dos pobres
e 0 marketing voltado
para este segmento

O processo decisorio d
compra de alimentos
pelas classes
pertencentes a baixa
renda, sob a perspecti\
do risco percebido

Usos e apropriagfes di
tecnologia computador
no universo das
camadas populares

Comportamento e
processo de
socializacdo da criance
no ambiente varejista
de baixa renda

Formatos de lojas de
confecgao para baixa
renda

Consumo de crédito nc
mercado de baixa rend

equacdes
estruturais
Pesquisa
guantitativa

Questionarios

Técnicas
estatisticas
Multivariadas

Revisao da
literatura

Pesquisa
qualitativa

Entrevistas em
profundidade

Pesquisa de
“inspiracéo
etnografica”

Observacao
participante

Entrevistas em
profundidade

Andlise de
contetdo
Pesquisa
qualitativa

Observacéo direta

Entrevista

Pesquisa
guantitativa
descritiva

Questionarios

Técnica de analise

declusters

Pesquisa
qualitativa

Entrevista em
profundidade

Observacéo direta

As trés estratégias de Porter (lideranca de
custo, diferenciacdo e enfoque) sédo
utilizadas para atrair os consumidores de
menor poder aquisitivo.

Necessidade de uma agenda nacional de
pesquisa sobre o “marketing na base da
piramide”

Identificou-se cinco fatores geradores de
risco percebido: necessidade de atender a
expectativas da familia; restricdes de tempo
para pesquisar preco; variacao de precos
dos produtos, discrepancia de qualidade dos
produtos e indivisibilidade da embalagem.

- Os meio digitais servem de memoria
escrita e visual de tudo o que acontece no
guotidiano dos jovens pesquisados

Os padrdes de comportamento da crianga no
varejo supermercadista, variam em torno de
cinco categorias principais, sendo elas o
“Pedido de Produtos”, o “Ambiente do
Supermercado”, a “Relacao da Crianca com
os Produtos”, o “Ensino e Aprendizado” e o
“Supermercado como Lugar Ludico”.

Existem quatro grupos de formatos de lojas
que atuam no segmento de confecc¢ao para
baixa renda: Amadoras, Barateiras,
Especializadas e Consolidadas.

- O aumento da renda da populacao de
baixa renda leva o consumidor a maior
vulnerabilidade de consumo e ao
aumento de endividamento

- Novas dividas séo contraidas pelo
consumidor de baixa renda
objetivando o consumo de itens associados
a emocao e a felicidade

- O consumo de crédito

€ um fator contribuinte ao vicio de
consumir.
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Silva e Zilber Estratégias das grande Pesquisa -As grandes Corporag()es que operam no

(2009) empresas para o qualitativa mercado brasileiro ndo focam as classes
Mercado Brasileiro de “D” @ “E”
Baixa Renda Método de estudo A utilizagdo do poder da marca é um dos

de casos multiplos recursos estratégicos que as grandes
; ~empresas combinam com a estratégica
entrevistas semi-  genérica de posicionamento por custo para

estruturadas obter vantagens competitivas no mercado de
o baixa renda.

Andlise de

contetdo

Quadro 3: Sintese dos trabalhos sobre consumo na baixa pemdiaados nos eventos da ANPAD
Fonte: Anais ANPAD (1999-2009)

2.4 A LINGERIE

Nesta seccdo se caracterizard 0 objeto deste estudiogerie. Se fara breves
consideragfes sobre a historia da lingerie, o sefgnmae moda intima no Brasil e ainda se
apresentara alguns estudos sobre lingerie.

2.4.1 A historia da lingerie

A histéria da lingerie € complexa, e as suas osigeip dificeis de rastrear. Essa
dificuldade se deve, essencialmente, a trés fagimtds: 1) a existéncia de uma grande
escassez de provas fisicas que confirmem a origeringerie; 2) a disparidade entre a
evolucéo do vestuario social e da roupa intima 8)importantes diferencas do conceito de
roupa intima entre as civilizacdes.

Apesar da impossibilidade de se apontar uma origesita, a necessidade clara por
roupa de baixo distinta dos artigos principais dstwario entre a nobreza se desenvolveu na
idade meédia, e foi movida em grande parte pelojolede proteger os caros artigos do
vestuario externo do corpo suado e sujo que eg@védaixo. As roupas de baixo de linho
também protegiam o corpo da irritacdo provocadargapas de |1& dsperas e forneciam uma
camada extra de calor (STELLE, 1997). Segundo €4&006), os registros historicos
indicam que na civilizacdo egipcia um pano era eadar como uma fralda, para esconder a
regido pubiana. Ja na Grécia Antiga, as mulherbgaro o pubis com um tecido triangular
preso por fios amarrados nos quadris.

Ao longo da historia, a lingerie passou por umés transformacgdes. O significado

da lingerie e o que pode ser considerado dentro“gd@arda-chuva” lingerie mudou
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consideravelmente com o passar dos anos. ParayB@o@l), as sexys e bem desenhadas
lingeries atuais, como por exemplo umuastier, dificilmente podem ser comparados com a
barbara armadura de ferro prescrita por Cathernilédicis, no século XVI. Mesmo dentro
da mesma geracdo de mulheres, a palavra lingede {8 varios significados. Para uma
mulher uma lingerie pode ser uma calcinha de alga®n uma camiseta, por outro lado,
para uma outra mulher uma lingerie pode ser umeterqgom ligas para uma noite especial, ja
para uma terceira pode ser um top elegante a ado @n um evento social.

Uma definicdo precisa do que constitui uma “lingeidepende de mulher para
mulher, uma vez que, esta ligada a varias congidesade ordem pessoal, como por exemplo,
ocasides de uso, material usado na confeccdo dg pegco da peca, entre outras. Para
Jantzen, @stergaard e Vieira (2006) lingeries s@pas intimas femininas, usadas sob a
roupa e em estreita proximidade com a pele e cangen uma grande variedade de pecas
tais como: calcinha, sutid, calcinha, combinacaejas) pijama, baby-doll, camisola. A
lingerie tem servido como eficazes no barometraldatidade feminina e representa a forma

como as mulheres saltaram para conquistar a indépeia e auto-realizacao.

2.4.1.1 A evolucgédo da lingerie ao longo do sécufo X

Na primeira década do século XX salientou-se aliegcom algo natural, devido a influéncia
do balé russo e seus trajes de grande sucess@ Adnthicio deste século, a norte americana
Mary Phelps inventou o sutid. Nos anos vinte, cofinal da primeira Guerra mundfal
também se encerram as restricbes por ela impastestimento predominante de alivio e de
exaltacdo se transformaram em provocacOes e excespelidada como “os loucos anos
vinte”, essa década foi marcada pela excepcionappridade econdmica nos Estados Unidos
(BARDEY, 2001; CASTRO, 2006).

No final da década anterior, em muitos paises, a@tares ja haviam conquistado
varios direitos sociais. O visual das mulheres maudauito. Elas cortaram o cabelo curto,
usava short, vestidos curtos que expunham as pemsbracos, fumavam, bebiam e comiam
desacompanhadas em publico pela primeira vez (BARRB01).

A moda eram corpos magros, por isso as mulheregtilsgavam de dietas mais

saudaveis e rigorosas, exercicios fisicos e ekpmtde borracha, que foram anunciados

4 A primeira guerra mundial ocorreu entre 28 deddlé 1914 e 11 de novembro de 1918
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como uma forma de perder peso, promovendo a tragspi para assim se livrar do excesso
de agua, e consequientemente do peso que a ela estalado. Os sutids também eram
usados em beneficio dessa aparéncia magra. Eraahgdédo e, tinham a finalidade de
achatar e reduzir o tamanho do busto (BARDEY, 2001)

A forma da roupa de baixo estava mudando rapidaméld inicio desta década, em
1922, a lingerie palavra apareceu pela primeira eebficialmente substituiu a palavra
espartilho. Seu foco agora era sobre a minimizdg@docurvas para criar uma figura magra e
reta. A fim de atingir essa massa minima sob ofidessestilo anos vinte, algumas das
camadas de roupas, como satasiolines chemise® calcgolas foram eliminados, dando lugar
as combinac¢des (BARDEY, 2001; CASTRO, 2006).

Usar combinacdes (uma s6 peca) tornou-se modarpg@teo outro item utilizado sob
a roupa, foi incorporado ao sutid, tornando estebén um estilo de combinagcédo. Ja o
espartilho praticamente desapareceu, exceto péiza¢do em mulheres mais gordas. Como
resultado de uma melhor dieta e exercicios, osn@gs foram se tornando mais enxutos, e
o desejo da mulher de se mostrar e usar pecas "s&igs" foi ganhando popularidade
(BARDEY, 2001).

A nova aparéncia da sociedade feminina dos anami2@va Hollywood e as suas
vedetes. O gala Rodolfo Valentino seduzia as me#heliberando a arte da seducéo e
sugestdo de sexo a partir do armério, e era alvimmdacdo por parte dos homens. J4 as
mulheres copiavam fielmente as roupas das atrizesiaGSwanson e Mary Pickford
(BARDEY, 2001).

No final da década se criou alguns dos modelosnderie mais luxuosos. Nesses
modelos se utilizou tecidos corobiffon seda, crepe, linho, seda artificial e trico ddasem
cores como Vvioletas palido, péssego, rosa, marfioneene, combinado com uma enorme
atencdo ao pormenor e design. Com o retorno agas@\contornos femininos, os designers
de lingerie passaram a se concentrar na formagtsmiar no busto (CASTRO, 2006).

O Kestos o primeiro sutid a definir e apoiar o busto, epocdo ao achatamento
anterior, foi introduzido. Ele provou ser muito beacedida, especialmente para as mulheres
mais gordinhas a procura de apoio extra. O edpartgjue tinha desaparecido ha alguns anos,
estava de volta, mas desta vez como um suave meidzaixo, mais suave e levemente
desossada que "incentivou” o corpo em forma, endednrca-lo a outro (BARDEY, 2001).

Em 1928, o australiano Fred Burley, dono de umaidabde espartilhos, decidiu
realizar um estudo sobre o tamanho dos seios d#seres para aumentar a qualidade e

adequacao dos seus produtos. Os resultados davastigacao iria revolucionar a indastria
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de lingerie para sempre. Ele constatou que na@hawj mas cinco tipos diferentes de mama,
além de tamanhos diferentes, abrindo o caminhostomizacdo da lingerie (BARDEY,
2001).

Essa década, caracterizada pela prosperidade ewanémericana, pela moderacéo
da repressédo sexual, pela expansdo do consumaiteseparada brusca em 1929. Como
resultado da queda da bolsa de valores de Novadoem 1929 e a grande depresséo que
seguiu, as vendas de lingerie, que tiveram um sgm@ aumento em meados da década de
1920, sofreram uma queda drastica, ameacando téreigs de muitos fabricantes de lingerie
(BARDEY, 2001).

Com a grande depressao, a era da prosperidadeuchegim de forma brusca. A
atitude despreocupada dos anos vinte desaparep&lameente. As pessoas nao podiam
comprar roupas caras durante os anos da depresm#ojsso 0S vestidos exuberantes,
caracteristicos da época e lingeries de luxo, teamtdésapareceram. A moda se resumia a
modelos simples, sem muitos detalhes e, o mercadmgerie seguiu o exemplo. Foram
introduzidas mudancas no design, no foco e na tudea lingeries. Em vez do luxo, passou-
se a priorizar a conveniéncia (BARDEY, 2001).

Na década de trinta, a industria do cinema teveenonme impacto, ndo sé na moda,
como também na roupa interior. Para fugir da depmesas pessoas se refugiaram no cinema.
Nas telas as maiores estrelas usavam longos vestalmoite de seda, cortados em viés e
justo no busto e nos quadris, deixando muito pgasa a imaginacdo. Logo os mundos da
moda e a industria de lingerie noite passaranp@dezir o estilo de Hollywood e, em pouco
tempo as mulheres em melhores condi¢cdes financéirasam acesso a essas réplicas,
principalmente nas lojas de departamento (NEREJ8;1BARDEY, 2001).

Para se manter a linha nos longos vestidos quassptirentes ao estilo de Hollywood,
a lingerie sofreu algumas adaptacfes. Para gatendirsilhueta lisa sob as curvas e contornos
criaram-se cintas, sutids e espartilhos de mataéatico, para comprimir os quadris e ajustar
a silueta aos vestidos. Isso tudo gracas aos avaecooldgicos introduzidos no setor para a
fabricacdo de fibras artificiais de melhor qualielgzhra a fabricacdo leves e mais duraveis
(NERET, 1998; BARDEY, 2001).

Além de se concentrar no design de lingerie furaierpratico, também na década de
trinta se comecgou a concentra no ajuste adequadloggaie para cada mulher. Em 1935, a

Warner companyntroduziu o conceito de sutid “taca” adaptadotamanho do peito da

mulher, baseado numa escala de A a D, A corresp@udmenor nimero e por isso destinado
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as mulheres com medidas menores e o0 D, para osenagemelhantes a escala que existe
hoje (BARDEY, 2001).

No final da década de 1930, o mundo estava se naregm para a segundagrande
guerra mundial e, por isso mais uma vez, a in@gldaimoda, como a maioria das industrias,
chegou a um impasse. A luz da turbuléncia e da @i vir, as fabricas de lingerie
rapidamente se transformaram os seus esforcosipale@mandas da guerra (CASTRO).

A década de quarenta foi de muitos conflitos erigéss. Devido as restricoes
impostas pela guerra, na industria da moda se @apa@ a criatividade. Foi uma década de
engenho e criatividade, onde a induUstria de coéfecpassou por um processo de
simplificagdo na fabricacdo de pecas, usando osgsorecursos disponiveis. As mulheres
passaram a reutilizar as roupas antigas da faroiliala forma como estavam ou para fazer
novas pecas (BARDEY, 2001; CASTRO, 2006).

Com o inicio da segunda guerra mundial, a Europa forimeira a sofrer devido ao
racionamento e a escassez de guerra, alteranddetampnte o rosto da moda e lingerie. As
matérias-primas como o aco, algodao e borrachanfpeaa os esfor¢os de guerra. As fabricas
de lingerie concentraram seus esfor¢os na guarsaram essas matérias-primas para atender
as necessidades das forgas armadas (BARDEY, 2@HTRO, 2006).

A luz da escassez de recursos, a industria dering@ou-se para outros materiais
para fazer roupas. O design da lingerie, mais usassofreu alteragbes, passou a ser cortado
para ser simples, pratico e funcional. No finalségunda guerra mundial, foi restaurado a
feminilidade na moda quase que imediatamente e rmoma@am com tecidos simples, cores e
rendas. A Vogue americana observou que depois dos austera de lingerie feia, este
poderia novamente ter fitas na forma feminina. lusita pos-guerra surgiu como uma
mulher, bem arredondada com seios fartos (BARDBY12CASTRO, 2006).

Em 1947, o costureiro francés Christian Dior apreme o seu New LooOK,
enfatizando a cintura fina, seios grandes e quadrneiondados. Dior reintroduziu o corpete
depois da guerra com o seNMeéw Look Corseletteque continha requintada@sinolines saias
com babados e até aros removiveis para dar voldim®m@ado. O argumento para o retorno
de curvas femininas a moda, € que era uma maneimmseguir com que as mulheres se
afastassem da forca de trabalho e voltassem psea papel tradicional de mae. Isto porque,
a identidade da mulher tinha mudado com o seussgrem massa no mercado de trabalho e,

!5 A segunda guerra mundial teve inicio em 1939 prslngou até 1945
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o aumento de responsabilidade e poder a advindopedodo de guerra e consequiente
auséncia dos maridos (BARDEY, 2001; CASTRO, 2006).

A década de cinquenta também foi uma década deagntriinsformacdes. Nessa
década as estrelas de Hollywood como Brigitte Bai@ma Lollobrigida, Marilyn Monroe,
Sophia Loren, Rita Hayworth, Lana Turner, ElizabE#lylor e Jane Russell, ditaram a moda:
seios em forma de cone, tronco e cintura estreitadris levemente arredondados e pernas
aparentemente longas. Foi a década em que seonvasimedidas do busto, cintura e quadris
se definiu a silhueta de uma mulher por um conjdettrés numeros de dois digitos, ou seja,
34-24-36 (NERET, 1998).

O tamanho dos seios foi crucial para a silhuetadétada de 1950. Os designers se
ocuparam em aumentar o busto artificialmente. Ralracriaram sutids estilizados com
espuma de borracha ou insercbes de plastico enesmistd. A decodificacdo dos anos 50
também foi responsavel por trazer lingerie para fiw quarto e expb-la em publico. Mais
uma vez, a industria cinematogréfica foi fundamemassa década os filmes expuseram as
roupas intimas das suas estrelas, como € o caselatae cena de Marilyn Monroe na grade
da passagem subterranea no filme “O Pecado Morkado”, onde aparece a sua roupa
interior. Com a maior exposi¢cao das roupas intioh@s astros do cinema em pouco tempo,
todos sabiam o que as celebridades usavam entrpedeice vestidos sexys e, logo todo
mundo queria ter algo parecido (NERET, 1998; BARDEQOL).

Os designers de moda, especialmente os europaugnadesempenharam um papel
importante na exposi¢cao publica da lingerie. Paraemtar a fidelidade dos clientes e garantir
que suas pecas de alta-costura eram usadas cosidoeden feitos para ser, grandes
costureiros como Christian Dior, tornam-se cada weds envolvido com a industria da
lingerie. Logo, eles contrataram seus propriosgiess especialmente para criarem lingerie
serem apresentados durante os desfiles de modadBXR2001; CASTRO, 2006).

Aléem de fornecer as bases para a mulher eleganiedistria de lingerie foi
confrontada, pela primeira vez, com outro clierdeapatender: a adolescente. A prosperidade
do pos-guerra na década de 1950 fez com que asseegageracdao mais jovem. A industria
de lingerie teve que se adaptar também a essecpiBln 1956, uma coima total de lingerie
para adolescentes e sutids treinador para présagoles estavam no mercado (BARDEY,
2001).

A década de 1960 foi uma década de mudancas raghaea as mulheres. As jovens

reclamavam estilo de vida, politica, moral e aténas de aparéncia diferentes de seus pais.

82



Por isso, promoveram mudancas radicais em quaae &xdesferas e, se diferenciaram através
de suas roupas e acessorios, musica, sexualididedade (BARDEY, 2001).

Nessa década o modelo de “mulher ideal” passou asseulheres muito magras. As
admiradas curvas da década anterior foram compdeti@nultrapassadas, assim como a moda
e a moda lingerie em voga na década passada. Adgenaais velha usava vestidos longos e
saias, 0s mais jovens usavam calcas com mais fre@léA geracdo mais velha usava
lingerie para controlar e moldar seu corpo, a gerapais nova procurava liberdade de
circulacdo e o minimo de retencéo possivel (BARDEXQ1).

A industria da lingerie, na década de sessentarsgentrou na clientela mais jovem.
Nos modelos mais jovens se dispensou os babadopreszou o conforto e o minimalismo.
As pecas de lingerie eram menores que nunca. Agateeram acompanhar as demais pecas
do guarda roupa que, também nessa década ficarmmmieaores. As mulheres clamavam
por liberdade e pelo fim da repressao masculia® égngo dessa década foram varios os atos
de protesto neste sentido. O mais famoso delapuéima simbdlica do sutid, sapatos de salto
alto, cintos e outros acessorios femininos em ppabdica por parte de um grupo de ativistas
(BARDEY, 2001; CASTRO, 2006).

Para responder a insatisfacdo das mulheres comupa fiaterior, mais uma vez a
industria da lingerie teve que introduzir algumamvacfes, para preservar a sua
rentabilidade. A solugdo encontrada foi a Lycrpegar de Lycra, ou Fibra K como era
originalmente chamado, ter sido introduzido nolfoh@s anos cinquenta, ndo revolucionou a
indUstria até os anos sessenta. A Lycra é umadiiramamente elastica, a prova de suor, de
facil secagem e nado precisa ser engomado. Devislaagpraticidade foi automaticamente
aprovado pelas mulheres dos anos sessenta, alasopatb mercado de trabalho. A Lycra
propiciou a retomada da lingerie (BARDEY, 2001; &%, 2006).

Na década de 1970 mantém-se o clima de liberdadesaypa trés grandes
contribuicBes para a histéria da lingerie. Primeémm 1971, a Du Pont apresento8pandex
mais tarde conhecido como elastano, uma fibra fagepara acomodar o movimento. Na
década de setenta se registrou uma grande adeg@mpudiacdo, ndo sO norte americana e
européia, como de varios outros paises ao esgooi®o 0 elastano se estica facilmente,
enquanto alisa e da forma a figura, a Lycra eralidara fazer sutids e cintas com um bom
acabamento. A dieta e exercicio regime estavamaua fBARDEY, 2001).

Enquanto isso, um estilo completamente diferentdindgerie tinha comecado a se
desenvolver. Na Inglaterra o movimento punk estaeacendo rapidamente e difundindo o

estilo como fogo selvagem, entre a geracdo maenjoe isso também influenciou a lingerie.
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O sutia de couro, ligas e meias arrastdo passarfaren parte do guarda roupa de muitas
jovens (CASTRO, 2006).

No inicio dos anos oitenta a mulher ganhou maia@spo mercado de trabalho e, em
algumas areas se tornou bem sucedida. Nessa dacadalher ideal” era inteligente,
confiante, poderosa (bem sucedida profissionalmengtraente. Para tal ela minimizou seus
recursos femininos para garantir que fosse aceltaque poderia alcancar e ndo por aquilo
que parecia. No trabalho, as mulheres usavaM roop@esulinizadas, como por exemplo,
ternos masculinos adaptados com ombreiras. Poo loégso tudo, porém, a mulher dos anos
oitenta usava roupas sexys e luxuosas, como casisiel rendas, conjuntos de calcinha e
sutid bordados, calcinhas de seda em cores roradmieno péssego claro, lilas, rosa, branco
e gengibre (BARDEY, 2001).

Porém em meados da década de oitenta, os ventega@mm a mudar. Consolidado o
sucesso profissional, a mulher novamente se via@aorpo e, resolve exibir as suas curvas.
Desta vez, as curvas nao estavam ligadas a mottesm@s como sutids com bojo, cintas e
outros artificios. Para atingir o corpo almejadaalher dos anos 80 recorre a exercicios
fisicos rigorosos com cargsersonal trainers e dietas da moda. O que naturalmente nao
conseguiu moldar foi moldado artificialmente atsd® cirurgias plasticas, tornando desta
forma injecdes de silicone na barriga, coxa, bmgdipoaspiracdo na cintura procedimentos
cirirgicos comuns (BARDEY, 2001; CASTRO, 2006).

A industria de lingerie respondeu de forma rapidssas mudancas e lancou novas
linhas de lingeries em Lycra, material que se ajusiodela e expde os contornos do corpo.
Outros produtos com 0 mesmo intuito também se smgucomotops curtos, corsetes e
bodysuits para exibir os corpos tonificados. Outra grandesiormacao da lingerie foi
introduzida no final da década de oitenta. Nessaaah lingerie perdeu definitivamente o
status exclusivo de roupa intima e passou a sdouambém como roupa de uso social. Essa
transformacao se deveu em grande parte a influénegpularidade da estrela pop Madonna,
que proclamou o poder da sexualidade e foi respehg@la remocédo da camada protetora
que exp0os a roupa de baixo completamente (BARDBY12CASTRO, 2006).

O desejo de reconstruir e remodelar o corpo atraeésxercicio fisico intenso e
cirurgia plastica tornou-se mais forte entre ashengls dos anos noventa. Com icones como
Claudia Schiffer ou Naomi Campbell em mente, ashengls foram mais uma vez
transformando a lingerie como a principal ferrarmaeabm a qual era possivel criar ou
aperfeicoar as curvas (BARDEY, 2001).
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Em 1994, aWonderbra que até entdo estava disponivel s6 na Inglatehega aos
Estados Unidos. O sutid foi originalmente concebéio 1964. Através do seu design
inovador e material de qualidade, permitia modedaniar, levantar e realcar os seios, por
iSso se tornou mania entre as mulheres, na déeadawénta. O sucesso Wonderbraera
um forte indicio de que as mulheres estavam prgvass moldar o seu fisico, desafiar a
gravidade. Confiantes em sua sexualidade, as naeslreeadotaram esse tipo de sutid como
acessorio, passando assim a aparecer sob a roupad@ncia de usar roupa interior como
roupa exterior, iniciada na década de oitentanestiu o retorno do espartilho, as passarelas e
as ruas (BARDEY, 2001).

Com o espartilho de novo na moda, outra tendérstiav@ se desenvolvendo. As
mulheres mais uma vez passaram a usar o espanith@ sua finalidade original, reduzir as
medidas da cintura. O espartilho ndo era mais ugpdoas por causa da moda, mas também
como uma maneira de tornar a cintura alguns cetromenais fino. Com a modelacdo do
corpo de volta, a industria da lingerie langou asntcalcinhas meias e maiés em materiais
especiais, que ofereciam varios beneficios as magheAlguns foram feitos com painéis
laterais para reduzir as coxas, ou dar um efeitcodgpleto emagrecimento. Algumas dessas
roupas foram feitas com tecidos especiais que ¢emea protecdo UV, massagem terapéutica
e habilidades celulite livrar (BARDEY, 2001; CASTRZDO06).

Essa tendéncia se tornou ainda mais forte no a@08. Hoje devido ao avancgo
tecnoldgico, a industria tem feito lingerie com @a®z mais funcdes. Isso é possivel atraves
dos tecidos inteligentes desenvolvidos pela in@uggéxtil. Além da chamada lingerie
funcional tem-se registrada outra tendéncias nos 2800: o conceito de lingerie como uma
segunda pele, quase invisivel, impalpavel, male@aued fica praticamente invisivel debaixo
da roupa social (CASTRO, 2006).

2.4.2 O segmento de moda intima no Brasil

Quando se fala do mercado de moda intima referessencialmente, a trés
segmentos, a saber: lingerie feminina, meias easu®EW STAGE, 2010). Cada um desses
segmentos apresenta uma grande variedade de ppadsitdbdivisdes. O segmento de lingerie
feminina engloba produtos como anagua, calcinhagut® cinta, cinta liga, combinacdao,
corpete, espatrtilho, faixa, sutid, pijamas, camsoshort doll, baby doll, robe, modeladores,
topes etc (ROSSETTI, 1995) e esta subdivido enodipos ou linhas diferentes, de acordo

85



com as suas caracteristicas, materiais utilizadpgbéico alvo: 1) lingerie dia, 2) lingerie
noite, 3) lingerie funcional, 4) lingerie eroticallhgerie para gestante, 6) lingerie medicinal,
7) lingerie de luxo.

A lingerie dia € composta por pecas usadas no-dia;a&omo por exemplo, anagua,
calcinha, ceroula, combinacéo, faixa, sutid e topes serem produtos destinados ao uso
diario, sdo confeccionados com matérias mais meig&y confortaveis, como € o caso do
algodao e das malhas frias. Normalmente, sdo pkzéemanhos moderados, lisas, de cores
neutras, com poucos ou sem adornos. Nestas peigaizgese 0 conforto acima de tudo.

A lingerie noite € um tipo de lingerie que conteapfodutos como calcinha, calcinha
fio dental, cinta, cinta liga, combinag&o, corpe&spartilno, sutid, pijjamas, camisolas, short
doll, baby doll e robes. Séo lingeries mais caradaboradas que as da linda dia e sdo
confeccionadas para serem usadas em ocasifesagspBor isso, geralmente tém muitos
adornos, lacos, pedrarias, transparéncia, detdiapeados e franzidos, bordados, apliques e
tecidos mais nobres e vistosos, como por exemptala, seda, tule e cetim. Diferentemente
da lingerie dia, as lingeries da linha noite apnems® pecas bem menores e com forte apelo
sensual. O conforto ndo € o principal item levado emnta na fabricacdo dessas pecas, a
prioridade € a beleza. Alids, a maioria das pegdirgjerie da linha noite sdo muito
desconfortaveis devido aos adornos a eles apli¢gg@®RICANTE II).

Lingerie funcional sdo aquelas lingeries que madetacorpo feminino, como é o
caso das cintas, modeladores e redutores. A Imgedtica inclui as chamadas fantasias. Sao
lingeries usadas em momentos de intimidade sepwoalisso, apresentam um forte apelo
erético. J4 as lingeries para gestante, como aipr@pme indica, sao lingeries destinadas as
mulheres em fase de gestacdo. Por esse motivcseapaen varias adaptacdes, como por
exemplo, tamanhos maiores, material e design diéeado visando proporcionar conforto e
seguranca as mulheres gravidas.

Lingerie “medicinal” — séo lingeries usadas duraotepds operatério (cirurgias
plasticas e cesarianas principalmente). A sua fuécauxiliar no processo de cicatrizacdo e
restabelecimento das funcbes da area operada.irRoed lingerie de luxo sdo pecas de
lingerie, confeccionadas com matéria-prima nobeeiaioria das vezes, de modo artesanal.
Séao feitas com tecidos de alto padréo e contémyuegdide pedras preciosas como cristais
Swarovsky, diamantes etc. Devido ao material usedsua confecgcéo o preco desse tipo de
lingerie € altissimo, ficando assim a sua aquisigstrita a celebridades ou anénimos com

alto poder aquisitivo. De acordo com dados da N@&ges5(2010), a empresa que promove 0
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Saldo Moda Brasil, 0 maior evento de moda intinsit®ira, nesse mercado as peg¢as casuais
respondem por 70% das vendas, os restantes 309bdicargo das de luxo.

Os outros dois segmentos desse mercado sdo as eneimscuecas, roupa intima
masculina. Entre as meias pode-se distinguir tp&s tdiferentes, as meias tradicionais, as
meias medicinais, que sao as meias de compressdasugo tratamento e prevencdo de
doencas venosas e as meias-calga.

O atual mercado de moda intima no Brasil possuienamsignificativos. Segundo a
Associacao Brasileira da Industria Téxtil (ABIT, 1A), atuam no pais 6.000 empresas,
formalmente constituidas, destinadas a este tipprdduto. Juntas, essas empresas geram
40,2 mil empregos diretos e sdo responsaveis palupir em média 865 milhdes de pecas
por ano. Em 2010, o Brasil produziu mais de uméaallle pecas de moda intima e esse
segmento faturou R$ 5,45 bilhdes, ou seja, 5,8%atoamento total do setor téxtil e de
confec¢do nacional que ficou em torno de US$ 3#b# (ABIT, 2011). A figura 3 apresenta
de forma resumida os pontos que tornam o mercachood@ intima um importante vetor do

desenvolvimento nacional.

Consame infermes maw do 235 Faturamento em 2010: RS 5,45 bilhdes

milhdes de pecas de lingerie por ano

6000 fabricantes

Crescen 8.26%0 em 2010
Representa 5,8%0 do Setor Téxtil

Principais eventos do setor/Volilm

Eevest (2000):RS 30 milhdes.

Producdo média: 863 milthdes de pegas/ano
40.2 mil empregos diretos Produgio 2010: Mais de 1 bilhiio de pegas fabricadas

Figura 3: Importancia do segmento de moda intima no Brasil
Fonte: Adaptado da ABIT (Associacao Brasileira da Indastiéxtil, 2011)
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Os dados fornecidos pela ABIT (2010) revelam que2&h0, o mercado de moda

intima cresceu 8,26%, e dessa forma, gerou adioiemée 3.700 empregos diretos. J4 no ano

de 2009, o pais produziu 960 milh6es de pecas diarima, faturou R$ 5 bilhdes e

registrou um crescimento de 10% em relacdo ao an®008, onde foram produzidos 835

milhdes de pecas com faturamento de R$ 4,5 bill@sgrodutos desse mercado, segundo a

ABIT (2010) possuem alto valor agregado, 0 que owon no cenario atual, onde as

empresas nacionais tém demonstrado alta compaditigi e faturamento crescente. O grafico

a seguir, mostra o faturamento registrado no segnuenmoda intima nos ultimos oito anos.
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Grafico 3 -Evolucao do faturamento anual no mercado de nudad
Fonte:Adaptado da ABIT (Associacao Brasileira da Indéstiéxtil, 2010)

O crescimento do mercado de moda intima e do sdgrdeningerie em particular

deve ser atribuido a um conjunto variado de fatdfes primeiro lugar, se deve ao aumento

do poder de compra e consumo das classes C e D awmmstram as declaracdes de

profissionais e académicos da area:

“um dos principais motivos da pujanca que vigocamercado de lingerie é o
crescimento do poder aquisitivo da classe C. Enprimeiro momento, com mais
dinheiro, essas pessoas compraram geladeiras, Tpladena e celular. Depois
passaram a investir em outros bens, como turismeseuario. E, no caso das
mulheres em lingerie”. [Nelson Beltrame, profesdorprograma de administragéo
de varejo da Fundacao Instituto de Administracd@é\)(Fem entrevista a revista
veja] (VEJA, 2010, p. 145)

“0 bom momento de vendas para a moda intima dewefementagdo da classe C.
A lingerie, para a mulher, € um desejo de consunesté diretamente ligado ao
poder de consumo que ela possui nas maos atualm@laédio Felisoni, professor
da Provar, em entrevistada publicada pela coluaaefg” do Diario do Comércio
Industria e Servicos (DCI)] (DCI, 2010).

“Este ano estd sendo 6timo para nds, pois a ciaédéa ganhou poder de compra,
porém as mulheres que pertencem a esta classe foa@snas compras do que os

88



homens [...]. As pegas masculinas estdo vendends pwmém a compra ainda &
feita por mulheres, sejam elas a esposa, a namoradafilha”. Nelson Cuptchik,
diretor administrativo e financeiro da DeMillus,n@ior fabricante de lingerie da
América latina, em entrevistada publicada pela r@lWarejo do Diario do
Comércio Industria e Servicos (DCI), em Novembr@@#0] (DCI, 2010)”

Além do aumento do consumo das classes C e D@ dogscimento do segmento
de lingerie no Brasil, também deve ser atribuigwadissionalizacdo do ramo, ndo apenas em
estilo, mas em marketing, a competitividade do sdme a consequente adequacdo dos
produtos ao publico consumidor, bem como a evolagamidia impressa, que possibilitou a
profissionalizacdo de campanhas publicitarias daarcas que atuam nesse meio
(DOURADO, 2010). Isso tudo, facilitou e viabilizauatual configuragcédo do setor no Brasil,
um segmento competitivo e altamente inovador, coenela o elevado numero de colegbes
desenvolvidas e apresentadas pelas empresas acdoRgo.

No que tange ao desenvolvimento de colecdes proente ditas, segundo Dourado
(2010, p.46), a tendéncia atual no segmento derimgtem o foco direto nos benéficos que
as marcas vendem em suas campanhas como o cordtitde, bem-estar, liberdade de
movimentos e modernidade”. Por isso, segundo bststino desenvolvimento das pecas tem
se destacado quatro conceitos-chaves que resumepninagpais tendéncias de moda e
mercado nesse segmento. Entre as macro-tendéngasflyenciam nas inspiragdes para o
desenvolvimento de cole¢bes de lingerie destacawsseonceitos-chaves do bem-estar,
natureza e tecnologia.

O bem estar é refletido na lingerie “com pecagiélgj leves, nas cores claras e nos
tons nude”. No conceito natural, 0 comprometimamim a sustentabilidade do planeta, com
0 organico e o reciclavel, “aparecem em produtos joeservam e valorizam a natureza
sinalizando assim os tons de verde e azuis junt@meom estilos de jardins, flores,
montanhas, enfim todos os tons que na naturezesaqie” (DOURADO, 2010, p.46).
Ainda sobre essa tendéncia, neste segmento é glossinstatar uma grande preocupagao por
parte das industrias em produzir sem poluir tantazer uso de materiais naturais. Entre os
materiais naturais utilizados estdo fibras naturamo ubucu, tuturi e capim dourado. Essas
fiboras s@o usadas, principalmente, na parte demawiebs e auxiliam na diminuicdo do
impacto ambiental dessas industrias.

Ja no conceito tecnolégico o mundo virtual, modermmvador e hi-tech, é
transposto para a lingerie através de tecidos imadals, tecnologicos, onde se destacam
materiais que proporcionam algum diferencial pam@todiano do consumidor (DOURADO,

2010). Aléem dos materiais como tecidos e acesstm®sacabamentos também apresentam
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um grande diferencial. Estes tém menos costuratgscespeciais, auséncia de elasticos e
reforcos invisiveis com fungbes especificas pardacarea. As lingeries com essas
caracteristicas sdo as chamadas lingeries funsionai

As lingeries funcionais sdo aquelas que moldam iocdeminino, por isso,
apresentam modelagens diferenciadas, antagbnicasmerecortes que ressaltam pontos
positivos do corpo (Dourado 2010). Com elas é peksifinar a cintura, reduzir medidas ou
esconder a barriguinha, levantar e aumentar o bommbuws seios sem cirurgia (MODA
INTIMA, 2009).

Devido aos beneficios proporcionados as lingeriaacibnais se tornaram
verdadeiros fendmenos de venda no Brasil. O irgerpsr esse tipo de peca nao se restringe
apenas as consumidoras mais maduras, mas tamijévers e magras que desejam modelar
0 corpo. Modelar o corpo é um desejo muito popelatre as brasileiras, segundo uma
pesquisa realizada no Brasil e em outros cincoepgiela INVISTA, detentora da marca
LYCRA, as principais partes do corpo que a mulhasiteira tem interesse em modelar, a
barriga € a mais lembrada, com 43%, seguida pelos,scom 19%, e coxas, 8%. Bumbum e
cintura aparecem empatados, com 7% cada. As pgreesnenos incomodam sdo as costas
(5%), panturrilha (3%) e os bracos (2%). Em linhasais, vestir bem (95%) e ser confortavel
(94%) sé&o os dois principais atributos levados ensideracdo em pecas funcionais, seguidos
por “suavizar a forma” e “mover-se junto ao corpfdmbos com 88%); “trazer
autoconfianca” (86%) e, por ultimo, “sensualidadé2%) (INVISTA, 2010).

No Brasil varias empresas ja atendem a esse niehoetdcado. Aliando design e
tecnologia de ponta, os fabricantes tém desenwwlviddelos bonitos e confortaveis, que nao
prejudicam a circulagcdo, nem impedem a respiragguete. Para iSso, 0 setor passou por uma
verdadeira revolucdo ao unir sensualidade, acaliamgqune ndo machucam e malha mais fina
gue nédo causa desconforto. O resultado tem sidoagi®séo macica a esse tipo de lingerie
tanto por parte das consumidoras como por parteedgsesas, que nos Ultimos anos tém
abastecido o mercado nacional com uma grande ealiéede produtos dessa natureza (quadro
4):
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Marca

Linhas de lingeries
funcionais

Descrigéo e Fungdes

Scala

Linha Shape

Sao pecas (topes, bermudas, calcinddyg, com fios compostos por
cristais bioativos. As pecas apresentam as seguimtgdes: reduzif

medidas, reduzir as imperfeicbes de pernas e glltemdelar g
barriga abdémen, costas e colote sem achatar asscur

Hope

Linha anatomic

Sao pecas (body, corpetes, calcmizauzidas em tecido emana (

com cristais bioativos) e com recortes anatdmiésspecas desspg

linha apresentam como fun¢des: modelam o corptufeinabdémen

costas, pernas) sem aumentar o volume e ajudasfieagdir gorduras

localizadas, promovem a bioestimulacdo do metabolisesduzindo
o0s sinais de celulite e da fadiga muscular, .
As calcinhas dessa linha possuem um forro AB, actéria, que

deixa a mulher mais protegida, pois inibe o cresoim de fungos ¢

bactérias.

un.i

Colecao Skin Care

S&o pecas (sutid, bermuda, calcinha) desenvoleoiastecido Skin
Care Fibra Emana, oferecem reducdo dos sinais tiditecee
modelagem com reforcos e costuras estratégicas quagen tem
bustos volumosos, culotes, barriga, estémago altoads de celulite.
Os soutiens possuem alc¢as largas de 14 mm par@amseistentaca
dos seios e fechos em Semi-microfibra personalzab uso dg

produto por 6h diarias durante 60 dias, proporciomaaumento em

8% da elasticidade da pele e a melhoria de 33%ida+tirculacéo
periférica da pele.

Liz

Sutid com bojo de tripla
acao

Com pressédo modelada nas laterais, esse sutidifadesa mulhere
com seios grandes. Sua fungdo é sustentar e madekeios sen
deformé-los.

Linha Under Control

Séo pecas (calcinhas, bermugasnudas longas, body e semibg
redutores) sem costura, em microfibra Amni Biotexm tratamentd
bacteriostatico, anti-odor e alta compressdo. Radumedidas ¢
disfarcam as imperfeicdes.

Lupo

Linha Slim atributos

As pecas dessa linha (short, bermudas, calcinhaa-caia)
apresentam as seguintes func¢des: Levanta o bumtmnmprime a
barriga, reduz o culote, modela e afina a cintura.

Linha Slim sem costura

As pecas dessa linha (blusa, calcinha, body, beapautia, corpete
tubinho, top) apresentam as seguintes funcfes: Qoep o
estbmago e a barriga, sustenta e modela os seihz, medidas.

Plié

Linha Basic

S8o0 pecas sem costura confeccionadasienofibra amni. Tém
tratamento hidréfilo para que a transpiracéo ngaefiem contactq
com a pele.

Linha control

Sdo pecas (body, calcinha, leggingg, tubinho) de correccd
corporal confeccionadas em microfibra amni e amtase as
seguintes fungdes: ndo retém a transpiracéo, eoarigostura, redu
medidas, modela as costas, atenua as marcas dieecel@io marcg
sob a roupa, afina cintura, modela o abdémen, pcipw descans
renal, firma o quadril, modela a silueta, modelaganatémica,
descansa a regido lombar, levanta bumbum.

Linha Expecting

Sao pecas (calcinhas) sem cospaes uso durante a gestacdo. $

feitas de microfibra amni que confere maciez aapehlém disso
tém tratamento hidréfilo para que a transpiracdo figue em
contacto com a pele.

i0

D

A

o

N

A=)

Linha Health & Beauty

As pecas dessa linha (chlm$nabdominal, tops, bermudas, leggi
e bodys) podem ser usados em poés cirurgia (imdashteprétese

mastectomia, varizes e lipo-aspiracdo, cesariapajeg@idos das
pecas tém propriedades que permitem a pele regpinaisso ajudan

a cicatriza¢do dos pontos. Devido a compressadpeegas estimulan

Ngs

n]

h

a circulacdo, ajudando na dissipa¢do mais rapidedmtomas.
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Séo pecas confeccionadas em algodao extra-suake tra@amento

Linha Sport hidréfilo para que a transpiragéo néo fique emarintcom a pele.
Triumph Sao pecas (sutid, body, bermuda, calcinha) quezeedunedidas
Linha pure shaper modelam o corpo e os gluteos.
Valfrance Sutids que permite o uso de decotes profundos
Linha Sensation
Trifil Os produtos (bermuda, short e legging) dessa aa lisho
Linha Impuls Biofir confeccionados em fio especial que contém cribiaativos, capazes

de utilizar o calor do proprio corpo para promoaanicrocirculagdo
a oxigenacdo e a drenagem das células. Por isimuksn a
circulacdo e controlam o inchago, reduzindo osisida celulite.
Também evitam o atrito entre as pernas e modelagorpo e
reduzem medidas.

Rhodia O fio, com cristais bioativos em seu DNA, cuida cdarpo com
Tecido emana conforto e absorve o calor do corpo humano parald@to em
forma de raios infravermelho - estes raios penetraanpele €
interagem com o corpo, estimulando o metabolismalare Esse
tecido comercializado pela LYCRA tem sido usado lpma parte dos
fabricantes de lingerie do pais na confeccdo das dimgeries

funcionais.
Dell Rio Os produtos dessa linha (sutid, calcinha, cintalypdermudas
Linhas control (Basic camisete) sdo confeccionados em cetinete. Enparaspais fun¢des
control; Retrd control, estdo a modelagem e sustentag&o do corpo.

Total control)

Quadro 4: Principais linhas de lingerie funcional comeraatias no Brasil
Fonte: sites (Rhodia, Trifil, Valfrance, Triumph, Pliéypo, Liz, Un.i, Hope, Scala)

A partir dos dados apresentados € possivel infjegra area de moda intima em geral
e a de lingerie em particular estda em constanttugd#o. Esquemas tipicamente femininos
podem, contribuir para que a lingerie tenha altaateda no universo das mulheres. Mello e
Giavoni (2004) afirmam que um esquema feminino EEtecomposto por determinados bens
com caracteristicas intrinsecas a feminilidade, ccano caso de fatores tais como a

sensualidade, a emotividade, a auto-estima, eatreso

2.4.2.1 P6los de moda intima no Brasil

A maioria das empresas produtoras de moda intima@nagil se concentra em
determinadas regifes, formando os chamados pdastimis. Segundo Romero et al (1994,
p. 23) Polos industriais ou poélos de producao ‘i&=apdes onde sdo criadas externalidades
préprias ao desenvolvimento de uma determinadalatie econdmica, preferencialmente em
segmentos de tecnologia nédo sofisticados e queewrgam grandes investimentos para
implantacédo de industrias”. Os principais estadusglytores de moda intima no Brasil sdo
Rio de Janeiro, Ceard e Minas Gerais. Sao nestmdossque se localizam as principais

empresas produtoras de lingerie como mostra aafigur
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Legenda:
Sede das principais empresas de lingerie
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Figura 4: Principais marcas de lingerie presentes no Brasil
Fonte: Elaborado pela autora

No estado do Rio de Janeiro estd o maior pélo déanfiatima do Brasil e um dos
maiores de todo o mundo, o p6lo moda intima de Niwlurgo e Regido. Conhecida como a
“capital brasileira de moda intima”, a cidade devalériburgo, que fica situada na regiédo
Serrana do estado do Rio de Janeiro, tem na c@udexccarro-chefe de sua economia. Com a
implementacdo do Pdlo de Moda intima de Nova Fgbue Regido, as confeccbes se
transformaram na maior indGstria empregadora di&oe@OLO DE MODA INTIMA DE
NOVA FRIBURGO, 2010).

O Polo de Moda intima de Nova Friburgo e Regidolabsy além das empresas
friburguenses, também as de Bom Jardim, Cordemotdgalo, Duas Barras e Macuco, que
sao municipios vizinhos. S&o cerca de 900 confecote a producdo voltada para as linhas:
lingerie noite, dia e sensual, moda praifitmess O setor gera mais de 20 mil postos de
trabalho, diretos e indiretos, e contabiliza unufamnento anual que gira em torno de R$ 600
milhdes.

Hoje, as pecas produzidas no Polo de Moda intimidal@ Friburgo preenchem uma
importante fatia do mercado brasileiro. Em algusgn®entos, o Polo é responsavel por 25%
da producgédo nacional. A estimativa é que seja middwm total de 114 milhdes de pecas por
ano, destas a lingerie representa 91,5% da proddggcempresas da regidao (POLO DE
MODA INTIMA DE NOVA FRIBURGO, 2010).
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O estado do Ceard também é um importante p6lo fmoda moda intima do Brasil.
Considerado o segundo maior polo produtor do setpmem Brasil, o estado desponta no
cenario nacional com nimeros expressivos. Segudsaciacdo da Moda intima do Ceara
(AMIC, 2010), no Ceara, o segmento de moda intipraseenta faturamento médio mensal de
aproximadamente R$ 20 milhdes, gerando cerca del3mpregos diretos e indiretos.

Outro importante polo de moda intima do Brasil goto de moda intima de Juruaia.
Situada no sul do estado de Minas Gerais, a cidadeiruaia, como a maioria das cidades da
regido, teve como base econdmica a agriculturatudon com a abertura das primeiras
fabricas de lingerie, ha pouco mais de dez anobistdria da cidade mudou (MODA
INTIMA, 2010).

A mudanca impulsionada pela proliferacdo de fabrida lingerie transformou a
cidade de Juruaia no terceiro polo do setor noiBzasprimeiro de Minas Gerais. De acordo
com levantamento feito pela consultoria exata, @afieada em area téxtil, a cidade possui
cerca de cento e treze fabricas (entre formaigoenmais), que juntas produzem 500mil/pecas
més, 0 que perfaz uma producao anual de seis mitld@ecas e representa 12,5% das pecas
confeccionadas no estado de Minas Gerais.

Na cidade, ainda segundo dados apresentados pedaltovia exata, 3699 pessoas
trabalham no segmento de moda intima, o que signifue cerca de 45% da populacdo da
cidade esta direta ou indiretamente ligada a indude lingerie. Inicialmente, as mulheres
compunham a grande maioria da mao-de-obra utilinaddabricas. Atualmente, esse cenario
tem-se alterado. Os homens também compdem o qudrtuncionarios das fabricas,
trabalhando, inclusive, nas maquinas de costur&@D(MINTIMA, 2010). A figura a seguir
apresenta os principais polos de moda intima eagathdo Brasil.
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Figura 5: Os po6los de moda intima do Brasil
Fonte: ABIT, 2010. Elaborado pela aator

4.4.2 Os estudos sobre lingerie

Tradicionalmente, o vestuario tem sido um objetestedo muito pesquisado entre os
académicos que se dedicam a pesquisa do compottamdenconsumidor. Na literatura
dedicada a essa &rea encontram-se varios traba@opesquisa que investigaram o
comportamento do consumidor de roupa social ourrexttODOWLING, STAELIN, 1994;
JASPER, OUELLETTE, 1994; ERICKSEN, SIRGY 1992; FBERG ET AL. 1992;
GOLDSMITH et al 1996). No entanto, em contraste aprestuério social, existem poucos
estudos sobre o comportamento do consumidor deasoupimas. Os estudos existentes
podem ser divididos em trés grupos de acordo cémeamadotado. O processo de tomada de
decisédo do consumidor de roupa intima, o signibadal lingerie, a publicidade de lingerie.

O primeiro estudo empirico a se concentrar excumsente no comportamento do
consumidor de roupa intima é da autoria de Riclea®turman (1977). Neste estudo, os
autores procuraram entender como o estilo de \adacdnsumidoras pode ser um critério util
para a segmentacdo do mercado de sutid. A pesgwsiu que informacfes importantes
sobre as atitudes e a forma como as consumidolasizaan a vida afetam o processo
decisorio de compra do sutid. De acordo com esfasriacdes os autores identificaram neste
mercado cinco segmentos distintos, a saber: 1) astonidora conservadora”; 2) a
“consumidora de moda”; 3) a “consumidora de saidd”’a “consumidora consciente de

marca”, e a “consumidora orientada para pre¢os”.
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O segundo estudo desenvolvido por Blackwell e k#itli(1978) teve como objetivo
obter uma compreenséo profunda das varidveis @rdesessos na compra de algumas pecas
de vestuario femininos como, por exemplo, vestislia, calca jeans, sutid e calcinha.
Essencialmente, os autores procuraram identificaque as pessoas escolhem determindas
roupas, de que forma a sociedade influéncia netsgd® e quais as relacdes entre os valores
pessoais, interesses, atitudes, auto-conceitagfatte personalidade e o efeito do vestuario
sobre os individuos. Para tal, o modelo EXBe tomada de decisdo do consumidor foi
utilizado para analisar o resultado de dez entiEvi®cais realizadas com grupos variados da
populacdo (idade, caracteristicas socioecondmicaga de duas cidades norte americanas,
qgue revelaram o seguinte: 1) A compra de lingeyggalmente é causada por trés motivos:
necessidade, substituicdo e adequacdo a vestimemas que requerem tipos de lingeries
especiais e diferenciados. 2) Os principais cagde avaliacdo levados em conta na selecao
e aquisicdo de lingerie sdo aparéncia e conforsormiilheres costumam olhar também o
preco e a cor. 3) Em relacdo a preferéncia poreiieg as mulheres mais jovens séo
fortemente influenciadas pelas amigas, colegasrenfgs na hora da compra. JA as mais
velhas séo influenciadas pelos maridos e namordjd3.local de compra mais comum séo
as lojas de departamentos, devido a grande varatlagecas que oferecem. Em seguida vem
as lojas especializadas.

Outro estudo que também se concentrou no processteasdo do consumidor de
roupa intima foi o desenvolvido por Hart e Dewsr{ap0l). Esta pesquisa teve como
objetivo explorar em profundidade o processo déséecdo consumidor de sutid. Para isso,
foi realizada uma pesquisa € de natureza quahtaimto a um grupo de 48 consumidoras
residentes no Reino Unido. Para a coleta dos dadas combinados varios métodos de em
trés fases: técnicas projetivas, grupo focal e raxgato teste cego. As principais conclusdes
indicam que a consumidora de sutid € altamente hadap essencialmente, devido a
importancia que atribui ao produto; que é influadei por uma série complexa de fatores
fisiol6gicos, psicograficos, funcionais, psicol@gc psicossociais e econémicos; que é uma
consumidora que deseja ser fiel a marca, uma vezdgseja desfrutar de um processo de
decisdo menos extenso, mas que esta impedida@&fpelos altos niveis de risco percebido

e marketing “obstrutivo”, por isso se classificanm“compradora de conveniéncia”.

® O modelo EKB foi elaborado por Engel, Kollat & Bkavell ( 1973) e é composto por quatro médulos: 1)
Estimulo marketing; 2) Tratamento da informacdo;P8)cesso de decisdo; 4) Variaveis que influencam
deciséo
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O estudo de Yip, Law e wong (2007) analisa o comapoento de compra de roupa
intima entre consumidoras chinesas conscienciemé@s conscientes de moda. O objetivo do
estudo foi analisar as semelhancas e diferencas enteconhecimento da necessidade de
compra, os meios de busca de informacéo e critdaasompra de roupas intimas entre esses
dois grupos de consumidores. Neste estudo de matgpgantitativa, foram aplicados 250
guestionarios entre consumidoras chinesas resgleeim Hong Kong com idade
compreendida entre18-35 anos. Os resultados mamstigue existem diferencas significativas
no reconhecimento da necessidade e meios de pasiguisformacdes entre as consumidoras
conscientes e ndo conscientes da moda. No entamiogs oS grupos tém preocupacdes
semelhantes, incluindo o caimento, a qualidade lezéedo produto, o preco, o estilo e
atmosfera de loja como principais critérios de cage roupas intimas.

Law e Yip (2007) apresentaram como proposta eapbinteracdo entre o varejista e
o consumidor de moda intima. Segundo os autoresmjo de moda intima contemporaneo,
os elementos moda e tendéncia se tornaram motesadtecisivos na compra de roupas
intimas novas por parte dos consumidores. Assirfimade se destacar no mercado, 0s
varejistas de roupa intima passaram a dar umadateggpecial a sua identidade de varejo
com estratégias unicas de Merchandising Visual camtuito de “despertar” a compra.

Neste estudo, o foco recaiu sobre a influénciandechandising visual em ambiente
de loja e de seu correspondente impacto no proassomada de decisdo de compra por
parte do consumidor de roupas intimas. Entrevestagrupo foram conduzidas para captar a
compreensao em profundidade sobre o impacto dassva@stratégias. Os resultados
revelaram que o formato do manequim € um critériportante para influenciar a fase de
sensibilizacdo e de entrada na loja, bem comozepeensorial dentro da loja. A combinacéao
de iluminacdo, manequim, e aderecos em uma vifrine dos destaques da loja para poder
intensificar o processo de decisdo. Enquando o gmématinge o prazer afetivo dos
consumidores e ajuda-os a determinar a adequac#tentzdade de varejo de uma loja de
preferéncia pessoal, o Ultimo intensifica o semitmesensacional dos consumidores e
incentiva a tendéncia de experimentar ou compraueo se relaciona diretamente a fase de
pré-compra.

A pesquisa apresentada por Ourahmoune e Nyeck (2888 como proposta discutir
0 consumo masculino de lingerie para homens, urdupvoaltamente simbdlico, entre os
franceses. Especificamente, através de um estymoratorio, os autores procuraram avaliar
e identificar a participacdo, as praticas e in@eacque giram em torno do consumo de

lingerie por parte dos entrevistados. Foram reddigaentrevistas em profundidade com vinte
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e um homens franceses de diferentes idades, @@mstasexuais e origens (estudantes,
trabalhadores e aposentados).

Segundo os autores o intuito foi capturar uma tecidéobservada nas ciéncias
sociais, que vem analisando como entrar no reinotoaidade masculina, como um grande
sinal de mudanca no conceito de masculinidade. Ngataimportantes na sociedade que tém
afetado homens e mulheres e seus relacionamentamt&orte impacto sobre o mercado.

Como argumentam o0s autores, 0s homens tém-se nwstada vez mais preocupados
com a aparéncia, um territério tradicionalmenteifiémo. Para acompanhar essas mudancas,
varias marcas tém desenvolvido com éxito jbiagglies e cosméticos para esse publico. No
entanto, esse consumo esta sujeito a tabus levamlohomens a negociar a
legitimidade/aceitabilidade do seu comportamerniavés de suas escolhas de consumo.

Como resultados, os autores identificaram, atral@sliscurso dos informantes, a
entrada na adolescéncia, a chegada aos 30 andadie D trabalho, a mudanga para uma
grande cidade e o inicio de um relacionamento, cosnprincipais fatos geradores de novas
praticas de consumo. A maioria dos entrevistadoscpaen ser integrados numa rede de
estética feita principalmente de mulheres, amigogientro da qual se desenvolve uma
sociabilidade especifica com troca de informac&étiea, conselhos de beleza, que permitem
a criacdo de novos lagos sociais entre homens Benesl A interagcdo das mulheres na
construcdo da aparéncia dos homens também podasseratravés do papel influente do
parceiro.

Outra figura central feminina, que acompanha o momea construcdo de sua
aparéncia, € a figura materna. Mas, o aprendizaddha@inem ndo é feito apenas por
intermédio da mediacdo do sexo feminino. Os erdtagos se referiram a mediacdo de gays e
também ao impacto das novas revistas masculinas.

A compra de roupa intima por parte dos homens é@onwalorizada pela parceira.
Nesta pratica esta subjacente a idéia de que uah basnem e mulher, devem se preocupar
com sua aparéncia, a fim de provar que se cuidandoe outros. O homem e a mulher
ambos permanecem em um equilibrio de seducédo. tdmten esse equilibrio pode romper
guando o homem se preocupa mais consigo do quéhamu

Os entrevistados ndo se revém nos modelos de iengexsculinos utilizados pelos
pais. Estes, alids, servem como um fator discridinague marca bem a diferenca de
geracdes. Muitos homens acreditam que cuidar deesmo ou se preocupar com a roupa
intima é algo tipicamente feminino. E por isso, gueitos homens, muitas vezes

estigmatizam essas praticas como “afeminado”, gayo anti-masculino. A imagem ideal de
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um homem, em parte, continua a ser o “durdo”. Mesam aqueles que parecem tranquilos
com suas praticas, foi possivel, segundo os autdeesestudo, captar um discurso
contraditorio, que revela um problema: lidar commissos de serem estigmatizados por outros
homens.

Por um lado, negam a nocao de tabu do sexo masqodira a compra de roupas
intimas. Por outro lado, os autores notaram quéenalgos entrevistados que "colocaram-se"
como sua a escolha de cuidar de si evitam seus pasculinos. Dentro do masculino "entre
nos" (diferente da do casal) a sociabilidade dodrnejeita quaisquer referéncias com uma
intimidade estética, julgada como anti-masculino.

O estudo realizado por Laurent e Kapferer (1988)iswmu 0 conceito de envolvimento
em uma série de categorias de produtos, incluinglatié, e concluiram que o consumidor de
sutid estd altamente envolvido com esse produtimAsos sutids sdo vistos pelas
consumidoras como portadores de:

- Relevancia pessoal

- Elevado valor de prazer

- Compra de alto risco devido a extensao do procdssiecisdo

- Alto valor simbolico, devido a forte ligacdo dooguto com o auto-conceito/personalidade
do individuo

O auto-conceito representa o componente “simbdlim’perfil de envolvimento de
Laurent e Kapferer (1985). Segundo os autores @@riceito € relevante para o estudo do
comportamento do consumidor, porque a auto-peroepgiimagem que um individuo tem
de si mesmo motiva diretamente o comportament@mdsuno. As pessoas procuram refletir
certa auto-imagem através das roupas que elas aongpusam, assim as roupas que vestem
estdo intimamente ligadas a seu auto-conceito.l@® Y&mbolico” da categoria de produtos €
prevista na medida em que os consumidores procataramente informacdes sobre o
produto (LAURENT; KAPFERER, 1985).

O trabalho de @stergaard (1999) teve como objdiivecar compreender como 0s
anuncios da marca de lingerie Triumph sdo percsbao relacdo aos andncios de lingerie
tradicionais, que na Dinamarca séo originarios elsdes francesas utilizadas com pouca ou
nenhuma adaptacdo ao contexto local. Para taltay eealizou uma pesquisa de natureza
qualitativa, onde foram entrevistadas trinta mwdkede nacionalidade dinamarquesa com
idade compreendida entre 20 e 25 anos.

Segundo @stergaard (1999), tradicionalmente nanmanea, 0os anuncios de lingerie

foram feitos de tal maneira, que a mulher tem s&ltatada como um objeto passivo, que
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veste o produto da empresa e se deixa ser olhadmddo geral, esses andncios apresentam
um pequeno texto onde se limitam a fazer um comierdébre o nome e informacgdes sobre o
produto.

Na década de oitenta a marca de lingerie Triumpthomws seus anuncios divulgados
no pais. Sob slogan “Liberdade para ser a mulher que vocé é”, a maireduziu e veiculou
no mercado dinamarqués um conjunto de anunciosicfakbs, onde as mulheres
representadas ja ndo eram meros objetos passieosxgunham o produto ao publico. Em
vez disso, estavam prestes a exercer diferentedaates em seus lares vestindo unicamente
lingerie, 0 que sugeria algo mais natural. Alénsalipara a composicao da nova imagem, 0s
anuncios da Triumph passaram a apresentar longfos tge reflexdo sobre o papel da mulher
na era pos-feminista, evocando a mulher forte egeddente, mas sempre consciente de seu
lado feminino (GSTERGAARD, 1999).

Os resultados do estudo mostraram que as mulhenebem os anuncios da
Triumph, essencialmente, de duas formas — comoca@yirbons e “naturais”. Para as
entrevistadas os anuncios da marca de lingeriemptiusdo bons, porque déo ao leitor a
possibilidade de usar o bem de consumo lingerieocpante de uma definicdo do que é ser
mulher. Na opinido das inquiridas muitas vezesafalh lugar onde possam ser “mulheres
reais”. Assim, os anuncios da Triumph transmitecorsstru¢cao de um universo feminino, um
universo a partir do qual os valores masculinos,muitas vezes tém que assumir em um dia
de trabalho, séo excluidos (3STERGAARD, 1999).

Além disso, a lingerie nos anuncios da Triumph é&gi@da como natural. Em um
contexto dinamarqués, como explica @stergaard (1@38a é uma caracteristica positiva. A
maioria das propagandas tradicionais (versdesdeasy, que apresentam mulheres passivas,
sao percebidos como ndo naturais ou artificiaigu® no contexto cultural dinamarqués séo
significados negativos. Segundo o autor € impastal@mbrar que, na Dinamarca,
contrariamente ao que acontece no sul da Europeylwral” e “refinado” ndo sdo muito
apreciados. Assim a lingerie da Triumph é perceboao erética, mas nao vulgar. O aspecto
erético da Triumph é essencialmente dirigido pgpedaria mulher, enquanto que para outras
marcas € percebido como algo a ser usado princgpéém com finalidade sexual
(DSTERGAARD, 1999).

Assim sendo para @stergaard (1999), um produto chngerie pode ter outros
significados para os consumidores do que traditimgr@e esperam. As interpretacdes das
entrevistas realizadas pelo autor, mostram que,egemplo, hoje a lingerie tém varias

funcdes para a construcdo da identidade da mullséas incluem aspectos funcionais, mas
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também uma variedade de significados sexuais, @uedtados para a mulher como objeto
para 0 homem. Além disso, existe uma funcdo neefliagndo encontrada na literatura
existente, que pode ajudar a construir um univéestinino para o consumidor do sexo
feminino. Este universo € um espaco imaginario em @ lado feminino pode ser expresso
além das exigéncias masculinas da jornada de h@tmldo olhar sexual do homem. No
contexto atual, a Triumph parece representar ueregittpo ideal de uma mulher “natural” na
Dinamarca, que neste ambiente cultural é o equiteke ser uma “mulher real”.

Em seu ensaio que trata da construcdo publicitkriddentidade da mulher, Rocha
(2001) prop6s analisar alguns aspectos da imagemmudaer nos anuncios publicitarios.
Através dessa andlise, abordando temas como coagépicidentidade social, publicidade e
cultura, o autor procurou entender a logica atral@gual a comunicacdo de massa elabora
uma representacao da identidade feminina e, nestegso, transforma a imagem da mulher
em um corpo silencioso e fragmentado, onde saooaksifos que falam por ela.

Apesar das representacdes da mulher presentesnosias, terem como objetivo
maior viabilizar a venda de produtos e servicoschRo(2001, p. 15) esclarece que é
imprescindivel “que o munddentrodos anuncios mantenha um dialogo intenso e cdestan
com a sociedade, fazendo usdicdomuito particular das experiéncias sociais dispasive
Assim sendo, € fundamental que os andncios segtengticamente analisados como uma
forma de entender como a cultura contemporanesifotasas diferengas entre grupos sociais
através do consumo (ROCHA, 2001).

Para compreender a forma como se da a construdéwifduwia da identidade da
mulher, o autor utilizou como material de pesqaisancios publicados no segundo semestre
de 1980, no formato padrdo de uma pagina em cawgstas de circulacdo nacional, a saber,
Nova, Claudia, Playboy, Isto E e Veja. Foram selmmilas duas classes de anincios,
cosmeéticos e toilete e vestuario e téxteis. A elagsmeéticos e toiletmclui anuncios de:
cremes; batom; logBes; perfumes; talcos; sais dédyadentifricios; desodorantes; sab&o;
sabonetes; shampoos; depiladores; sprays; rimsetas; esmaltes; escova e pentes em geral;
bronzeadores; absorventes de papel em geral; bpsrel laminas de barbear. A classe
vestuario e téxteisnclui andncios de: vestuario e téxteis feminino geral; crianca;
masculino; lingerie; téxteis; Ias; couros; calcadosipas de cama; mesa e banho; material
esportivo; fibras. A escolha destas categoriasusgficam, segundo o autor, pela simples
razdo de que sdo anuncios de produtos para o pudbhanino onde prevalecem imagens e
representacdes da mulher. Seus textos e imageingrded mundo feminino como receptor

preferencial de suas mensagens.
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Ao analisar aos anuncios destinados, fundamentéémexo publico feminino e
publicados nas revistas Nova, Claudia, Playboy, Es& Veja, Rocha (2001) constatou que
apesar de datarem da década de 80, os anunciggmpasempre contemporaneos, modernos,
novos, arrojados e acompanhando a ultima tend@utiaral (ROCHA, 2001, p. 16). Isso
significa, segundo o autor, que 0s anuncios sel@mo uma espécie de radpre capta o
que é atual, indicando mudancas sociais de grande p alcance profundo. llustram o
contexto e tempo em que sdo produzidos e sdo uentpoindicador de pensamentos e
ideologias, padrdes e estilos de vida, praticasgamcas sociais. Porém, como ressalta Rocha
(2001), se por um lado as imagens publicitariasntgme a mudanca de forma clara e
inequivoca, por outro apresentam uma forte recoiémtre os significados destas imagens
em momentos diversos. Em outras palavras, seguadtog

“[...] as representagdes e as imagens - da mulher, dovhataecrianga, da familia,

etc. - mudam sem mudar. Se, ao longo do tempo,paleecem sempre novas na
forma ou no discurso, uma comparac¢éo atenta pepmiteber uma impressionante
semelhanca no plano estrutural. Isto indica queopkra uma temporalidade
totémica, nao linear, ciclica, que aposta na peémzia e que esta fora do eixo
historico” (ROCHA, 2001, p. 16).

Rocha (2001) também percebeu que a identidade ifsanénconstruida com base em
diversos valores sociais, que sdo recortados thddts nas representacdes publicitarias. Para
o0 autor a identidade feminina na publicidade éstfi@ada, primeiramente, em uma relagéo de
contraponto face ao homem, onde o sistema de faagSies e a posicdo na hierarquia
definem o0 espaco e os valores a ela associadosud@grcomo ressalta 0 mesmo autor, a
identidade feminina na publicidade também se détdraos varios tipos de mulheres. Nos
anancios publicitarios analisados, a identidadendéher é marcada no sistema publicitario
pelo lugar diferenciado frente ao universo masoudirdiferenciado frente a no¢do de menina.
Assim sendo, a mulher é “diferente da menina elsrbha ao homem” (ROCHA, 2001, p.
29). Esse € para Rocha (2001, p. 29) “um espacge emtrastes que se revestem de valores”,
onde o principal é o que articula todos os demnaig, atribuicdo da categoria individuo a
identidade feminina. A idéia de que a mulher € @nlumanoe que também pode ser
individuo, apareceu de forma nitida entre os am3nanalisados. Esta, alias, é para Rocha
(2001) a primeira marca instaurada na identidad@niea pelos anuncios publicitarios: a
declaracdo da individualidade e da autenticidadendéher. Para o autor, “construir ou
reforcar o individuo como valor é uma operacédo ipithtia fundamental. O discurso
publicitario deve enfatizar a compra como ato detade, ditado por regras de escolha e que

tém no individuo sua instancia deciséria” (ROCHB0Z2, p. 30).
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Nas andlises feitas por Rocha (2001), as difererogasecam a aparecer, na
representacdo da identidade feminina, quando igaesé os valores que sao,
especificamente, distribuidos para construir esfévidualidade. Neste plano, como alerta o
autor “a mulher individuo vira corpo e 0 que erdra jogo € a sua posse, uso, beleza,
tratamento e realce, pois o corpo € a propriedbden e valor fundamental dessa
individualidade” (ROCHA, 2001, p. 30). O corpo commpriedade, pertencimento e posse,
ficou estabelecido com muita nitidez em diverso8naios analisados. Nestes o corpo foi
reproduzido como principal posse do individuo mulhe

O ponto significativo, segundo Rocha (2001), é guemuitos deles, diferentemente
dos que falam do corpo inteiro, o0 que € focalizédam corpo decomposto em diferentes
partes. Trata-se do que o autor denomina de “doagmentado”. Neste “corpo fragmentado”
se enfatiza partes do corpo da mulher como capéloméao, unha, olho, pele, cilio, dente,
seio, cintura, nadega e coxas em vez do corpo eomtwdo. Mas 0 corpo ndo se representa
apenas na posse pura e simples de suas partesrmntg® Elas devem ser embelezadas,
realcadas, destacadas. Uma vez que ele é a prgeigutincipal, uma espécie de bem
fundamental de troca, deste individuo mulher, &lé tjue ser mais. Assim, o corpo € marcado
como valor central da individualidade da mulheraiada mais: ele préprio sera de diversas
maneiras fragmentado, matizado, detalhado, pesastoyuSera dividido em partes, que serao
realcadas umas, tratadas outras.

Tudo isto por que, como propriedade e substanc&cdalo individuo - no modo
especifico em que este se realiza na mulher -, sivasado como principal forca, poder e
foco de acontecimento desta individualidade. Masyaagem da mulher na publicidade € mais
complexa. Em que pese o fato da individualidaderfera ser representada preferencialmente
nos anuncios através da posse e do uso do cogoede@lé exclusivamente isto. Na verdade, a
representacdo da mulher esta submetida a repredentaais geral do individuo em nossa
cultura. E esta é experimentada em parte pelo apocerteza, mas sua énfase maior € no
sentido de algo que este corpo carrega como easénaieludo ou substancia.

O individuo como um valor social é concebido e rursentalizado através da
articulacédo entre corpo e espirito, como um congpgse resulta destes dois elementos. Mas,
em geral, um deles - espirito, mente, cabec¢a -opoya como uma substancia que ultrapassa
o fundamento material - 0 corpo - que o0 sustera.i$30, a individualidade feminina néo
poderia, mesmo no mundo magico dos anuncios, serdrada apenas pelo corpo.

A mulher do andncio tem que ser mais do que simpmage seu corpo. O discurso

publicitario vai, entdo, equilibrar e distribuir derma diferente os dois termos - corpo e
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espaco interno - entre 0s géneros. O espaco inereeus atributos vai predominar na
identidade masculina e, inversamente, 0 corpo & akilbutos na feminina. O corpo traduz a
mulher e o individuo, na versao feminina, se reatlavés dele. Mas, se viu, a mulher ndo
pode ser sO corpo e € necessario agregar outroesgbara compatibilizar os dois termos
componentes da individualidade como representagéora abrangente.

Sukumar (2007) propb6s compreender a nocdo de seaxd@l da mulher indiana
através da sua relacdo com um dos espacos maigsntie sua pessoa, o sutid. A escolha do
sutid como objeto de estudo, se deu, segundo eadtyido as peculiaridades que apresenta:
ser uma ferramenta de conformidade social, ser femnamenta de insergéo social, ser um
dicionario do carater da usuaria. Segundo Sukyg@7), o sutid para a moderna mulher
Indiana é mais do que apenas um bem ou ferramentiohal. E uma peca intima de
vestuario. Uma peca que transita, a0 mesmo tempre, @ois mundos, o privado e o publico.
Por esse motivo, se tornou uma poderosa ferrantentasercdo social, na medida em que
representa um sistema de comunicagéo, um codigal spe € aprendido inconscientemente
e tem uma linguagem propria bem peculiar que édater cada mulher.

Essa linguagem utilizada pelas usuarias do sutidtitoi um cédigo social partilhado
por elas. O sutid tem seu préprio cédigo tacitacktos e erros, do que é aceito e do que nao
é. Na verdade, é uma cole¢do “de fazer e ndo fazario bem define a autora do estudo. Em
certo sentido, o sutid é um espelho da identidaeleokicdo das mulheres e seus corpos. E
simbolo da sua auto-imagem e das mudancas de psgp®@&s registrados ao longo da
historia. Assim sendo, € um simbolo visual da sxaaidade, quer através do ponto de vista
masculino, como feminino (SUKUMAR, 2007).

O cébdigo do sutia apresenta varios niveis, quemakr classificados em trés partes:
cor, linguistica e técnica. Como explica Sukum@0{, as mulheres tém a sua proépria lingua
para o sutid. Palavras comuns adquirem um novafisggo nesse “mundo particular”, o
mundo do sutid, e as mulheres se comunicam atciestes termos. As varias cores que um
sutid pode ter, também tém significados particsla@specificos e até sociais. Para Sukumar,
a cor satisfaz toda uma gama de necessidades fsicional e até mesmo social para a
mulher. Cada cor tem um coédigo proprio, um espedereignificados. Isso muda de uma
faixa etaria para a outra e depende, naturalmeatseu fundo social (SUKUMAR, 2007).

Para a autora, o codigo de cor € uma linguagemieBiasfala da usuaria, para a
usudria e para o espectador. E o tecnicismo d& gué determina o que isso significa para a

usuaria. Existe um tipo para cada ocasiao e huocaoia um serve a sua propria finalidade.
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Este efeito é derivado de uma amalgama de exp&®messoais € normas sociais
(SUKUMAR, 2007).

Para cumprir os objetivos propostos na pesquisatara realizou entrevistas em
profundidade com mulheres de nacionalidade indiAnpartir dos relatos das entrevistadas
chegou as seguintes conclusfes: 1) Para as naillmti@anas o sutid ndo € um conceito
simples, tdo pouco unico. A sua definigdo incluignande numero de caracteristicas, fun¢des
e significados. Durante as entrevistas, segundatara ficou muito claro o que elas nao
guerem num sutid. J& o conceito de sutid, varioitonentre as suas funcdes, caracteristicas e
significado. Isso, na analise da autora do estseldeve ao fato do segmento de moda intima
ainda ser incipiente no pais, o que faz com quesg nmitacdo de modelos ocidentais e
cartela de cores disponiveis no mercado localissjdiciente para satisfazer as necessidades
e expectativas das indianas. Como lembra Sukumautiéd € uma constru¢do social, uma
dificil tarefa de engenharia, se ndo uma das nificeis. Na India o conceito do sutid ainda
esta em construcdo. Com o desenvolvimento do seégnmenpais a tendéncia é que essa
construcdo comeca a ganhar “mais corpo” nos praxiammws. 2) O sutid para a mulher
indiana € um dos acessorios que ela usa para rdefiai sexualidade. Nao sé para se
proclamar como uma pessoa “sexual”’, mas também aomne pessoa “assexual” que pode
ser. A mulher indiana usa a “ferramenta” sutid,apaelar o seu lugar na sociedade,
especificamente, no extrato do qual faz parte ellesg para ser respeitada. Para elucidar
como isso acontece, a autora exemplifica com o oaiamento observado de uma de suas
entrevistadas. [..] uma senhora que trabalha @ wissnsporte publico quer um sutid que seja
reforgcado, dé firmeza e que seja de preferénci@,poeanco ou bege. Mas, suas exigéncias
ndo param por ai. Nestas condi¢des, o sutid dewsacama boa impressdo aos outros que 0
vém sob a blusa ou sob o saree que veste. E a quevesta usando sutid, de boa qualidade e
de forma decente. Ndo € tanto pela moda, e simnpe@o de decéncia a que se submete. Ao
confirmar a presenca do que deve ser sempre eslcoadanulher garante o seu lugar entre os
“normais”, entre as mulheres “morais” de sua saded Assim sendo, 0 sutia se configura
como a afirmacéo do estilo pessoal que ajuda a@uf@rmidade com o grupo a qual quer
pertencer. 3) Para a mulher indiana o sutia é @marhenta que lhe permite entrar em “sua
sociedade”, e encaixar nos padroes de moralidadal®ente estabelecidos. Deste modo, 0
sutid é a ferramenta que usa para andar sobre dirfra entre o aceitavel e o inaceitavel,
entre o certo e o errado. 4) Para a mulher ind@mrsutia € muito mais que um objeto
funcional. E o barémetro da sua personalidade comther e da sua sexualidade. 5) A

mulher indiana vé o0 sutid como o0 objeto que aceatsaa sexualidade na medida em que
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realca as suas caracteristicas fisicas e atrasparatencdo dos outros, por exemplo com uma
alca visivel. 6) O sutid transforma a usuaria empensonagem. O sutid se torna a mascara e
o veiculo de comunicacao, tornando-se assim pesatiaio e social ao mesmo tempo. Cada
mulher escolhe para si mesma o que ela quer fawaraie. O sutid, a este respeito € o
espelho da sua nocdo de si mesmo e de sua sexealila Coletivamente as mulheres
indianas falam a lingua do sutid. Usam-no paraefimid para criar uma impressao de si
mesmas, para expressar seu carater. Isso extraindatid propriedades e caracteristicas ja
experimentadas como alguns outros projetos papmessar o0 desejo de mudar, de
experimentar algo novo. 7) As mulheres atribuenogaipos de personalidade ao sutid, tais
como, legais, sofisticados, selvagens, indecenmtedgernos, agradaveis, frivolos etc. Usam os
tracos da personalidade de mulheres para des@exgid. Para a maioria 0s sutids sdo como
as proprias mulheres, que possuem tracos de pbdsmiga tem carater e emprestam seus
personagens para a usuaria. Nesse sentido, céstai@io uma mulher. Ele define e empresta
sua personalidade a usuéaria por um periodo fixaedgpo. Isso traz um pensamento
interessante, cada mulher gosta de explorar a®diés personalidades dentro dela. Ela gosta
de ser uma mulher diferente em diferentes pontotenipo. E sutid da a oportunidade de
fazé-lo. 8) As mulheres avaliam a personalidadeaddisas mulheres pelo tipo e estado de
sutid que usa. 9) O preto é a cor preferida dé gatia a maioria das mulheres indiana. Entre
as mulheres mais jovens essa preferéncia € maida.aisso se deve, segundo elas, ao
conjunto variado de qualidades que essa cor car@egeeto livra a usuaria da necessidade de
pensar e escolher qual cor é apropriada. E a crépareferida. O sutid preto pode ser usado
com roupas de qualquer cor. Mesmo que O sutid @ptoecer através da roupa, nao
constrange. E o melhor amigo de uma menina. O gretexy, quente, emagrece e é um
excelente contraste com a cor da pele da Indiana.dér preferida para a maioria das
mulheres indianas. Para algumas mulheres, no enfaglas mesmas razdes, o preto é chato e
padrdo. Esconde a sujeira e, portanto, uma mulherpgefere roupas pretas pode nédo ser
muito higiénica. Uma visdo que se destacou foi ajue o preto absorve calor e pode até
mesmo causar cancer de mama. 10) O branco € ainaricoe do sutid que a mulher indiana
escolhe para sua filha. Assim, a introducéo de oadher para o sutia €, inevitavelmente, na
cor branca. Carrega os humores e as emocdes aEsoeiaxperiéncia do primeiro sutid. O
branco é puro, limpo e simples. Também é aborredejorimente e chato. E dificil de manter
e, portanto, € um indice de limpeza. Para algumaleares, a escolha de usar o branco é uma
questao de orgulho, € a proclamacao de higienebealsalde. Para outras, o branco é chato,

aborrecido e estereotipados. Representa a falienaginacdo. O branco também goza da
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distincdo de ser a Unica cor que pode ser usadammalroupa branca. Permite que a usuaria
use branco, sem chamar a atengcdo para o sutid.oMasnco também é a cor que
normalmente ndo podem ser usadas sob um mantabipiguoutra cor. A cor branca mostra
a plenitude em contraposicao ao preto, que emagprecesso, desempenha um papel vital na
melhoria da aparéncia da mulher. 11) O bege é amgque é favoravel devido a sua falta de
carater. Ndo se destaca, € macante e fica maigm@ossivel da cor da pele da india. Na
verdade, € vulgarmente conhecida como "a cor @d.pklcoisa impressionante sobre o bege
€ que ele é favorecido por mulheres que normalmaiegostam de usar branco ou preto.
Eles gostam é de sua natureza silenciada. E passiieto, calmo e obediente. Ele
calmamente executa o seu papel de ndo gritar exiténcia, bem como a da prépria mulher.
Os inquiridos que gostavam de bege tendem a ser fleghados e relutante em discutir o
tema. 12) As cores podem ajudar a definir persarggguam como modificadores de humor
e até mesmo déo a sensacdo de seguranca. Toda teaithema cor favorita, e € em grande
parte determinado por sua composi¢cdo social. Pédeisto que as entrevistadas de uma
determinada classe social tém opinies semelhaontee certas cores, como por exemplo o
vermelho e o preto. Enquanto as mulheres de nmea@s abastados acham o sutia preto
“atil”, “sexy” e “quente”, a classe média, espeniahte as mulheres mais velhas, acham o
sutia vermelho “moderno”. Elas ndo entendem perajgo que precisa "ser escondido” deve
ser de cores diferentes. Mesmo acontece com @s sutilticoloridos. As mulheres de 20-30
anos de idade pensam que sutids multicoloridosiséoos” e “selvagens”, ja as da classe
meédia pensam que é “desnecessario” e “muito ousE®)oA cor € usada para enviar uma
mensagem aos membros da sociedade. Ela é usadsxpegasar tanto a conformidade e ndo
conformidade as normas sociais. Quando um entaglisisa palavras como "estranha" e "la
fora", ela expressa a necessidade de criar umagg@msntre aqueles que irdo ver o sutia. Ela
quer que a alca do sutid faca contraste com su@asppara caso apareca sobre a roupa, ele
nao pareca “feio” ou “aborrecido”. Por outro lads, mulheres mais velhas pensam que as
mulheres que dao importancia a cor do sutid sdgaumo frivolas. Para elas o sutid serve
apenas para fins funcionais. Qualquer sutid queelué do dia e que esteja gasto € uma fonte
de embaraco. E a mulher a quem isso acontece nmoemed € descrito como sendo
descuidada. 14) A cor pode atuar como um troca@ohumor. Para as mulheres mais
exigentes, a cor € o barédmetro do seu estado d&t@spscolhem uma cor de acordo com a
forma como querem se sentir. A maioria das mulhadesitiram usar um sutid especial para
ocasifes especiais ou roupas novas. O preto é pachéio para a maioria das mulheres

guando ndo pode escolher o que vestir. Assim, tenam simbolo de conforto. O Pink é
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para dias claros e ensolarados. Algumas mulhergargale usar cores brilhantes e estranhas,
pois faz com que se sintam frias e malucas. Umagsvistadas admitiu que gosta de usar
sutids multicoloridos, pois desta forma confundebservador. 15) As idades das cores
mudam ao longo do tempo, bem como a propria mulHér."cores jovens" e "cores
antiquadas”. Rosa, roxo, azul, amarelo, etc, sdescpvens. Sao brilhantes, vibrantes e
destacam-se claramente. Além disso, uma mulhemad® fica desconfortavel vestindo uma
cor brilhante. Na verdade, a maioria das jovensherab entrevistadas declaram que acham
muito chato usar cores suaves. Por outro lado,dsenes mais velhas preferem usar sutia
branco, preto eff-white S&o avessos a cores brilhantes. Sentem-se degéwefs, pois
buscam o conforto e a descricdo das cores neufrasiesmo acontece com 0S Sutids
multicoloridos. O preto no entanto, é favorecidaats das idades e classes sociais. Isso cria
um cédigo tacito de que a cor € para ser usadaatelacom a idade. Novamente, ha um
codigo que define a conduta da usuaria, que defonge deve ser aceito ou ndo. Toda mulher
deve usar cores de acordo com sua idade. Assimtid representa a corda bamba que a
mulher anda a fim de manter o delicado equilibnitveeo seu mundo e o da sociedade. Esse é
um espaco publico que a mulher pode controlar gareente. Representa a linha ténue entre
0 “comportado” e “ndo comportamento”, a moralidadgsus libertagdo, aceitacdo social
versus liberdade. E a forma, perceptivel tangigedspaco que ndo toma partido.

O estudo desenvolvido por Amy-Chinn (2006) trataetpulamentacdo da publicidade
de roupa intima no Reino unido, e apresenta conto f linguagem utilizada pelos
anunciantes para atingir um setor especifico dacawer de lingerie. Nesta investigacdo a
autora analisou a politica adotada na regulamemtdgddpropaganda local de roupa intima, o
discurso produzido pelos anunciantes para chamater@cdo para os seus produtos e a
representacdo da mulher apresentada nesse tipondenicacédo. Para isso, analisou varios
anuncios alvos de reclamacéo por parte do publigiés devido a representacdo da mulher
retratado em seus textos e imagens, relatorioddilertising Standarts AuthoritfASA),
orgao britdnico que regula as campanhas publiagde entrevistou 117 pessoas que
apresentaram reclamacédo formal junto a ASA sobrepsesentacdo das mulheres na
publicidade veiculada pela imprensa.

Segundo Amy-Chinn (2006), a publicidade de roupiana no Reino Unido sempre
foi problematica. Isso porque, do ponto de vistdadwicante, h4 uma necessidade Obvia de
mostrar 0 produto, e para mostrar que este € oomefiguer que seja exibido no corpo.
Contudo, a circulacdo publica de imagens de mushsesninuas é sempre susceptivel de

ofender a sensibilidade de alguns segmentos ddguéiou
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Esse é, para a autora, um dos motivos que explicacarater conservador da
propaganda de lingerie veiculada no Reino unidda l[demulher tem sido representada com
um objeto sexual passivo em vez de um individuse@corpo € apresentado, geralmente, de
forma erdtica e excessivamente sexualizada. A imggedominante € a da mulher seminua
passivamente convidando o “macho” heterossexullaat GAMY-CHINN, 2006)

Porém, como relata Amy-Chinn (2006), o cenario dalipidade de roupa intima
feminina no pais experimentou uma grande mudanga aplancamento de um anuncio
(formato cartaz) por parte da marca de siN@nderbradaPlaytexReino Unido. Criado em
1995 pela agéncia TBWA, o anuncio intituladéetlo, boys trazia a foto da modelo Tcheca
Eva Herzigova vestindo um sutid preto rendado deeauma calgcinha do mesmo tipo, e
olhando para o proprio decote. No texto lia-se etra$ maiusculasHello boys$. Este
anuncio marcou o inicio de uma nova era para dqidddie de roupa intima no Reino Unido.

Pela primeira vez, como ressalta Amy-Chinn (2006)jmagem da mulher se
descolava do estere6tipo de objeto sexual passimeraé da contemplagdo masculina e se
projetava como um individuo ativo e no controlest@ sexualidade. Uma sexualidade que
entende o seu poder de provocar uma resposta #Espern homens e usar esse poder para
seu préprio propdsito, para gerar o seu propriagirdgora, a estrela era a mulher, ndo a
roupa interior.

Para Amy-Chinn (2006), com as mudancas operadas “pidllo boys, em 1995,
abria-se assim a vez do pdés-feminismo na publieid#sl roupas intimas femininas, com o
reconhecimento de que as mulheres podem usar noigp@r, tanto para elas mesmas como
para os homens, ou ainda podem fazer as duas abes&srma simultanea. A lingerie
feminina, segundo a avaliagdo da autora, ndo éapmmsumida para agradar os homens. E
consumida, sobretudo, para satisfazer as aspirdeSasulheres.

A propaganda de roupa intima “pés-feminista” ou discurso “pés-feminista”
apresenta varias peculiaridades, isso ndo somanriBretanha. Entre as suas “marcas”
estda: 1) a abordagem lexical polissémica, que fmmga um sentido de ambiglidade nos
anuncios e convida a uma multiplicidade de leitupsssiveis. Essa, alias, € uma
caracteristica, que faz com que esse tipo de amsmidestague dos demais da mesma
categoria de produtos. 2) E construido deliberadéan@ara desarmar qualquer critica
ideoldgica de seu significado. Isso significa (ertutras coisas) que, sob essa perspectiva
(discurso poés-feminista) as mulheres podem esceklhguerem ou nédo, de acordo com a sua
conveniéncia se querem ou ndo se tornar sexualmaesejaveis. 4) Sao anuncios

espirituosos, atrevidos e inovadores. 4) Apelanmcarporagdo de valores tidos como de
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“mulher moderna” por parte do publico feminino. & propdem a estimular nas mulheres
confianga, e servir como um testemunho do poden&ae feminino.

Devido ao seu carater ousado, polissémico e insyadpropaganda de roupa intima
“pos-feminista” tem causado muita polemica no Relnao. Segundo Amy-Chinn (2006),
no ambiente de midia do Reino Unido, o processegi@damentacao da publicidade de roupa
intima restringe e compromete as tentativas degomi@ o discurso que envolve a
representacdo das mulheres, sobretudo quando@egrmnstruir um discurso que questiona
a centralidade do homem para o prazer sexual daemul

Apropriando-se do discurso pds-feminista (emborai@ maneira populista, e nédo
teorizado), os reguladores e o0s seus juizos gamagtee a publicidade de lingerie que
representa as mulheres como objetos para o olrsgutited, como por exemplo, andncios em
que as mulheres deliberadamente oferecem uma prgsemtacdo sexualizada, continua a
dominar tanto nos meios de comunicagao social gabliomo privados, No entanto, imagens
gue buscam negociar um discurso fora da heterosb#xde regida pelo imperativo coital
sao consideradas problematicas e inadequadas pakdi@acdo, mesmo dentro dos limites da
revista feminina tradicional.

Na verdade, o fato de que as autoridades regukdmrasiderarem tais imagens
impréprias para publicacdo dentro do ambiente ¢rad@lmente privado de uma revista (a
residéncia habitual da propaganda de lingerie) e apienas na esfera publica de cartazes,
indica claramente, segundo Amy-Chinn (2006), qugue esta em jogo sdo questdes
ideologicas. A consequUéncia € a perpetuacao deestnatura conservadora que impede a
circulacdo de um discurso critico sobre o privilégpatriarcal inerente a matriz
heteronormativa.

Em jeito de conclusdo, Amy-Chinn (2006) destacafahsicantes de lingerie que
adotaram o discurso pos-feminista nas suas progagacomo € o caso da Gossard e da
Agent Provocateur, duas grandes fabricantes derleague atuam no mercado britanico, n&o
estdo tentando definir uma agenda totalmente naragrepresentacdo de género e sexo. As
marcas ainda operam dentro das possibilidadessdordb. Os anuncios chamam a atencéo
para o produto, ilustrando e verbalizando temasdgemplo, sexo oral ou masturbacao), que
estdo sendo tratados como assuntos sérios em mithas.

Entdo, como Amy-Chinn (2006) sublinha com razdograpresas usam um discurso
pos-feminista para servir seus proprios interesgaspara contribuir para o desenvolvimento
cultural. O interesse desses fabricantes de liage € quebrar qualquer tabu social, mas ela

desafia alguns dos cddigos de publicidade de tagpl@lade, desafiando assim o mainstream
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das praticas publicitarias. A Gossard desafios egiies tradicionais de género e sexo como
deveria ou poderia ser representada em publicojamto o ASA adere a uma imagem
ultrapassada, talvez, do mainstream de valores.-8hign mostra de uma maneira sutil
como esse desafio é criado usando a ambigilidade gora ferramenta estética. A ASA e os
gueixosos apresentam 0s seus argumentos escollettodas simplistas dessa ambigiidade,
perdendo na esfera cultural. A Gossard e a Ageovoéateur sdo empreendedores que
tentam estender os limites de aceitabilidade pasadomerciais. A adoc&o do discurso do
pos-feminismo, por parte dessa empresa nao repaesem contributo para a causa da
emancipacdo feminina, é sim uma forma que encamtrgvara venderem o produto que

fabricam.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia é uma disciplina instrumental quéatidas varias formas de se fazer
ciéncia (DEMO, 2008). Neste sentido, segundo Miné3@07), a metodologia define o
caminho do pensamento e a pratica exercida na adpmd da realidade incluindo
simultaneamente a teoria da abordagem (o0 métodapstrumentos de operacionalizacéo do
conhecimento (as técnicas), e o potencial criativgpesquisador (experiéncia, capacidade
pessoal e sensibilidade). Além disso, como defdastandes (2007), indica as conexdes e a
leitura operacional que o pesquisador fez do quidnico e de seus objetivos de estudo.

Assim sendo, neste tépico é apresentado os proertlislmetodologicos (métodos,
técnicas e ferramentas) utilizados para o alcanagbgetivo geral e dos objetivos especificos
do presente estudo. Esta secao contempla as pasgispesquisa, as consideragdes sobre a
delimitacdo do estudo, a definicdo bwus da pesquisa, o0s tipos de dados coletados, as
técnicas de coleta dos dados utilizadas, os a#é&sados na selecdo dos informantes, o perfil
das entrevistadas deste estudo, a forma como axs dathm interpretados, as definicbes
constitutivas e operacionais da pesquisa, algunomsideracbes sobre a validade e a
confiabilidade da pesquisa, a apresentacdo dasulddides encontradas ao longo do

desenvolvimento da pesquisa, bem como alguns pbmiitgntes deste estudo.

3.1 PERGUNTAS DE PESQUISA

As perguntas de pesquisa representam o que o padquideseja esclarecer. Neste
sentido, servem de orientacdo para o trabalho dgusador nas diversas fases da pesquisa,
ao contextualizar o plano de pesquisa, ao entraraenpo, ao selecionar 0s casos e ao coletar
os dados. Por isso, como defende Flick (2004, p‘&68ua formulacédo, em termos concretos,
€ guiada pelo objetivo de esclarecer o que 0s wEte campo irdo revelar”. Assim, visando
alcancar uma melhor compreensao do fenbmeno alste aestudo e atingir os objetivos

estabelecidos propfe-se as seguintes perguntasdeiga:

1) Quais sao os significados socialmente construidloesa lingerie no Brasil?
2) Quais séo os habitos de compra de lingerie dasemadide baixa renda?
3) Que significados séo atribuidos as lingeries pelpa@ de mulheres de baixa renda

pesquisado?
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Para responder as perguntas de pesquisa acimeldioorado trés roteiros de
entrevista (APENDICE 1, 2 e 3) a partir da revidaoliteratura efetuada.

3.2 DELIMITACAO DA PESQUISA

Dado o objetivo, de compreender o processo de pamdgimbdlica e reproducéo
cultural no consumo de lingerie por mulheres dexdbaienda, a pesquisa de natureza
qualitativa se apresenta como a op¢do metodoldgaia adequada, uma vez que, segundo
Vieira (2004) e McCracken (1988), a abordagem tatala interpretativa garante a riqueza
dos dados, a compreensdo do fenbmeno e especialdwsignificado que esta por tras dos
argumentos dos individuos.

Segundo Richardson (1999, p. 79), “a abordagenitgtii de um problema, além de
ser uma opcéao do investigador, justifica-se, egpreente, por ser uma forma adequada para
entender a natureza de um fendmeno social’. Destaaf a pesquisa qualitativa é
fundamentalmente interpretativa, ocorre em um dengatural, onde os participantes séo
ouvidos a partir da légica e exposicdo de raz&ss metodos multiplos que sado interativos e
humanisticos, e a figura do pesquisador ocupa yel gantral (CRESWELL, 2007).

Em relacdo ao tipo, esta pesquisa € descritiveg pom esse tipo de estudo se
pretendeu descrever com exatiddo os fatos e ferasnda determinada realidade. Na
pesquisa qualitativa se atribui importancia fundatalea descricdo dos fendbmenos e dos
elementos que envolvem os depoimentos dos atom®@ais@nvolvidos, os discursos, 0s
significados e 0s contextos. Assim sendo, nest@ums Se conseguiu produzir ricas
descricbes, sobre as atitudes, percepcdes, creucsa® de mundo e sentimento das
entrevistadas (LAPERRIERE, 2008, BANISTER; HOG®)420

Quanto a dimenséo temporal, esta pesquisa apaesmte transversal, uma vez que,
segundo Vieira (2004), esse tipo de corte é usadndp a coleta de dados é feita em um
determinado momento, sendo que o foco esta no 'mdm®m na forma como se caracteriza no
momento da coleta. Neste sentido, o estudo realizabrmou a situacdo existente no

momento da coleta os dados.
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3.3LOCUSDA PESQUISA

A presente pesquisa foi realizada no municipio deimfga. O municipio fica situado na
regido Noroeste do estado do Parana a uma distdac#3,6 km da capital do estado e
ocupa uma area de 486,433 km2. A cidade foi fungatlaempresa britanica Companhia de
Melhoramentos do Norte do Parana, em 1947, e edezarhtegoria de municipio em 14 de
novembro de 1951, desmembrando-se de Mandaguadiambe a Lei Estadual n° 790, e
instalada em 14 de dezembro de 1952. (IPARDES,;2BGE, 2010).

Figura 6 - Localizacdo do municipio de Maringa
Fonte: Ficheiro SVG

A cidade de Maringa € o 3° maior municipio do estado 66° municipio mais
populoso do pais. Conta atualmente com um contiagespulacional de aproximadamente
335.511 habitantes, predominantemente (98,4%) arBGE, 2009; IPARDES, 2010).

Com uma taxa de alfabetizacdo de 95% e de inciadé&heipobreza na ordem dos de
33,85%, a menor escala medida pelo mapeamentoldezaoefetuado pelo IBGE em 2003
no estado, a cidade destaca-se pela qualidadedde Segundo dados do Programa das
Nacgdes Unidas para o Desenvolvimef®dlUD, 2000), Maringa apresenta um elevado indice
de desenvolvimento humano (IDH), que esta situadcasa dos 0,841, sendo desta forma

considerado o 6° maior entre os municipios do esddacParana e o 67° nacional.
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A economia Maringaense, atualmente, segundo o IHFAR[2010) tem como base,
essencialmente, a agropecuaria, apesar de a sodampa ter registrado crescente declinio
nos ultimos anos, a industria, embora ndo sejaonaxpressiva e o0 setor de comércio e
prestacdo de servicos, este sim o principal matmné@&mico da cidade, como bem mostram os
nameros do Produto Interno Bruto (PIB) da cidadgar@o a composi¢do do Produto Interno
Bruto de Maring4, no ano de 2007, a distribuicé retativamente desequilibrada, com o
setor de servigos correspondendo a 80,86%, a agrépa a 0,65% e a industria respondendo
por 18,49% do total produzido segundo o IBGE (2@&IARDES (2010).

As atividades industriais mais relevantes no mpiocsdo a industria de confeccéo de
artigos do vestuario e acessorios (a mais presemtenunicipio de Maringa, com 524
estabelecimentos ou 32,8% do total de seus estabel#os); a de fabricagcdo de méveis e
industrias diversas, com 183 estabelecimentos §¥2,4e a de fabricacdo de produtos
alimenticios e bebidas, com 150 estabeleciment)24%) (IPARDES, 2010).

Apesar da incidéncia pouco expressiva do setorsindlina cidade, segundo dados
disponibilizados pelo Arranjo Produtivo Local dostgario de Cianorte e Maringa/PR (2006)
o setor do vestuario de Maringa e regiao assunmgramde importancia econémica no cenario
regional, estando presente em 18 municipios, d&amtdo diretamente para o
desenvolvimento econémico e social de toda a regdarizada por Maringa. Este Pélo
produz atualmente mais de 4 milhGes de pecas/moés,uen faturamento bruto acima de
R$120,0 milhdes/més ou mais de R$ 1 bilhdo/ano.

Na regido a cidade de Maringa claramente se destaw@hecida como um grande
centro do vestuario e da moda, a cidade posswsh@ppingsatacadistas, com 650 lojas,
destas, 90% comercializam produtos de fabricag@oria;, onde também recebe compradores
de varias regides do Brasil e do exterior. Sendsegundo maior empregador no setor
industrial do municipio, o conjunto de empresadadals a cadeia produtiva do Vestuario
(Téxtil, Negbécios, Desenvolvimento de Produto, Rgdd, Midia, Complementos,
Capacitacéo e Tecnologia) apresenta um universarisua 400 empreendimentos.

3.4 TIPOS DE DADOS COLETADOS

Para atender os objetivos propostos neste trabfaltaon utilizados dados secundarios

e dados primérios. Os dados secundarios, de acoroRichardson (1989), referem-se as

115



informagdes que nao apresentam uma relacdo dimetaocacontecimento registrado, a néo
ser através de um elemento intermediario. Os dadogrios, por sua vez, sdo aqueles que
tiveram uma “relacéo fisica direta com os fatodisados, existindo um relato ou registro da
experiéncia vivenciada” (RICHARDSON, 1989, p. 206).

No presente estudo foram considerados como dadvoars todos aqueles coletados
por meio de entrevistas em profundidade (McCRACKE®88; TRIVINOS, 1987; GODOY,
2006) e observacdo direta (LUDKE; ANDRE,1986). Messtudo, foram realizados
entrevistas em profundidade com 26 mulheres deabanda, 8 vendedores e 6 fabricantes.
O intuito maior foi compreender quais os signifeaddo consumo de lingerie para as
mulheres de baixa renda. No préximo tépico sao saptados mais detalhes sobre a
realizacdo dessas entrevistas.

Os dados secundarios deste trabalho foram busganims a ABIT, que € o0 0rgao
responsavel pela compilacdo e controle de inforemg@ferentes a industria téxtil e de
confeccéo no Brasil e a NEW STAGE, a empresa qom@ve o Salao Moda Brasil, 0 maior
evento de moda intima brasileira. Para se ter aasformacdes produzidos pela ABIT e
New Stage, entrou-se em contato com essas duasizag@es via e-mail e telefone, e
solicitou a disponibilizacdo de dados sobre o sdeomoda intima no Brasil (Geracdo de
emprego, Producdo industrial, Faturamei8,de empresague atuam no setor, Balanca
comercial, Projecdes de mercado, Taxa de cresamnéiassificacdo adotada pelo setor,
Principais tendéncias do setor). Das informacdebciteolas apenas um parte foi
disponibilizada.

Também se recorreu a outras fontes de dados semsgara embasar tanto a revisédo
de literatura como a propria analise dos resultadf?sRDES, IBGE, CODEM (Conselho de
Desenvolvimento Econémico de Maringd), Midia deushiio (Revistas Veja, Moda intima,
Jornal folha de S&o Paulo, Revista Empdério Visdari® do Comércio Industria e Servigos,
Gazeta do Povo, Gazeta Mercantil, Jornal SINDIVESEMI (Instituto de Estudos e
Marketing Industrial), Fontes bibliograficas (Lig0artigos, teses, dissertacdes), IPEA,
Ministério do Desenvolvimento e Combate a Fome, RBPOlo de Moda Intima de Nova
Friburgo, Principais fabricantes de lingerie dodréDeMillus, Duloren, DelRio, DeMillus,
Triumph, Hope, Valisére , Liz, Plié¢, Scala, Tritiupo, Un.i, Nu.luxe, Darling. fabricantes de
lingerie situados na regido de Maringa e Londridacesso a essas fontes de dados foi feita
por meio por meio derebsitesO quadro abaixo apresenta o resumo das fontgsipadas e

a natureza dos dados coletados.
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Fontes de Dados Secundariog

Natureza dos dados coletados

ABIT

Institucional e Dados do Setor — Dados segmentoatia intima

IPARDES Cadernos Municipais: Caderno estatistico, Munici@dviaringa
IBGE Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios

CODEM Perfil da cidade de Maringa

NEW STAGE Dados do setor de Moda intima

MIDIA DE DIFUSAO

Jornal Folha de Sao Paule- Mobilidade social no Brasil
Revista Veja— Mercado Brasileiro de Moda intima; Crise no radc de

lingerie; Consumo de produto eroéticos

Revista Moda intima - Principais tendéncias no mercado de moda inti

no Brasil; Pélos de Moda intima no Brasil;

Revista Empoério Visdo— Panorama do setor téxtil; Principais tendénuia
mercado de moda intima no Brasil,

Diario do Comércio Industria e Servicos- Varejo de moda feminina n
Brasil

Gazeta do povo Segmento da moda intima no Estado do Parana
Gazeta Mercantil — Inovacgéo tecnolégica no mercado de moda intima

Jornal SINDIVEST — Mercado de lingeries sensuais

14

Estudos do Comportamento de Compra - Comportanten€@onsumidor de

IEMI Moda intima Feminina

Estudos de Mercado Potencial — Moda intima e Motiaa e meias
IPEA

Critério de classificagdo dos segmentos de Baixal&e
Ministério do

Desenvolvimento e Combate 4
Fome

Critério de classificacdo dos segmentos de Baixal&e

ABEP

Critério Brasil

ABEVD

Historico e dados sobre a modalidade de vendaadi@Brasil

P6lo moda intima de nova
Friburgo

Dados do setor de moda intima

Fontes Bibliograficas

Livros, Artigos (ENANPAD; EMA), teses, dissertacdes

Principais fabricantes  de| Pecas publicitarias disponiveis em Websites
lingerie no Brasil
Fabricantes de lingerie| Catalogos, Encartes e Folhetos promocionais

(regido Maringé e Londrina)

Quadro 5: Fontes de dados secundarios

Fonte: Elaborado pela autora
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3.5 AS TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Para a realizacdo deste trabalho, optou-se pelavesta em profundidade, conforme
concebido por McCracken (1988), como meio de calietadados primarios. A técnica de
entrevista em profundidade tem sido amplamentezadid na pesquisa do consumidor
(BELK, 1990; WRIGHT; SHAPIRO, 1992; BELK; COON, 1389 SCHOUTEN;
MCALEXANDER, 1995; GER; BELK, 1999; PRICE; ARNOULDCURASI, 2000;
KATES, BELK, 2001; PIACENTINI; MAILER, 2001; MOISIQARNOLUD; PRICE, 2004;
MCKECHNIE; ASKEGAARD; ARNOULD; KJELDGAARD, 2005; JANTZEN;
BSTERGAARD; VIEIRA, 2006; TYNAN, 2006; VARMAN; BELK2008). De acordo com
McCracken (1988, p. 9) “a entrevista em profundéadnstitui um dos métodos de maior
eficacia dentro do arsenal qualitativo”, sendo geeconsiderado para estudos que tenham
finalidade descritiva, como € o0 caso da presergguiga, se configura como o mais revelador
instrumento de investigacdo (McCRACKEN, 1988).

Nesta pesquisa, a entrevista em profundidade ¢oil@ga como técnica de coleta dos
dados primarios, pois segundo o autor, apresenta sémie de vantagens especiais.
Proporciona ao investigador um instrumento agibeage captar a forma como o entrevistado
Vvé e vivencia o mundo, permitindo assim maior etiternto das crencas e experiéncias de
vida do entrevistado. Isso € feito de tal formag gem o pesquisador nem o entrevistado
precisam fazer sacrificios extraordinarios em éa@ag tempo ou privacidade, estabelecendo
desta forma, entre as duas partes (entrevistadeNestador), uma relacdo de maior
proximidade e confianca. Proporciona ao pesquisadormeio de coleta e tratamento de
dados qualitativos, de modo a que estes venham targe abundantes como gerenciaveis.
Permite aos pesquisadores explorarem a familiagidach a prépria cultura, para projetarem
melhores perguntas, ouvir com mais habilidade &sanas dados com maior sensibilidade,
sem com isso, comprometer a capacidade critica erglgu para essas atividades
(McCRACKEN, 1988).

Segundo McCracken (1988), a através da entrevistarefundidade, o pesquisador
pode ter acesso ao mundo mental do individuo, & desna vislumbrar as categorias e a
l6gica pela qual ele ou ela vé o mundo, apreendeasfim o0 conteudo e padrdo da
experiéncia diaria deste. A entrevista longa emfupdidade da a oportunidade ao
pesquisador de entrar na mente de outra pess@ay@ae experimentar o mundo como ele

mesmo.
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Neste sentido, com este instrumento de coleta desgaretendeu-se compreender
como se da a producao simbolica e reproducao alhtorconsumo de lingerie por mulheres
de baixa renda. Isso foi possivel, através de wsgdo de escuta por parte do pesquisador e
a consequente descricao detalhada dos significaiesimente construidos sobre a lingerie.

A entrevista em profundidade é composta por quetapas, como ilustra a figura 7. O
eixo leste-oeste separa dois dominios: dados ianalie dados culturais. O eixo norte-sul
separa dois dominios: processos de revisdo e paxae descoberta. Juntos, 0s eixos
dividem o circulo da pesquisa qualitativa em qugtradrantes, cada um deles representa uma

etapa separada e sucessiva no processo de ingastipaAcCRACKEN, 1988).

Dados Analiticos

12 Etapa 42 Etapa
Revisao das Descoberta e
Categorias de Analise das
Analise e design Categorias
da Entrevista Analiticas
Processo de [ Processo de
Reviséo * 1 Descoberta
22 Etapa 32 Etapa
Reviséo das Descoberta das
Categorias Categorias
Culturais e Culturais
Design da e Entrevista
Fntrevist:

Dados Culturais

Figura 7: Etapas da Entrevista em profundidade
Fonte: McCracken (1988)

A primeira etapa da entrevista em profundidaden®hnada “revisdo das categorias
de analise e planejamento da entrevista”. Nest@aetam-se como objetivo principal, a
realizacdo de uma exaustiva revisdo da bibliografiantudo, como alertam McCracken
(1988) e Vieira (2004) ndo se trata de um simplesaicio de colecdo de idéias ou uma
bricolagem de autores de diferentes correntescadrcom pressupostos epistemoldgicos
distintos ou contraditérios. E sim, um processticrrique faz do investigador um profundo
conhecedor do tema alvo da investigacao.

Assim sendo, na primeira etapa, se procedeu aaeab da revisdo da literatura que
aborda os temas relevantes para o0 desenvolvimeatgedquisa, nomeadamente 0s

pressupostos da antropologia do consumo, os maelatadsificagdo dos consumidores de
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baixa renda e alguma consideracdes sobre o obgtestiido, a lingerie. O intuito foi
sustentar o problema de pesquisa, ou seja, derapgs o problema faz sentido, demonstrar
qual o argumento do autor sobre o tema pesquisadtentar a analise dos dados, ou seja,
permitir sua interpretacdo e ajudar na construgiotkiro de entrevista (McCRACKEN,
1988; VIEIRA, 2004).

A segunda etapa consiste na “revisdo das categouifisrais e planejamento da
entrevista”. E nesta etapa, segundo McCracken J1988 o investigador comeca 0 processo
de “usar” a si mesmo como um instrumento de ingasfio. Aqui 0 objetivo principal foi
proporcionar ao investigador uma apreciacdo mdalldala e sistemética da sua experiéncia
pessoal com o tema de interesse, para que desta,f@udesse identificar as categorias
culturais do estudo. A identificacdo das categaridiirais serviu de suporte para a proxima
etapa, a elaboracado do roteiro de entrevista.

A terceira etapa é denominada “processo de entaesisla descoberta de categorias
culturais”. Essencialmente, esta etapa consisedateracao do roteiro de pesquisa. Segundo
McCracken (1988), o roteiro de entrevista deve emnprimeiramente, um conjunto de
questbes biograficas com as quais deve ser faiter@ura da entrevista. Seguidamente, deve-
se apresentar as perguntas mais direcionadas pasanto que se pretende pesquisar. Nestes
dois momentos, o0 autor recomenda a elaboragcao egsimas grand-tour e perguntas
“prontas”. As questdesgfand-tour, sdo questdes abertas, ndo-direcionadas e téno com
finalidade permitir que os respondentes contem msagria histGria com 0s seus proprios
termos . Ja as prontas, sdo usadas com o intuitazde o entrevistado falar, detalhar mais
sobre determinado assunto.

O roteiro de entrevista do presente estudo foiddiei em quatro partes a saber: 1)
Perfil das entrevistadas; 2) Mobilidade socialHBrarquizacdo do consumo e 4) Consumo
de Lingerie.

A primeira parte teve como objetivo conhecer agesrgtadas e tracar o perfil
socioecondmico das mesmas, 0 que, durante a greliséiou na compreensao de algumas
escolhas feitas pelas mesmas. A segunda visouifid@nias aspiracdes e planos futuros
(relacionados com padréo de vida). Na terceireepsgtpretendeu identificar a hierarquia de
necessidades das entrevistadas e os valores radsadb consumo, e por fim, na quarta
parte do roteiro se abordou o consumo de lingeisando identificar que tipo de lingerie é
consumido pelas entrevistadas, e que significalossibuidos a esse bem de consumo.

A terceira e ultima parte da entrevista em profdade proposta por McCracken

(1988) é a andlise das entrevistas e da descadiertategorias analiticas. Esta consiste na
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andlise e interpretacdo dos dados da pesquisee Msistdo, se objetivou analisar os dados
coletados em campo através dos pressupostos dseamélcontetdo. Os procedimentos que
foram efetuados nesta fase da pesquisa se encahdsamitos no item 3.8.

Para se identificar os significados socialmentestaidos sobre a lingerie, se
procedeu a analise do material de comunicacao ggmgalicitarias) dos principais empresas
gue fabricam e comercializam lingerie no Brasilm@oja se frisou anteriormente, os dados
secundarios deste trabalho foram buscados juntgdo$, associacdes e entidades ligados a
industria téxtil em Maringa, no Parana e no Brasd,tentativa de complementar os dados
primérios e permitir uma melhor interpretacdo destésando esclarecer a forma como a
transferéncia de significados ocorre no setor eamsumo de lingerie no segmento de baixa
renda.

Uma vez que, é na fase da coleta de dados quevserama cumprir os objetivos da
pesquisa, segue abaixo um quadro resumo orientidopleta de dados, tendo em vista 0

cumprimento dos objetivos especificos.

Objetivo especifico Sujeitos Coleta dos dados
1
Identificar os significados socialmerfePecas publicitarias dog Andlise de material de
construidos sobre a lingerie principais fabricantes | comunicacéo
nacionais de lingerie
2
Identificar e caracterizar o comportamentojddulheres de baixa Técnica: Entrevista emy
compra de lingeries pelas mulheres de bRirenda profundidade
renda
Vendedores Observacgéo ndo
participante
Fabricantes
3
Desvelar os significados das lingerfMulheres de baixa Técnica: Entrevista emy
consumidas pelas mulheres entrevistadas J renda profundidade
Observagdo ndo
participante

Quadro 6 — Sujeitos e técnicas de coleta de dados confosnabjetivos especificos
Fonte: Elaborado pela autora

3.6 SELECAO DOS INFORMANTES

As informantes do presente estudo sdo mulhereengentes as classes C2, D e E

(Critério Brasil, ABEP, 2008), rendimento médio faam mensal de aproximadamente R$
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1000,00, idade compreendida entre 20 e 30 anogjemss na cidade de Maringa e
consumidoras de lingerie. Escolheu-se a faixa eeténtre 20 e 30 anos, primeiramente,
porque se acreditou que mulheres mais novas puddssenaiores dificuldades para falar de
roupa intima e também porque se acredita que offisgglos da lingerie para as mulheres
acima dos 30 anos € diferente das com pouco maimtgeanos (AMY-CHINN, JANTZEN,
OSTERGAARD, 2006). Essas diferengcas no consumangerle, de acordo com a faixa
etaria, se deve segundo AMY-CHINN, JANTZEN, OSTERKRD, 2006 as diferencas
naturais existentes entre geracdes (econdmicdajssadeologicas ).

As mulheres entrevistadas foram selecionadas atdeéécnica denominada bola de
neve (e.g. MCKECHNIE; TYNAN, 2006, BANISTER; HOGG, 200€£URASI; HOGG;
MACLARAN, 2004). Assim sendo, inicialmente, se escolheu uma mulberagendia todos
os critérios elencados acima. A abordagem foi fedaterminal rodoviario da cidade de
residéncia. A pesquisadora se deslocou até essmabrodoviario, que € muito usado pelo
segmento alvo do estudo, e de forma aleatéria lesgcobma mulher. Aproximou-se, se
apresentou, explicou o objetivo da pesquisa e domva para participar da mesma. A
informante aceitou e deixou 0 seu n° de teleforra pantato posterior. Trés dias depois,
entrou-se em contato com essa informante e a paraairevista da pesquisa foi marcada. A
entrevista foi realizada dois dias depois do contalefénico em um restaurante, durante o
periodo de almoco da informante. Apos a entrevigiaplicitada a entrevistada que indicasse
trés conhecidas para participar da pesquisa. Hlaan duas conhecidas. De forma aleatoria,
selecionou-se uma das indicadas e entrou em cok@io ela. Repetiu-se 0 mesmo
procedimento feito anteriormente (1) apresentagépesquisadora, 2) explicar o objetivo da
pesquisa, 3) convidar a informante para particgearpesquisa, 4) marcar a entrevista, 5)
realizar a entrevista, 6) solicitar trés indicacpasa futuras entrevistas). O mesmo aconteceu
com as proximas entrevistada e assim por diantstalferma, se pretendeu garantir certa
uniformidade, no que tange as caracteristicasmeavestadas (MALHOTRA, 2001).

J& o nimero de entrevistadas foi determinadogétio de saturacdo. Atraves desse
critério o pesquisador (pesquisa qualitativa) teanmpssao para finalizar as entrevistas, a
partir do momento em que constatar que os dadoggjéie a ser coletadas nao trazem mais
nada de novo, ou seja, investigam-se diferentetazbyepresentativos até que a insercao de
um novo ndo acrescente mais informacao nova (BAUERTS, 2002). No decorrer das
entrevistas, ao se constatar a repeticdo contindeslanformacdes prestadas se deu por finda

as entrevistas. Nesse processo foram entrevisté&dasilheres.
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Findas as entrevistas com as mulheres, passouesdragistas com os vendedores e
fabricantes de lingerie, também usando a técnicenttevista em profundidade proposta por
McCracken (1988). O intuito foi obter informacdebcsoonais sobre os habitos e concepcdes
em torno da compra de lingerie por parte das metheée baixa renda.

Na posse de informagdes, fornecidas pelas mulle¥elsaixa renda entrevistadas,
como tipos de lingerie e locais preferidos de canfpez um levantamento das lojas, na
cidade, que obedeciam as caracteristicas elencadasitério para a selecdo tanto dos
vendedores como dos fabricantes foi por converaénEntrou-se em contato com o0s
vendedores das lojas listadas. Contatou-se desasmitedores. Destes, oito aceitaram ser
entrevistados.

Em relacdo aos fabricantes (marcas de lingeridjedstou-se seis fabricantes de
micro, pequeno e meédio porte. Destes, somente chasas foram mencionadas nas
entrevistas. Isso porque, as mulheres entrevistpdaferem usar marcas de lingerie de
grandes fabricantes nacionais. As fabricas dos dgsarfabricantes nacionais nao séo
encontradas na regido (Maringa).

Apesar de, as marcas dos demais fabricantes né&m tefrdo mencionados nas
entrevistas, resolveu-se entrevistd-los com o tmtdie saber mais informacdes sobre o
mercado e a légica do producado do setor. Os quadseguir apresentam a caracterizacao dos
vendedores e fabricantes entrevistados:

Nome Tipo de estabelecimento Publico alvo
Vendedora A Loja convencional ClassesBe C
Vendedora B Loja convencional ClassesC,D e E

Vendedora C

Loja convencional

ClassesC,De E

Vendedora D

Loja da fabrica

ClassesC,De E

Vendedora E

Revendedora

Classes B, CeD

Vendedora F

Loja convencional

ClassesC,De E

Vendedora G

Loja da fabrica

Classes B, CeD

Vendedora H

Revendedora

ClassesC,De E

Quadro 7: Caracterizacao dos vendedores

Fonte: Pesquisa de campo (2011)
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Nome Tempo de | Numero de Classificagdo | Area de Publico Forma de
atuacdo | funcionarios | da empresa atuacao alvo distribuicao
do
mercado
Fabricante A | 15 anos 15 Micro - Maringa e Classes | Venda atacado
Regiédo C,DeE | (pessoa juridica)
- Regido
Sudeste
- Regido
Centro-
oeste
Fabricante B | 20 anos 52 Pequena - Regido| Classes | Venda atacado
Norte B, C, D e | (representantes
- Regido E comerciais)
Sul
- Regido
Centro-
oeste
- Prepara-
se para
exportar
Fabricante C | 17 230 Média - Todo Classes B| Venda consignada
territorio eC (distribuidores)
nacional Varejo
- Prepara- (monomarca)
se para Venda direta
exportar (consultores)
Loja virtual
Fabricante D | 12 anos 36 Pequena -Todo | Classes | Venda atacado
territério C,DeE | (representantes
nacional comerciais)
Fabricante E | 34 anos 420 Média - Todo Classes A| Venda consignada
territério ,BeC (representantes)
nacional Varejo
- Exporta (monomarca e
para multimarca)
América do
Sul,
América do
Norte,
Europa, e
Oriente
Médio.
Fabricante F | 20 anos Proprietaria Informal - Cidade d€lasses | Venda direta
Maringae | C,DeE
Sarandi

Quadro 8; Caracterizacao dos fabricantes
Fonte: Pesquisa de campo (2011)

3.7 PERFIL DAS ENTREVISTADAS

As mulheres que formam o grupo de informantes foemtrevistadas para esse
trabalho nos meses de Outubro, Novembro, Dezembrand de 2010 e Janeiro de 2011.
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Utilizando o critério de saturacdo, totalizaramvege e seis entrevistadas com o seguinte
perfil (disposicao por ordem alfabética):

Alana: E de Maringa, tervinte anos e é solteira. Completou o ensino médibalha como
operadora de caixa e ganha R$ 620,00 por més.BRlargélica.

Alessandra: Nasceu em Paysandu, tem vinte e nove anos e esaiéldm segundo ano do
segundo grau. E casada, faz uns quatro mesedhtratmano diarista e ganha R$ 400,00. E
negra e sua religido é catdlica.

Alice: Nasceu em Blumenau, Santa Catarina, mas atualmemteem Maringad. Tem vinte
anos, completou o segundo grau e é casada. Etegcrenista e ganha R$ 650,00.

Anastasia: E deMaringa e tem trinta e um. E formada em processtomgm dados, contudo
atualmente esta desempregada. E casada, tem ore fllevangélica.

Ariel: Nasceu em Matelandia, Parana, cidade onde atérémigeem os pais. Tem 20 anos,
esta cursando o segundo ano do curso de Ciéncitébets.Trabalha comauxiliar contabil
num escritorio de contabilidade e ganha R$ 70(B08&.religido é a catdlica.

Bianca: Tem trinta anos, nasceu em Campo Mourdo, masvatos vive em Maringa. Mora
com o marido e as duas filhas, uma de trés anishosa de oito. Tem o segundo grau
completo, trabalha como zeladora e ganha em tariR$d800,00.

Carol: E natural ddvaipord, no Parana. Tem trinta € um anos, é saleimora com trés
amigas. E técnica em saulde bucal, trabalha em limeacodontolégica e ganha mais ou
menos uns R$ 850,00.

Catarina: Nasci em Maringa, tem trinta anos, é casada é&ltems filhas. Tem segundo grau
completo e atualmente esta desempregada.

Clara: Nasceu em Nova Olimpia, uma cidade no noroest@atana. Tem vinte anos, é
solteira e completou o ensino médio. Atualmentieallza como baba e ganha R$ 600,00 por
mes.

Dalila: Nasceu em Arapongas, Parana, mas vive em MariagéVve anos. Tem vinte e trés
anos, é casada, tem um filho. E formada em Gestéw(Lial, € coordenadora pedagdgica de
um pélo de ensino a distancia e ganha R$ 1200,00.

Daniela: Nasceu em Pitanga, Parana, tem vinte e dois amosaditeira. Tem duas filhas
gémeas de 2 anos e pouco, que atualmente morar@mana sua cidade natal. Vive em
Maringa ha quase trés anos, onde mora com seigsn@igmpletou o ensino meédio, exerce a
funcéo de operadora de caixa e ganha R$ 700,00.

Débora: Nasceu em Campo Mourdo, mas vive em Maringa h& d&il7 anos. Tem vinte

anos, € solteira e ndao concluiu o primeiro gratabalha como halconista e ganha R$
770,00.
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Ema:E casada, tem trinta anos matural deMaringa. Atualmente vive com o marido, a filha,
a sogra e a minha cunhada. Tem o segundo grau etwmglvendedora e ganha R$ 900,00
por més.

Isabela: E paulistana, mas vive em Maringad ha sete anos1 ZTé anos, é casada e é
evangélica. E auxiliar administrativa, trabalha wma empresa que vende material elétrico e
ganha em torno de dois salarios minimos.

Julia: Tem vinte e um anos e nasceu em Maringa. Estardwso segundo ano do segundo
grau, é estagiaria em uma pequena empresa do mralimenticio e tem uma renda de R$
600,00 mensal.

Kely: Nasceu em Maringa, tem vinte e nove anos, € casagla dois filhos. Estudou até a
oitava série € atendente de lanchonete. Juntasnda rdela e a do marido totalizam R$
1200,00.

Larissa: Tem vinte e trés anos e nasceu em Maringa. Mama @ meu filho e o namorado.
Estudou até o segundo ano do ensino médio. E veraledganha em média R$1000,00 por
mes.

Linda: Nasceu em Nova Esperanca, Parana, tem trintaéatiosrciada e tem dois filhos.
Tem o segundo grau completo, trabalha com diagstarenda dela gira em torno de R$
700,00.

Margarida: Nasceu em Maringa, € solteira e tem trinta afes o segundo grau completo,
trabalha como vendedora e ganha mais ou menos ®$d@pende do quanto vendo e da
comisséo que ganho.

Naomi: Nasceu em Maring4, tem vinte anos, € casada eutanfilho. Trabalha como
vendedora e ganha, em média, R$ 980 por més.

Nayara: E paulista de Guaruja e tem vinte e sete anog ¥om o namorado e o filho. E
formadaem processos gerenciais, trabalha como auxiliaesieitorio e ganho quase R$
1000,00.

Oxana: Nasceu no estado déato Grosso do Sul, € recém casada e tem vintéoeanDs.
Atualmente esta cursando processos gerenciaisnéedera e sua renda varia de R$ 850 a
R$1000,00.

Raiane Nasceu na cidade de Quinta do Sol, estado do&af@m vinte e seis anos e é
solteira. E formada em pedagogia e exerce a fudgiarticuladora de EAD (ensino a
distancia). Sua renda € de R$ 980,00 mensais.

Rosa Nasceu em Mariluz, é solteira e tem vinte anage Yom a filha, a mae, o irméo e a
irma. Completou o segundo grau, trabalha como dpeaade caixa e sua renda mensal € R$
700,00.

Soraya Nasceu em Rolim de Moura, Rondbnia. Tem vinteése &nos, € evangélica e vive

com a mée. Esté curso a faculdade de biologiagiastan uma instituicdo publica e ganha R$
360,00 por més.
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Yasmin: Nasceu em Maringa, é casada e tem vinte e noy® @tualmente esta cursando
processos gerenciais, € assistente financeiraredg@® 980,00 por més.

Outras informacdes sobre das entrevistadas podeemsentradas no quadro resumo,
a sequir. Este esta ordenado de acordo com a aldeealizacao das entrevistas.

Nome Idade Grau de Profisséo Estado Etnia Religido | Rendimento

escolaridade Civil médio

1- Clara 20 2° grau Baba Solteira Branca Evangélica R$ 600,0Q
completo

2 - Kely 29 1° grau Atendente de | Casada Negra Evangélica R$ 600,00
completo lanchonete

3 - Linda 30 2° grau Diarista Divorciada| Branca Catolica Até R$
completo 700,00

4 - Anastacia 30 3°grau Professora de | Casada Branca Evangélica R$ 1000,00
completo informatica

5 - Isabela 27 3°grau Auxiliar Casada Negra Evangélica R$ 980,00
incompleto | administrativa

6 - Bianca 30 2°grau Zeladora Casada Branca Evangélica R$ 800,00
completo

7 - Alessandra 29 2° grau Diarista Casada Negra Catolica | R$ 400,00
incompleto

8 - Carol 28 2° grau Técnica em Solteira Negra Catolica R$ 850,00
completo/ salde bucal
Curso
técnico

9 - Catarina 30 2° grau Do Lar Casada Branca Catolica R$ 1000,00
completo

10 - Ema 30 2° grau Vendedora Casada Branca Catdlica R$ 900,00
completo

11 - Larissa 23 2° grau Vendedora Casada Negra Catolica R$ 900,00
incompleto

12 - Soraya 23 3° grau Estagiaria Solteira Branca Evangéliga R$ 360,0(
incompleto

13 - Débora 20 1° grau Balconista Solteira Amarela| Catodlica R$ 770,00
incompleto (indigena)

14 - Alana 20 2° grau Operadora de | Solteira Negra Evangélica R$ 620,00
completo caixa

15 - Alice 20 2° grau Recepcionista| Casada Branca Evangélica R$ 650,00
completo

16 - Julia 21 2° grau Estagiaria Casada Negra Catolica R$ 600,00
incompleto

17 - Ariel 20 3° grau Auxiliar Solteira Branca Catolica R$ 700,00
incompleto | contabil

18 - Daniela 22 2° grau Operadora de | Solteira Negra Catolica R$ 700,00
completo caixa

19 - Oxana 28 3° grau Vendedora Casada Branca Evangélica R$ 1000/00
incompleto

20 - Nayara 27 3° grau Auxiliar de Solteira Branca Crista R$ 1000,00
completo escritério

21 - Dalila 23 3° grau Coordenadora| Casada Branca Crista R$ 900,00
completo pedagdgica

22 - Naomi 20 2° grau Vendedora Casada Branca Catdlica R$ 980,00
completo

23 - Raiane 26 3° grau Articuladora | Solteira Branca Catdlica R$ 980,00
completo de ensino a

distncia
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24 - Rosa 20 2° grau Operadora de | Solteira Branca Catolica R$ 700,00
completo caixa

25 - Margarida 30 2° grau Vendedora Solteira Branca Catolica R$ 950,00
completo

26 - Yasmin 29 3° grau Assistente Casada Branca Catolica R$ 980,00
incompleto | financeira

Quadro 9: Caracterizacdo das Entrevistadas (Mulheres)
Fonte: Pesquisa de campo (2011)

E possivel constatar que o perfil das entrevistattzste estudo condiz com as
caracteristicas apontadas na literatura aos segmédatbaixa renda: 1) Renda — inferior a R$
1200, 00. 2) Nivel de Escolaridade - que confoasestatisticas oficiais, via de regra, é mais
baixo que as demais classes sociais e; 3) OcupacBtercado de Trabalho — profissdes que

nao exige muita especializacao.

3.8 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

De acordo com Gomes (2007), a andlise e a intaeg&#etdentro de uma perspectiva
qualitativa ndo tém como finalidade contar opinidaspessoas. O seu foco é, sobretudo, a
exploracdo do conjunto de idéias e representagd@ais sobre o tema que se pretende
investigar (GOMES, 2007, MINAYO, 2007). Contudo,trenestes dois estagios existem
algumas diferengcas. Como explicam Gomes (2007)sviie (2007) e Minayo (2007),
enquanto na analise o propésito € ir além do des@xtrair sentido dos dados de texto e
imagem, fazendo uma decomposicdo dos dados e higseanrelacdes entre as partes que
foram decompostas, na interpretacao,

“buscam-se sentidos das falas e das agbes pafegarca uma compreensdo ou
explicacdo que vdo além do descrito e analisado.pBlsquisa qualitativa a
interpretacdo assume um papel central, uma veg guponto de partida (porque se
inicia com as proprias interpretacdes dos atorésp gonto de chegada (porque é a
interpretacao das interpretacdes) (GOMES, 20080y

Nesta pesquisa, a analise dos dados foi realizgdatia dos pressupostos da analise
de conteudo. Segundo Bardin (1979, p. 42) desigmmsanalise de conteudo,

“um conjunto de técnicas de analise de comunicag@sando obter, por
procedimentos, sistematicos e objetivos de descidghconteldo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitammfaréncia de conhecimentos
relativos as condig6es de producgdo/recepcao (wasiavferidas) das mensagens.”

Para Bauer (2008, p. 191), “a anélise de conteudm énétodo de analise de texto,

desenvolvido dentro das ciéncias sociais empirigasga produzir inferéncias de um texto
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focal para seu contetdo social de maneira objetivaé@legundo o autor ela apresenta “dois
objetivos basicos: o simbolo que representa o mwesla representacdo remete a uma fonte e
faz apelo a um publico por objetivo” e recomendaseia utilizacdo, uma vez que, se presta
para o estudo das motivacdes, atitudes, valoregsases tendéncias (BAUER, 2008, p.192).

Em relagdo aos delineamos da andlise de conteadando Bauer (2008) pode-se
identificar seis tipos presentes em pesquisa quélsam da analise de conteudo. O primeiro
€ o0 estudo puramente descritivo, que faz a contatgefreqiéncia de todas as caracteristicas
codificadas de um texto. O segundo tipo sdo assasahormativas que, objetivam fazer
comparacdes com padrées tanto de analises quantdodemacfes. Ja nas analises trans-
seccionais, a comparacdo empirica normalmente root@gtos de diferentes contextos. Nas
analises longitudinais, as comparacdes abarcanmsmmxto por um periodo de tempo mais
longo. Os estudos longitudinais como indicadord&ii@is, aléem de abarcarem comparacdes
de um determinado texto por um periodo de tempe toaigo, também podem considerar
muitos contextos por um periodo de muitos anos.fiRoos delineamentos paralelos. Estes
envolvem analises longitudinais em comparacdo cotro® dados longitudinais (BAUER,
2008 p. 194-195).

No que tange aos procedimentos metodoldgicos disarde conteudo, segundo
Gomes (2007, p. 88), a partir da perspectiva qiaig e de forma geral, contudo néo
necessariamente de forma sequencial, percorrers-sequintes etapas: a) decompde-se 0
material a ser analisado em partes; b) distribuerass partes em categorias; c) faz-se a
descricédo do resultado da categorizacdo, expondol@los encontrados a anélise; d) fazem-
se inferéncias dos resultados; e por fim e) in&tgese os resultados obtidos com o auxilio da
fundamentacao tedrica.

Para Bardin (1979), as diferentes fases da arddis®nteludo, organizam-se em torno
de trés polos cronologicos ou trés fases: 1) aapadise; 2) a exploracdo do material; 3) o
tratamento dos resultados, a inferéncia e a irg&pao.

A pré analise, segundo a autora, é a fase de aeg@d propriamente dita e
“corresponde a um periodo de intui¢cdes, entrettario por objetivo tornar operacionais e
sistematizar as idéias iniciais, de maneira a czindmn esquema preciso do desenvolvimento
das operacdes sucessivas, num plano de analis&®DB¥W 1979, p. 95). Assim, nesta fase o
objetivo maior foi a organizacdo do material caletaNesta fase, se procedeu a transcrigédo e
leitura das entrevistas, com o intuito de ter unsfiosr geral do conjunto, apreender as
particularidades do conjunto do material a serisadb e escolher as formas de classificacédo

inicial e os conceitos tedricos que orientaramalise (categorias de analise).
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A segunda fase da andlise de conteudo, segundonBa@i79) é a exploracdo do
material. Esta fase é classificada pela autora,ocoma fase longa e fastidiosa e consiste,
essencialmente, em operacdes de codificacdo, fadagéio e categorizacdo, em funcdo de
regras previamente formuladas. Nesta fase, o f@xtoanscricdo das entrevistas, acrescida
das anotacdes) foi submetido ao estudo aprofuneladientado pelo referencial teérico, onde
ocorreu os procedimentos de codificacéo.

Para Bardin (1979, p.103) “a codificacdo correspoadima transformacao, efetuada
segundo regras precisas, dos dados brutos do teatsformacdo esta que, por recorte,
agregacdo e enumeracdo, permite atingir uma repees® do conteludo [...]. Essa
categorizagao para a autora pode ser feito com drasema palavra, frase ou tema. Nesta
pesquisa, a classificacao foi feita com base eragem

Para a classificacdo e categorizacdo foi utilizadsoftware Qualitative Solutions
Research NvivgQRS N-Vivo). O QSR NVIVO é unsoftware elaborado exclusivamente
para a analise qualitativa de dados e tem sidoaamgsite usado na pesquisa do consumidor
(MOISIO; ARNOLUD; PRICE, 2004, THOMPSON 1997. O referido software contém
inovacdes tecnoldgicas que, permite aos pesquessdbferentes maneiras de administrar,
categorizar e analisar os dados coletados.

Concluida a coleta dos dados e a transcricdo dio fiadmato MP3) das entrevistas
das se passou a operacionalizacdo do software. tRlarprimeiramente, se procedeu a
preparacao dos dados. Assim, antes de se procedeodacao dos dados (para o software),
os textos foram transcritos, na forma de documeotms extensao *.rtfrich text forma}
disponivel ndicrosoft word e as linhas foram enumeradas (GUIZZO et al 2003).

Finda essa etapa, se passou ao processo de cgibfio® software Essa etapa
compreendeu a criacdo de categorias e ainda @créaa releitura dos textos com os recortes
ja incluidos nestas categorias. BlaftwareQRSN-Vivo 2.0 as categorias sdo chamadas de
NOs e representam uma categoria ou uma idéia &bstodem armazenar sua defini¢cdo. Os
NOs podem ser arranjados de dois modos diferetatet® na forma hierarquica, chamada de
arvore de Nos, quanto na forma livre. Além dos M&ftwareQRSN-Vivo 2.0 permite que
se criem Sub-n0és que s&o subcategorias criadas pmmsibilitar classificacbes mais
especificas dos dados. Ressalta-se que o modervare permite a criagdo de Sub-nés. A
codificacéo foi feita da forma manual (uma das fmsnde codificagdo do QR$Vivo 2.0),
que consistiu na codificacdo de unidade de texdinBome os Nos (GUIZZO et al 2003).

Por fim, se passou a terceira e ultima etapa didsande conteudo, que segundo

Bardin (1979) € o tratamento dos resultados aénfga e a interpretacdo. Nesta fase, se
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construiu as reflexdes com base nos materiais @ogiorientados pela base tedrica da
pesquisa. Esta fase da andlise dos dados foi deita base nos documentos gerados pelo
proprio QSR NvivqGUIZZO et al 2003)
ApoOs a codificacdo de todos os documentossaftwareQRSN-Vivo 2.0, se iniciou

as buscas por “N6s” e “Sub-nés”. Cada busca raswtm um documento onde ficaram
registrados todos os recortes de textos codificadgando o “N&” e “Sub-n6” especifico. Na
posse desses relatorios gerados peftwarese passou a analise dos resultados foi feita a luz
do referencial tedrico adotado. Assim, se elabavotexto contendo a interpretacdo do

pesquisador dialogando temas com objetivos, questPeessupostos da pesquisa.

Fase da Analise de Atividade realizada
Contelido

- Definicdo do tema

- Definicao das questdes de pesquisa

- Escolha dos documentos

- Leitura do material

- Formulacéo dos objetivos da pesquisa

- Construcao do referencial tedrico da pesquisa

Pré-analise - Definigao dos materiais a serem coletados parshse
Material de comunicacdo
Entrevistas

- Preparacéo dos materiais a serem utilizados

- Codificacdo dos dados

Recorte das unidades de registro e contexto: Eragéer
Exploracao e andlise do Categorizacdo
material - Fazer inferéncias dos resultados

- Compreenséo do fenbmeno estudado por meio d@siaiatempiricos e
referencial tedrico utilizado
- Interpretar os resultados obtidos com o auxi@iduhdamentacgéo tedrica

Interpretagéo - Buscar os sentidos daquilo que os dados tratasetam

- Responder as questdes de pesquisa propostas

- Conclusoes

Quadro 10 Fases da analise de contelido desenvolvida
Fonte: Elaborado pela autora (2010), a partir deliBg2004)

! As categorias foram formuladas com base no retektedrico definido na primeira parte do trabalhos
objetivos da pesquisa e no conteldo das entreviesafizadas.
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3.9 DEFINICOES CONSTITUTIVAS E OPERACIONAIS DA PESI(BA

S&o dois os tipos de definicdes, as constitutivas eperacionais. Segundo Kerlinger
(1980), uma definicdo constitutiva (DC) define pad& com outras palavras e, normalmente
apresenta definicbes dado por algum autor do teunecse vai utilizar. Refere-se a um dado
conceito tedrico, proprio da teoria ou revisao iterdtura contemplada pelo estudo que se
deseja desenvolver. Contudo, como frisa 0 autanaaitado, sdo insuficientes para os
propositos cientificos, abrindo assim lugar pautileeacdo das definicbes operacionais.

As definicbes operacionais (DO), por sua vez, sangide um novo modo de pensar,
uma vez que, segundo Kerlinger (1980) em vez desgpeapenas constitutivamente, 0s
cientistas também pensam operacionalmente. Destaafouma definicdo operacional
constitui uma ponte entre 0s conceitos e as obg@ega Pode-se dizer que uma definicdo
operacional diz respeito a explicitagdo de como conceito sera entendido em um
determinado estudo que se pretende desenvolvegjaucom aquele termo serd identificado
na realidade (VIEIRA, 2004).

As definicdes constitutivas e operacionais que slfmrte ao presente estudo séo as

seguintes:

Cultura

D.C.: E um sistema de significados partilhados gpetembros de uma determinada
comunidade (GEERTZ, 1989). A cultura é a “lente'lapqual o individuo enxerga 0s
fendmenos, assim sendo, determina como os fendnsmrée apreendidos e assimilados.
Também € a “planta baixa” da atividade humanaya@ndo as coordenadas da acéo social
e atividade produtiva, e especificando os compatans e objetos que derivam de uma e de
outra (MCCRACKEN, 2003).

D.O.: Neste trabalho cultura sera entendida conumrgunto de usos, costumes e

valores que norteiam o comportamento de consumpecdkamente de lingerie) das

mulheres entrevistadas.
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Consumo

D.C.: € um processo ritual cuja funcdo basica é& arthr sentido para o fluxo de
eventos. O consumo usa 0s bens para tornar firnasieel um conjunto particular de
julgamentos nos processos fluidos de classificassqges e eventos (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 20086).

D.O.: Neste trabalho consumo sera entendido coagusicdo de lingeries por parte

das entrevistadas (mulheres de baixa renda res&leatcidade de Maringa/PR).

Bens de consumo

D.C.: Sdo posses materiais que dao visibilidadeltara. Assim sendo, os bens tém
uma dupla funcdo: a de prover a subsisténcia e @rateover relagbes sociais, em que 0s
individuos se relacionam n&o apenas com 0s objet@as também com a coletividade onde se
encontram inseridos (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006).

D.O.: Neste trabalho bens de consumo serdo entendamo, as lingeries adquiridas

e usadagpelas participantes do estudo

Populacao de baixa renda

D.C.: Na literatura existem varias abordagens e@duo&t consagrados para a definicdo,
e mensuracdo dos designados segmentos de baixa FRomIEmM, existe certo consenso em
torno de um conjunto de elementos que, se aval@giosonjunto, podem identificar de forma
mais clara a populacdo pobre de uma determinadordgntre esses critérios se destacam,
renda, a propriedade dos meios de producéo, akdadleis ou qualificacbes para o mercado de
trabalho e a educac@IATTOSO; ROCHA, 2005).

D.O.: - Neste trabalho a populacdo de baixa remeda sntendida como mulheres,
residentes na cidade de Maringa/PR, consumidoréiagkrie, pertencentes as classes C2, D
e E, cuja renda média familiar mensal ndo ultrapassoma de R$ 1000,00, conforme
estabelecido pelo critério Brasil (2008), com urixbaivel de escolaridade, que conforme as
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estatisticas oficiais, via de regra, € mais baix® & demais classes sociais, chaslidades

ou qualificacbes para o mercado de trabaléio Ihe permite ocupar cargos bem remunerados.

Producao simbdlica

D.C.: E o processo pelo qual o valor simbolico iadw e incorporado aos bens de
consumo (SHALINS, 1979; ROCHA, 1985).

D.O.: Neste trabalho producdo simbdlica sera eidandomo o conjunto de
significados, socialmente construidos e, associades lingeries consumidos pelas

entrevistadas.

Reproducao cultural

D.C.: Objetificacdo da cultura através do sistemgpbducdo de bens. Representa o
arranjo sistematico das diferencas significativiabwidas ao concreto, a ordem cultural se
realiza também como uma ordem dos bens. Nestalsens bens passam a representar um
codigo-objeto para significacdo e avaliagdo dasqaes e ocasifes, funcdes e situacdes
(SHALINS, 1979).

D.O.: Neste trabalho reproducédo cultural sera elidencomo a identificacdo e

incorporagéao dos significados das lingeries potepdas entrevistadas.

Significado

D.C.: Sistema de simbolos que permite ao individterpretar o mundo ao seu redor.
Cabe ressaltar que, esse sistema soO faz sentidim denuma determinada légica cultural

(SAHLINS, 1979).

D.O.: Neste trabalho, significado representara @svencdes de carater publico
(sociedade) e privado (cada mulher) sobre a liageri
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Lingerie

D.C.: S0 roupas intimas femininas, usadas sob a roupeesteeita proximidade com
a pele. Uma definicdo precisa do que constitui Uhmgerie” depende de mulher para
mulher, uma vez que, esta ligada a varias congidesade ordem pessoal, como por exemplo,
ocasides de uso, material usado na confeccdo daeco da peca, entre outras (JANTZEN;
@DSTERGAARD; VIEIRA, 2006). De modo geral, sdo denmados lingeries: calcinhas,
sutids, combinacdes, cintas-ligas, espartilhzshy-doll collants camisolas,désbabille,

anaguas, meias e algumas outras pecas (ROSSE®Db),. 19

D.O.: Neste trabalho lingeries serdo entendidos comoasuptimas femininas,
formadas por calcinhas e sutids, que segundo o [EMI1) sdo as duas pecas mais usadas

pelas mulheres brasileiras.

3.10 VALIDADE E CONFIABILIDADE DA PESQUISA

Ao abordar a validade e a confiabilidade na pesqggugalitativa, Vieira (2004),
Creswell (2007) e Laperriérre (2008), abordam tr@®rios de cientificidade, como sendo
essenciais para uma boa pesquisa qualitativa: idadal externa, a validade interna e a
confiabilidade.

A validade externa é um critério de cientificidadgje se refere ao grau de
generalizacdo de uma pesquisa a outras populagbess le periodos de tempo, tendo as
mesmas caracteristicas (VIEIRA, 2004). Ou sejaseipeito ao fato de as conclusfes serem
transferidas para outros contextos. O seu objetiaimr, segundo Laperriére (2008, p. 431) é
“estabelecer a utilidade geral dos resultados dgueas qualitativas”. Contudo, segundo a

autora, sobre essa questao existe uma clara dmgé®os pesquisadores qualitativos,

“ [...] um primeiro grupo avalia como possivel angmlizacdo de resultado
gualitativos a outras situacdes ou populacdes $amigls, porém apenas sob
hipétese de trabalho; enquanto um segundo grupcandmnsidera possivel sendo
sob a condicdo de redefini-las em termos de pridadeé da analise
(LAPERRIERE, 2008, p. 431).”

A validade interna, por seu turno, reside na e&ati@ pertinéncia da ligacéo

estabelecida entre as observacdes empiricas e mteyaretacdo (LAPERRIERE, 2008).
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Como ressalta Richardson (1999), essa ligagcéo slewvestabelecida por uma metodologia
adequada. Ja a confiabilidade trata, fundamentaémnconsisténcia da pesquisa. O objetivo
da observacao desse critério é, “garantir que sidtaelos de pesquisa ndo sejam frutos de
circunstancias acidentais” (LAPERRIERE, 2008, i7)48egundo Creswell (2007), de forma
limitada, os pesquisadores qualitativos podem wsaconfiabilidade para verificar a
consisténcia dos padrbes no desenvolvimento destentee diversos investigadores em uma
equipe.

O quadro a seguir, apresenta as estratégias adotagaesente estudo, para garantir a
solidez dos resultados. As estratégias aqui corslde sdo as sugeridas por Whittemore et al,
(2001), Vieira (2004), Cho e Trent (2006), Cresw2l07) e Laperriérre (2008).

Critério de Procedimentos Operacionalizacédo dos procedimentos

cientificidade

Levar em conta 0 Nesta pesquisa 0s posicionamentos de carater,
posicionamento particular doemocional, cultural e social dos participantesesena
pesquisador e dos sujeitos deespeitados e devidamente interpretados a base|do
pesquisa referencial aqui levantado. Se procurara entende
esses posicionamentos através da “fabricacéo d
distanciamento” Como recomenda McCracken

O =

(1988).
Validade Elaboracao de descricdes em Durante as analises se descrevera de forma derjsa e
interna profundidade, permitindo rica os elementos que envolvem os depoimentos, 0s
apreender o sentido discursos, os significados e os contextos das
sociossimbaélico dos participantes do estudo.

acontecimentos observados

Triangulacdo de diferentes | Se fara uso da triangulacao de diferentes fontes|de
fontes de informacéo de dadoslados (mulheres de baixa renda/vendedores de
lingerie/fabricantes de lingerie/Entidades ligadas
setor de confecgdo). O objetivo sera delimitar as
influéncias dos vieses do pesquisador no resultado
final das analises e, desta forma se certificar da
objetividade, ou seja exatiddo dos dados.

Utilizar programas de Para a classificacéo e categorizacdo dos dados da
computador pesquisa sera utilizadosoftwareQualitative
Solutions Research NviyQRS N-Vivo)

Realizar uma reviséo Foi realizada a revisao da literatura, com o objet
bibliografica pesquisa, de apresentar os principais temas
envolvidos no problema de pesquisa proposto
Especificacdo das Especificar-se-a as caracteristicas do contexto
caracteristicas e do contexto| cultural, econémico e social da populagéo de bajxa
populacdo da pesquisa renda, através de descrigfes ricas e densas,de fim

tornar possivel a identificacdo de situacdes
similares e a apreensao sociossimbolica dos
acontecimentos observados.

Validade Uma boa teoria de fundo Neste trabalho, emboraagointencéo de
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Externa (contribui para poder de generalizar os dados, a teoria que o da suporte|é

generalizacdo) bastante discutida no &mbito da pesquisa do
consumidorConsumer Culture TheoCCT)
Descricdo detalhada dos Na metodologia, apds a coleta dos dados, todos|os

métodos e procedimentos; dagprocedimentos utilizados serao rigorosamente
caracteristicas da populacéo |edetalhados
da amostra

A pesquisa de uma Para garantir esse quesito, se utilizara a
diversidade de instrumentos | triangulacéo dos dados de diversas fontes de
informacéo (mulheres de baixa renda/vendedorgs
de lingerie/fabricantes de lingerie/ Entidades
ligadas ao setor de confecc¢éo)

Explicitacdo das questbes de| As questdes de pesquisa encontra-se explicitadas no

pesquisa item 5.2

Confiabilidade
Definicdo da posicéo A presente pesquisa sera feito a partir de uma
epistemolégica e tedrica da | abordagem qualitativa e interpretativa, atendendo
pesquisa assim ao problema de pesquisa proposto.

Se utilizara equipamentos eletrénicos de audio para
gravar, na integra, as entrevistas
A facilitacdo da reproducéo €
da avaliacédo das andlises, parSe utilizard blocos de notas durante a coleta de
outros pesquisadores dados

As entrevistas realizadas, durante a coleta desgado
serdo transcritas na sua totalidade
Quadro 11 Procedimentos de garantia da validade e corifiiaoié do estudo

Fonte: Elaborado pela autora

3.11 DIFULDADES E FACILIDADES DURANTE A EXECUCAO DAESQUISA

O desenvolvimento desta pesquisa foi feita em fagses distintas, como mostra a
figura 8. Na primeira fase, que é a fase Pré-cam@@reocupou com a elaboracédo da parte
tedrica da pesquisa, que abarcou a elaboracdo wilsdagede literatura, construcdo da
metodologia do estudo e elaborac&o dos roteir@nttevista. Esta foi a fase mais “tranquila”
do estudo, pois se contou com um rico materialadiggilizado pelo orientador. A Unica
dificuldade experimentada nesta fase foi encontraterial bibliografico (livros e artigos,
dissertacbes e teses) que tratasse do tema lindgetistem pouquissimos estudos que
abordam a questédo do consumo de lingerie e quanfidasde questdes simbdlicas o nimero
€ menor ainda (OURAHMOUNE; NYECK, 2008; 9STERGAARMD999, SUKUMAR,
2007, AMY-CHINN, JANTZEN; @STERGAARD, 2006; JANTZENJSTERGAARD,
VIEIRA 2006). Nao se encontrou nenhum estudo, dedeidlo por autores nacionais e que

tratasse do consumo de lingerie a partir de unsppetiva simbalica.
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Revisao da literatura o o
Construcdo da Metodologia Primeira Fase: Pre-Campo
Elaboracéo dos roteiros de entrevista

gt

Entrevista em profundidade com as
mulheres de baixa renda

gt

Entrevista em profundidade com
Vendedores e Fabricantes de lingerie que
atuam na regido Norte e Noroeste do Parang

J

> Segunda Fase: Campo

Coleta e selecéo das pecas publicitarias de
lingerie

gt

Tratamento do material coletado

ﬁ > Terceira Fase: P6s-Campo

Andlise e interpretacdo dos dados
Conclusdes

-

Figura 8: As fases da pesquisa
Fonte: Elaborado pela autora

Com a revisdo de literatura pronta, a metodologia&studo construida e os roteiros
revisados passou-se para a segunda da pesquighalhd® de campo. Contrariamente ao que
se esperava, esta foi a fase mais dificil da psaquincontrar a primeira informante foi
relativamente facil. Como ja foi frisado anteriomtes para encontrar a primeira informante
desta pesquisa, a pesquisadora se deslocou a demmdoviario da cidade. La, de forma
aleatdria, escolheu uma mulher que obedecia a tosl@sitérios previamente estabelecidos.
Esta aceitou participar da pesquisa e deixou @getato com a pesquisadora. Dias depois se
marcou a primeira entrevista que foi realizada emrestaurante. No final da entrevista, a
primeira informante indicou duas pessoas conhe@dsas participar da pesquisa. Entrou-se
em contato com uma das indicadas, e como ela tanaloéitou participar da entrevista, a

segunda entrevista foi marcada. Na hora da reélizde entrevista ela nao permitiu que a
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mesma fosse gravada. Permitiu somente que sediapsmitamentos, o0 que tornou inviavel a
entrevista e esta foi descartada.

Esse néo foi um comportamento isolado. Durantesguyiga de campo, entrevistou-se
trinta e quatro mulheres, destas, s0 vinte e simipram que as entrevistas fossem gravadas.
As demais apresentaram diversos motivos para nfwizar a gravacdo do contetdo das
entrevistas: receio que outras pessoas tivessessmeeentrevista; medo de dizer algo que
pudesse vir a ser usado contra elas; desconfiaiya ® verdadeiro destino da gravacao;
vergonha de revelar detalhes da intimidade paréeweiro e ainda ter isso gravado; medo da
reacdo e julgamento das pessoas (principalmenteecmias) caso viesses a ter acesso a
gravagao; ou simplesmente n&do gostar de gravggdiss;omprometem as pessoas.

A recusa das pessoas em autorizar a gravacado naaifoca dificuldade encontrada
em campo. A pesquisadora precisou de quatro mesaslgvar a cabo as entrevistas. Isso
porque, muitas mulheres indicadas concordavam etitipar da pesquisa, acertavam data e
horario da entrevista e ndo apareciam. Um caso amicydar ilustra bem essa situagao.
Tentou-se entrevistar uma mulher indicada por unieeestada em oito ocasifes. Ela nédo
apareceu em nenhuma ocasido. Vale ressaltar, das &3 oito vezes a pesquisadora entrou
em contato, duas horas antes da entrevista, pafi@ancar a sua disponibilidade em participar
da entrevista. Todas as vezes, a presenca da pbtentrevistada foi confirmada, mas
simplesmente n&o aparecia.

Este ndo foi o Unico caso de entrevista confirm@uga ndo se realizou. Trés outras
potenciais entrevistadas procederam da mesma faonfirmavam presenca nas entrevistas,
mas nao apareciam. Com isso, comegou-se a perder f@ompo em campo, pois toda vez
gue uma indicada se recusava a participar da éstaew nao aparecia, tinha-se que iniciar
uma nova bola de neve (figura 9), e cada vez nmaisrgrar mulheres que estivesse dispostas
a serem entrevistadas foi ficando mais dificil.

As mulheres abordadas demonstravam muita vergamhtalar de algo considerado
tdo intimo e recusam participar de alguma entr@Vigjo ao primeiro contato. O receio de se
“mostrar” para 0 outro pareceu ser muito grandesrivte boa parte, das mulheres que
aceitaram participar da entrevista demonstraram esarcertos momentos das entrevistas,
muito reservadas. Expressdes como “ai vocé salee’,ndo preciso nem dizer” “isso néo
posso falar mais, vocé ja deve imaginar’, demonsijae falar de roupa intima nao € algo
gue deixa as mulheres entrevista muito a vontaatecpr ser um tabu cultural. Como muitas

vezes falar de roupa intima remetia a intimidadecakal, as entrevistadas deixavam certos
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raciocinios pela metade e passavam a pesquisad@spansabilidade de completa-los. E
COmMo se certas coisas nao precisassem ser ditasgram entendidas.

Legenda: ¢ > Entrevistada
— Indicacdo

HIBEEOEOE
olololololelolele

Figura 9: Ordem das entrevistas, pelo critério Bola de neve
Fonte: Elaborado pela autora

Além das dificuldades de se encontrar mulheresodiag a participar da pesquisa,
durante a estada em campo se registrou problemastidenatureza. As pessoas tinha muita
dificuldade em revelar a renda. Poucos revelaraemda de forma exata. Muitas adotaram a
estratégia de apontar um intervalo de valores ouvalor aproximado. Em alguns casos
percebeu-se que as entrevistadas declaravam udedéarente da que realmente tém. Além
disso, encontrar pessoas que declaravam ganhd&$atE000,00 foi um pouco dificil. A
maioria das mulheres declaravam ganhar ou ter nexédlia familiar superior a essa quantia,
0 que dificultou e muito encontrar mulheres queaemssem no perfil desejado para a
pesquisa.

Na terceira e ultima fase da pesquisa, a dificiddadior foi a escassez de tempo, uma
vez que a pesquisa de campo demorou bem mais dm gu@nejado. O tratamento do
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material coletado (transcrigcdes de quarenta eistas)i demandou muito tempo, devido ao seu
grande volume. O uso do Software N-vivo requeretodeeinamento, 0 que mais uma vez
limitou o tempo para analise propriamente dita. adalise foi preciso amadurecer certas
“idéias” e reconstruir algumas categorias de amalsconstrucdo da analise €, sem duvidas, o
maior desafio do pesquisador em uma pesquisa afixdit Nesta pesquisa néo foi diferente.
Fazer as conexdes entre a literatura e a falardosvestados, sem deixar perder a riqueza dos
relatos e as sutilezas da teoria requereu um bralmainucioso, que despendeu muito tempo e

reflexao.

3.12 LIMITACOES DA PESQUISA

Todo trabalho cientifico apresenta limitagcbes deagaordens. Isso porque, ndo €
possivel experimentar todas as possibilidades gteFrdinado tema ou objeto de estudo abre.
No que diz respeito as limitacdes deste trabakioe cestacar algumas de foro metodologico.

Uma das limitagcbes deste estudo diz respeito dt&ics adotados na selecdo dos
entrevistados. Na literatura existem varias abadsage métodos consagrados para a
definicdo, e mensuracdo dos designados segmentus>derenda. Porém, todos apresentam
falhas a partir de alguma perspectiva. Neste esssl@adotou o critério renda, estabelecido
pela ABEP (2008), contudo esse critério tem sido de muitas criticas, pois a classificacao
de classes sdcias que contempla é baseada nadpdsses como televisor, geladeira etc.

Pesquisadoras como Mattoso (2005) e Barros (200/8didsam que classificar as
pessoas de acordo com suas eventuais possesamaeliéor forma definir a que classe social
pertencem. Para Mattoso e Rocha (2005) é necessarimonjunto maior de elementos que,
se avaliados em conjunto, podem identificar de éomais clara a populagcéo pobre de uma
determinada regido. Entre esses critérios se @astae renda, a propriedade dos meios de
producao, as habilidades ou qualificacdes pararoade de trabalho e a educacéo.

Outra limitacdo desse estudo diz respeito ao witde selecdo dos fabricantes de
lingerie que foram entrevistados. Dos seis fabtesentrevistados, apenas dois foram citados
pelas entrevistadas, como fabricantes das suaasndedingerie preferidas ou usadas no dia-
a-dia. Todas as entrevistadas declararam usarilsgibricados pelos grandes fabricantes
nacionais de moda intima. Entrevistar esses falissame mostrou inviavel, devido a

localizagéo dessas empresas ou a indisponibilid@dées em participar da pesquisa. Por
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exemplo, entrou-se em contato com o setor de magkea DeMillus, mas estes recusaram a
participar da pesquisa. Acredita-se que, a naocjp@Etdo na pesquisa dos fabricantes das
marcas consumidas pelas entrevistadas, prejudicnakse dos significados comunicados
pela industria.

Ainda, pode-se indicar as limitagcdes do propriogpesador, como fatores limitantes
da pesquisa desenvolvida. O pesquisador devidoaahsstéria de vida, experiéncia,
capacidade pessoal e sensibilidade ndo conseghembiar todas as possibilidades,
peculiaridades e nuances do seu objeto de pesdrosasso, acaba produzindo resultados,
gue nao retratam em sua plenitude a riqgueza do. tAoradita-se que o objeto de estudo
“Lingerie” € muito rico. Através dele é possivelmgareender varias questfes ligadas a
identidade da mulher e isso ndo foi aqui exploraém disso, em certos momentos das
entrevistas, a pesquisadora se sentiu constrapgid@ estimulou as entrevistadas a falarem

de forma mais aberta sobre todas as nuances qakemvo uso e consumo de lingerie.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Este capitulo apresenta os resultados da pescgesssvblvida. Para tal, foi dividido
em trés topicos principais. O primeiro tépico trama pequena contextualizacdo do mercado
brasileiro de moda intima, dando especial énfageddgica de funcionamento, bem como o
papel da publicidade na significacdo dos produtoprps desse mercado. No segundo tépico
se aborda o processo de compra de lingerie poe jpias$ entrevistadas, evidenciando os
hébitos e as estratégias que permeiam a aquises@e groduto. J& o terceiro e ultimo topico
compreende a apresentacao e analise dos signsicedconsumo da lingerie sob a 6tica das
mulheres entrevistadas, e esta subdividido emtéés, a saber:

* A funcéo da lingerie
* Alingerie nos ritos de passagem
* Alingerie e a conformidade de um “corpo brasileiro

4.1 O SEGMENTO DE MODA INTIMA E SUA LOGICA DE FUN@QNAMENTO

Para entrar efetivamente na analise do procesgwodeicdo simbolica e reproducéo
cultural no consumo de lingerie por mulheres dedagnda, a compreensao da logica que
orienta o funcionamento do mercado de moda intimaBrasil € imprescindivel. Assim
sendo, a seguir, apresenta-se uma visao geralmbofamento, bem como das principais
caracteristicas desse mercado no Brasil.

No Brasil, o mercado de moda intima apresenta ca&stoutura o0 oligopolio
competitivd®. De modo geral, nesse mercado se encontra qupt® de empresas. Um
pequeno numero de grandes fabricantes, como é m dadPeMillus, Duloren, Triumph,
Valisére, DelRio, Trifil, Scala, Lupo, Hope e LEsses sdo os maiores fabricantes de roupa
intima do Brasil (grafico 4), e em média produzeaistde um milhdo de pecas por més. A
producdo desse grupo de empresas € totalmentealieetda, isto € produzem quase 100%
dos componentes necessarios para a fabricacdasi@malutos, como por exemplo, tecidos,
rendas, elasticos, bordados e acessorios (argoéagiadores de plastico, lacinhos, colchetes
de metal). A preocupacdo com uma possivel perdpdiédade e, sobretudo, 0 medo de ser
copiado constituem os principais fatores que jestif a forte integracdo (para frete e para
tras) registrada nesse setor da industria de ogidewo pais (DAl BRASIL, 2006).

18 Oligopolio competitivo - pequeno nimero de empsekamina um setor com muitas empresas
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O segundo grupo é constituido por um pequeno nudeempresas de porte médio,
entre as quais a Valfrance, Darling, Plié, Recemifina e Marcyn. Essas empresas ndo sdo
totalmente verticalizadas (algumas produzem patéeseus tecidos, elasticos e acessorios
outras sO confeccionam) e a producdo média girtoem de trezentas a seiscentas mil pecas
mensais. Produzem pecas de boa qualidade, paragooresn uma diferenciacdo de marca,
encontrar nichos de demanda e ganhar competitiwjdamhtudo, também, estéo voltadas para
0 mercado de massa.

O terceiro grupo € caracterizado por um pequen@ogre pequenas empresas
voltadas para nichos especificos do segmento deriem Esse pequeno grupo de fabricantes
usa matérias-primas diferenciadas e procuram nideomercado mais especificos - como
fazem as marcas de moda. Nao sdo marcas de miédsaampliar o mercado e atender o
publico de massa néo é o objetivo dessas confedgdlsgerie. Como fogem do mercado de
“lingeries tradicionais”, as pec¢as dessas pequgnfes vao bem além do béasico. Apostam
em lingeries de alto padrdo, da linha noite, coodts mais nobres, design e tecnologia
diferenciada. Produzem as chamadas lingeries caressé@rio de moda. Quase toda a
matéria-prima utilizada na confeccdo das pecas aciomal e fabricada por tecelagens
nacionais. Ja a producao geralmente é terceiriZzgta.€ o caso das grifes Nu.Luxe, Verve,
uUn.i, Jogé e Duzani.

O quarto e dltimo grupo que atua no mercado de nttaa no Brasil é composto
por um grande numero de pequenas e micro emprediasias para o mercado de massa.
Grande parte das organizacdes que se dedicam acpmde lingerie em todo o pais séo
micro e pequenas empresas. De forma geral, essasesa® nao apresentam muita
preocupacgédo com a qualidade do produto. A énfaser rilea reservada ao preco das pecas.
Segundo a DAI Brasil (2006), a proliferacdo de ge@s e micro empresas no setor de
confeccdo pode ser explicado pelas baixas barréireentrada existentes nesse setor,
decorrente do baixo custo de montar uma pequen&eag@o no pais. Muitas dessas
confec¢des sdo informais, algo bastante comum teo de moda intima, e que é verificado
em diversos niveis como: auséncia de registro dagresas e da mao-de-obra e néo

recolhimento de impostos.
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Grafico 4 Principais fabricantes de lingerie no Brasil
Fonte: DEMILLUS (2011); DULOREN (2011); VALISERE@21); DEL RIO (2011)

Segundo Kasznar (2004), no Brasil, a base do memadnoda de forma geral e do
segmento de lingerie de forma particular é a pssquissim sendo, para desenvolver uma
colecdo os estilistas, obrigatoriamente, tém queerdelver pesquisas de moda de diversas
ordens: estudos sobre cores e contrastes, estadams fermas e materiais, estudos sobre o
espaco, sobre as relagdes entre o corpo e a inthnagnoupas e acessorios), estudos sobre o
comportamento de rua (CASTILHOS; MARTINS, 2005)esia forma, nessa modalidade de
pesquisa analisam informacfes de areas distintas economia, politica, sociologia, ciéncia
e tecnologia, até chegar a formulacdo de progmsstia forma de tendéncia (KASZNAR,
2004):

Designer de lingerie — Fabrica 1 As tendéncias vém de estudos, mas normalmente
de paises mais desenvolvidos, Franca, Itdlia qued&as de moda e de alta costura.
Primeiro sdo as pessoas que desenvolvem os floquiestdo estudando. Tudo de
acordo com a economia, por exemplo, quando tens efesastres a moda reage de
um jeito. Influencia em tudo. O pessoal faz os fiameiros, repassam para a alta
costura, que sdo aquelas roupas mais doidas damasmie moda, de Paris, Mildao.
Sao roupas feitas a méo, nem sao roupas usaveism8iio diferentes porque
representam um conceito. E para mostrar a criatiicdio estilista, ndo é uma moda
pra vocé usar. Que nem Sao Paulo Fashion Weelé n&ta moda para vocé usar.
Dai sai dela, vem para o Brasil e ai ...

Por isso, a melhor forma de obter informacéo sobrercado de moda intima moda &
por meio das feiras internacionais, sobretudo asagpontecem na Europa e em Nova York
(KASZNAR, 2004). Assim, é comum os estilistas eensarregados pela criagdo das grandes
e médias empresas produtoras de lingerie no Byadilleslocarem a Paris, Mildo, Londres e

Nova York, principais vitrines de tendéncias, dawacar inspiracao:

Designer de lingerie — Fabrica 1 As marcas de lingerie estdo, mais que nés,
atentos as tendéncias de moda. Tanto que eles magetae pra la fazer pesquisa,
participar das semanas de moda... é tudo de acordms representantes que vém,
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os fabricantes das matérias primas mesmos. Elesmfassas viagens vem e ficam
falando “olha eu fui, eu vi isso, isso. Acho qué estourar. Esses tecidos vao ser
uma forte tendéncia”. Gira muito também pela infti@ dos representantes e
fornecedores. Porque eles véo chegar e ficar, f;eeuwi. vai cair no gosto”. Tanto
gue algumas empresas apostam e acabam pegandadoQuein o fluorescente
agente fez uma colecdo e ndo vendeu. Porque foigoamdo agente viu a noticia.
Agente pegou se antecipou fez uma colecdo e foustna outra. Ai agente pegou
todas essas pecas que estavam encalhadas e Wéadéeu que nem agua.

Fabricante Ill : Olha minha mae tem uma visdo fenomenal e é edaqa, sozinha
todas as nossas lingeries. Na verdade, sempre queemd feira de lingerie
internacional ela vai, ou algum desfile importadéeMilao ou Paris ela vai. Entao
ela sempre t& acompanhando as principais tendédgia®sso mercado. Por isso,
ela sempre sai na frente. Ela tem as idéias bees.aNt hora que nascem as idéias
l& na Europa, na verdade tudo sai da Europa, dneras ndo tem jeito, ela ja
adota aqui.

A adocéo das tendéncias funciona da seguinte forma:

Designer de lingerie — Fabrica 1 Funciona assim, tem as grandes empresas,
pesquisam fora do pais, em principio na Europaneala uma colecao. O publico
deles depende da midia que usam. Por exemplo,@dbulanca la uma colecéo e
apostam no fluorescente. Entdo, o que eles vaoX&des fazem varias campanhas
publicitarias na televiséo, nas revistas com pakque provocam o consumidor pra
tentar fazer aquilo entrar na cabeca das pessaes.tétnar aquilo normal. Acho
que a propaganda ajuda bastante. As vezes elesmaratas para algumas pessoas
que eles consideram lider de opinido, celebridastgsistas para eles pegarem sair,
0 povo ver, gostar e comecar a comprar. Ai comegaedir nas lojas. Ai massifica
qguando as industrias populares comegam a fabmcayrandes quantidades, o prego
comeca a cair, cai no gosto popular.

Devido ao carater altamente inovador desse segmestestilistas que desenham as
colecdes dos grandes fabricantes de lingerie castumajar para fora do pais pelo menos
duas vezes por ano: entre 0os meses de Maio e pgvealconhecer a moda verao e, nos meses
de Setembro e Outubro, para colher informactes gp&@ecéo do inverno do ano seguinte
(KASZNAR, 2004).

Outro meio de obter informacdo sobre o mercado déanintima, segundo Kasznar
(2004), é a pesquisa em revistas estrangeiras da,maomo a Marie Claire, Elle, Vogue e
Bazaar. Por ser uma alternativa mais barata dasjwéagens, as micro e peguenas empresas

costumam adotar esse meio para realizar as sugsigEse desenvolver as suas colecoes:

Designer lingerie — Fabrica It Nés trabalhamos com colecgéo [...]. Pra desenvolve
uma colecao pesquisamos em revista, em sites pam que € tendéncia de moda
gue agente pode trazer pra lingerie. Fazemos tarpeéguisa em eventos de moda
aqui mesmo no Brasil.

Para a realizacdo desse tipo de pesquisa existdm tgms de revistas: as
internacionais de tendéncias e as que sdo perdiceendidas nas bancas. As revistas
internacionais de tendéncias sdo importantissimasgs pesquisadores da area, pois séo elas

que estabelecem as diretrizes para a proxima estagfinindo os quatro pilares que
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determinardo a moda em todo mundo: silueta, te@dmes e costuras. Normalmente, s&o
langadas duas vezes por ano, acompanhando asesspaghavera/verao e outono/inverno e
publicadas com muita antecedéncia, pois servem ade Ipara pesquisa. Ja as revistas
periodicas vendidas nas bancas tém caracteriglifesmsntes. Em primeiro lugar sdo lancados
com antecedéncia minima, servindo para informaplddico o que vai acontecer na moda
dentro de um més e atualizar os profissionais d#dan(iKASZNAR, 2004).

A adocdo de tendéncias estrangeiras, quer por meigpesquisas em eventos
internacionais da area, como através das revistasndda estrangeiras requer alguns
cuidados. Antes de serem adotadas, as tendéndiasgesras, primeiramente, devem ser
avaliadas. Nessa avaliacdo pondera-se até que podem ou ndo serem copiadas. Esse

“ponto” é dado pela realidade local:

Fabricante I: Veja bem, porque eu digo regional? Agente temeapieriéncia de
saber que um concorrente nosso foi se inspirar fe@er a linha dele numa
convencgao que teve na Franca. Ele tentou trazesgyndas nao teve aceitacdo. Por
qué? Porque as mulheres la usam outro tipo de dmiaaNao tém os padrbes da
mulher brasileira. Entéo, ele tentou fazer umaacassim muito avangado, mas caiu
do cavalo. N&o adianta agente querer fazer assissamos Estados Unidos é assim,
assim, assado, na ltalia é assim, assim, assadéranga € assim, assim, assado,
sendo que no Brasil as mulheres brasileiras temrmetado padrdo de medida,
entende. Entdo, agente sempre procura na nossm,réigar inspiracdo na nossa
regido. Por exemplo, notamos, andou passando afgenteevistas dizendo que a
medida da mulher brasileira aumentou, logo ageeg®yp e deu uma aumentadinha
nos outras tamanhos. Por qué? Agente percebeu quessm P ndo tava saindo
muito. Tava saindo mais o M, 0 G e o0 GG comecoairalastante. O P e 0 GG
antes saiam na mesma quantidade. Entdo agente instoa deu uma mudada nos
nossos moldes, para acompanhar a mudanca brasiscaagente viu através de
véarias pesquisas na televisdo e nos jornais. Retdme numeracdo da mulher
aumentou. Entdo ndo adianta agente deixar a mesmaracdo aqui, porque vai
ficar com a mercadoria encalhada.

Designer Lingerie — Fabrica Il Sempre brinco com as pessoas que nunca trouxe
uma copia da Inglaterra, até porque ndo posso atmp, porque |4 é totalmente
diferente. La eles falam, essa € a lingerie biigsjlessa é a lingerie francesa e essa é
a lingerie inglesa. Porque é de acordo com a mgeelaentendeu. Mas sempre via,
ta usando esse tecido agora,... agora a tendémelludo... entdo, essa informacéo
de tendéncia de moda. Com essa informacéo de w@ad@®m moda, eu pesquisava
um tema, e faziamos o0s nossos catalogos, mas seemule em vista 0 padrdo
brasileiro de lingerie, digamos assim.

Designer Lingerie — Fabrica I: Por exemplo, as lingeries do Japédo sdo calcinhas
grandes, vira e mexe tem pessoas que vem compgarik aqui pra levar pra Ia,
porque isso nao existe la. La as calcinhas sdormsomao existe tanga. E a mulher
brasileira quer o qué? Quer uma tanguinha pra arostbumbum, elas querem um
sutid que tenha bojo pra destacar ainda mais. Bé&anmem muito da mulher
brasileira usar um nimero em cima e um em baixo.

Em suma, a légica de funcionamento desse segmemtos&guinte. Existe nesse
segmento um pequeno namero de grandes empresaggrasdde lingerie que dominam o

setor, tanto em termos de producdo como faturam@®#wido ao maior poder econdémico,
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Sao essas empresas as encarregadas de lancardasl@®wo mercado. Para isso, costumam
realizar as suas pesquisas de moda na Europa eosw Ybrk, principais vitrines de
tendéncias. Com as pesquisas realizadas, e jalerbrasileiro é a hora de avaliar, de acordo
com o contexto local, o que pode ou nao ser apEm@i 0 que deve ou nao ser adaptado ao
contexto local. Com essas decisdes tomadas € adeose avancar para confeccdo das
colecOes e a preparacdo do mercado para as novidadestacédo. A preparacdo do mercado
para as novidades da estacdo é feito através @s dedmarketing na midia e em eventos
midiaticos. Por fim, as grandes empresas lancamercado as suas colec¢des. A seguir, € a
vez das pequenas empresas também lancarem aog@®s. Essas cole¢des sdo inspiradas
nas tendéncias e adaptacOes feitas pelas grangessas do segmento. Devido a falta de
recursos destinados a pesquisa e também ao recéimcdsso, as pequenas empresas acabam
por imitar os principais conceitos utilizados petpandes empresas em suas colecdes. O

movimento nesse setor se da seguinte forma:

Designer de lingerie — Fabrica | Na moda fala-se muito dos consumidores
inovadores. Sao os primeiros a utilizar certos pim&l langamentos. No inicio
parece estranho, mas depois as outras pessoasacnraege acostumar e a gostar.
Cai no gosto do publico e as industrias comecaabachr em grandes lotes. Ai se
diz que a moda massificou. E nessa altura que msuotdores inovadores deixam
de usar esses produtos e comegam a usar outrasnmas, outros lancamentos.
Vou te dar um exemplo. A primeira pessoa que tr@ukegerie fluorescente para o
Brasil foi a Carolina Dieckmann. Ela foi para umagem internacional e voltou.
Ela tava com uma lingerie dai eu lembro da repertagha revista CARAS
“Carolina Dieckmann volta de viagem com a mala egada de pecas
fluorescentes”. Isso veio demorou uns quatro, cimeses ainda até a populagdo
normal comecar a utilizar, a cair no gosto das geessEla fez a viagem deve ter
visto nas vitrines de la trouxe e...

4.2 A COMUNICACAO E A CONSTRUCAO DE SIGNIFICADOS NQMERCADO
BRASILEIRO DE MODA INTIMA

Neste topico a idéia basica é identificar e compiee os principais significados
constituidos para a lingerie por meio da propagaedi&zada pelos fabricantes. Neste sentido,
0s objetos de analise serdo, essencialmente, oficsiJos construidos pelas diferentes
marcas de lingerie que atuam no mercado brasileam tanto, foram selecionadas diversas

pecas publicitarias produzidas e exibidas por essasas no Brasil.
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Para a selecdo das pecas a serem analisadas tewveisebase o conteudo das
entrevistas realizadas. Durante as entrevistaaufieeres foram questionadas sobre as marcas
de lingerie preferidas tanto para uso quotidiarmna em ocasifes especiais. As pecas
publicitarias das marcas citadas foram as efetinéengtilizadas na analise.

Durante a pesquisa de campo foram coletadas 25k peblicitarias (quadro 12), nos
sitesdas principais marcas de lingerie produzidas tilisdas no Brasil. Das 211 pecas

coletadas 171 diziam respeito as marcas menciompeds entrevistadas.

Marcas Proprietario Nichos de mercado N° de Pecas Publicitarias
Coletadas
DeMillus DeMillus SA Industria | Lingerie Dia 5
e Comércio Lingerie Noite

Lingerie Funcional
Lingerie Gestante
Lingerie Erotica
Duloren Duloren Ltda Lingerie Dia 35
Lingerie Funcional
Lingerie Erotica
Lingerie Luxo
Hope Hope Lingerie Ltda Lingerie Dia 20
Lingerie Noite
Lingerie Funcional

Triumph Triumph International | Lingerie Dia 3
AG Lingerie Noite
Lingerie Funcional
Valisére Grupo Rosset Lingerie Dia 11
Lingerie Luxo
Liz CMR Industria e Lingerie Dia 4
Comércio Ltda Lingerie Noite

Lingerie Funcional
Lingerie Gestante

Plié Grupo Highstil Lingerie Dia 15
Lingerie Funcional
Scala Grupo Scalina e Grupo| Lingerie Dia 15
Carlyle Lingerie Funcional
Meias
Trifil Grupo Scalina e Grupo| Lingerie Dia 13
Carlyle Lingerie Funcional
Meias
Sonhart Lingeire Noite 1
Forum Monizac Industria e Lingerie Dia 2
Lingerie Comércio Ltda
Lupo Lupo S/A Lingerie Dia 5

Lingerie Noite
Lingerie Funcional
Meias

Lingerie Masculina
Jogé Lingerie Dia 1
- Lingerie Noite
Lingerie Funcional
Lingerie Gestante
Verve - Lingerie Dia 1
Duzani Duzani Lingerie Lingerie Dia 1
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Lingerie Noite

Aimé

Aimé Lingerie

Lingerie Dia
Lingerie Noite

Recco

Grupo Recco

Lingerie Dia
Lingerie Noite
Lingerie Gestante

un.i

Grupo Universo intimo

Lingerie Dia
Lingerie Funcional

Nu.luxe

Grupo Universo intimo

Lingerie Dia
Lingerie Noite
Lingerie Premium/Luxo

Feminize

Lingerie Dia
Lingerie Funcional

Darling

Lingerie Dia
Lingerie Noite
Lingerie Funcional
Lingerie Gestante

Fruit de la
passion

Lingerie Noite
Lingerie Luxo

Marcyn

Lingerie Dia
Lingerie Noite
Lingerie Funcional

DelRio

Grupo DelRio

Lingerie Dia
Lingerie Noite
Lingerie Funcional
Lingerie Gestante
Lingerie Erotica

Dasch lingerie

Lingerie Dia
Lingerie Noite

Femmina

Duloren S.A.

Lingerie Dia

25

Diuncorpo

Lingerie Dia
Lingerie Noite
Lingerie Funcional
Lingerie Gestante

Puket

IMB Téxtil

Lingerie Dia
Lingerie Noite
Lingerie Funcional
Lingerie Gestante
Meias

Valfrance

Grupo Rosset

Lingerie dia
Lingerie Funcional

Belles lingerie

Lingerie Dia
Lingerie Noite
Lingerie Funcional
Lingerie Luxo

De Cheles

Lingerie Dia
Lingerie Noite
Lingerie Luxo

Rosa Cha
Lingerie

Monizac Industria e
Comércio Ltda

Lingerie Dia
Lingerie Noite
Lingerie Luxo

Miz Couture

Monizac Industria e
Comércio Ltda

Lingerie Dia
Lingerie Noite

StileV

Grupo Rosset

Lingerie Dia

1

Quadro 12 Pecas publicitarias selecionadas para a analise@ a pesquisa de campo

Fonte: Elaborado pela autora (2011)
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Entre as 171 pecas publicitirias das marcas deeriemgmencionadas pelas

entrevistadas muitas apresentaram repeticoes ddicagos, principalmente as da mesma
marca. Por isso, decidiu-se adotar o critério geesentatividade e reduzir o namero de
anuncios para viabilizar a analise. Assimcoopusde pesquisa final ficaram apenas as 21
pecas publicitdrias que melhor representavam ogipéis significados construidos sobre a
lingerie no mercado de moda intima brasileiro.
Feita a selecdo do corpus de dados, passou-sa pagise dos significados construidos para
a lingerie por meio da propaganda realizada pehsidantes. Para isso, se procedeu a
categorizagdo dos principais significados iderddms por tema, que sao apresentados a
seguir. Antes, se fara uma breve contextualizaggwapaganda de moda intima no Brasil.

4.2.1 A propaganda de moda intima no Brasil

No Brasil, segundo a Tesser (2005), as primeirasighcdes das tendéncias de moda
surgiram com as ilustracdes vindas de Paris, adgrgmomotora de moda. Os primeiros
anuncios de moda comecgaram a aparecer ainda ro ¥¢&unas secdes de classificados dos
jornais e periédicos que comecavam a circular mea@ppresentando anuncios de maquinas
de costura, lojas de tecidos, armarinhos em getaljés de costura, roupas brancas
(lingeries), chapéus e calcados, meias de sedadeatps de casas.

Ainda segundo a autora acima citada, as princigaistas que circulavam na época
tinham anudncios das casas importadoras de modapiMaptores, Casa Bonilha, Casa
Allemda, entre outras. Os anuncios, geralmente de égina, eram elaborados com
ilustracbes (somente tracos) de mulheres, do prodid estabelecimento ou, as vezes,
somente com textos que descreviam as pecas a @ratminciante ndo argumentava, apenas
enumerava os artigos oferecidos. (TESSER, 2005).

Atualmente, as lingeries sdo mostradas em anunoiosforte apelo sensual, mas nem
sempre foi assim. Nas décadas de 1920/1930 o &utid era uma novidade. A peca era
comercializada em anuncios onde, ou a figura feraimiparecia desenhada (figura 10), ou a
peca aparecia desenhada em um busto sem corpe, wapavelmente se justifica em razéo

dos padrbes morais da época.
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Figura 10: Peca pubI|C|tar|a — Marca DeMillus
Fonte: Demillus.com.br

Na década de 40, a lingerie nos anuncios passeu apsesentada por modelos que
remetiam ain-ups Frutos de uma sociedade muito conservadora, Heerea representadas
pelaspin-ups pareciam fazer parte de um imaginario romanticeservado (VALISERE,
2011).

Na década de 50 as campanhas comecaram a se mepomtz@m aos homens,
sugerindo a lingerie como opgéo de presente pasaas mulheres (VALISERE, 2011). A
mulher ndo deixou de ser a figura central, masanascios passou-se a dialogar também com
os homens, os “verdadeiros compradores” de lingkriépoca. Como a maioria das mulheres
da época ndo eram independentes financeiramemi®, @ homens o0s responsaveis pelas
despesas da casa e pelas despesas de ordem psseabmbros da familia. Entre as
mulheres uma despesa de ordem pessoal era a gaemtoom a aquisicao de lingerie. Por
iISSO, Nos anuncios que promoviam pecas de lingdiegar com os homens foi uma forma

eficiente encontrada de fomentar as vendas.
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Figura 11: Pega publicitaria da marca Valisérie destinadahmmens
Fonte: Valisere.com.br

Na década de 60, os anuncios comecaram a apreseai@r variedade de pecas,
porém ainda recatadas (VALISERE, 2011). Essa vadedse deveu a consolidagdo e
expansao da industria téxtil e de confeccdo nakidiesse periodo, grandes grupos téxteis
como o Grupo Rosset, IMB Téxtil e Grupo Highst#é, gonsolidaram suas posicoes no
mercado e comecgaram a investir em tecnologias ui@ para a época.

Na década de 70 a publicidade ganhou cor e a im@rganhou forca. Por esse
motivo, investiu-se na diversificacdo dos anundedingerie, aparecendo desta forma, outro
pubico alvo por parte desta industria: as criandss anuncios veiculados passou-se a
dialogar também com criancgas, por meio da lingefantil. No que diz respeito aos adultos,
a sensualidade deixou de ser tao velada e nasganogas de lingerie comegou-se a mostrar
mais pele, com pecas recortadas e que buscavam wanais modelar o corpo
(VALISERE, 2011).
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Figura 12eca publicitaria — Lingerie infantil Hope
Fonte: Hope.com.br

Nos anos 80 comeca-se a explorar mais o corposeassformas. Nos andncios, a
linguagem utilizada se torna descontraida e da@manesmo tempo. A mudanca se justifica,
pois 0 publico alvo também mudou. Em vez da mutbservada, os anuncios passam a ser
enderecados a uma mulher mais independente, ghewgaspaco e liberdade na sociedade e
ndo tem medo de se mostrar (VALISERE, 2011). Nelszmda, a tecnologia entrou no
mundo da lingerie e a busca pela perfeicao toreotasla vez maior. Na verdade na década
de 80 a busca pelo corpo perfeito, tornou-se maaeonal e se inaugurou a era do “culto ao
corpo” (GOLDENBERG, 2007). Essa “cultura” se cagaizta pela conformidade aos moldes
sociais do corpo, através de meios como a ciruggtatica exercicios de manutencdo do
corpo, artificios de elegancia, tratamentos devegjascimento e beleza, modeladores

corporais. Desta forma, segundo Goldenberg (2007, p

“Cada individuo é considerado responsavel (e capadr sua juventude, beleza e
saude. S6 é feio quem quer e s6 envelhece quesendgda. Cada um deve buscar
em si as imperfeicbes que podem (e devem!) seigatas. O corpo torna-se,
também, capital, cercado de enormes investimetgospp, dinheiro entre outros).
O corpo em forma se apresenta como um sucesscapessaual qualquer mulher
ou homem pode aspirar, se realmente se dedican’a is

Nos anos 90 sensualidade passou a ser cada vezesiaimllada em anuncios
elegantes e provocativos. Os homens comecaramrecapaos anuncios para chamar ainda

mais atencdo das mulheres nos andncios (VALISEBEL)2
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4.2.2 Sexualidade

A ligacdo entre sexo e roupa intima parece ser ado édquirido. Segundo Steele
(1997), desde a sua origem, a lingerie ja concemiraeresse sexual e forte apelo erdtico. A
explicagdo, segundo a autora, estd nas propriedsiddesdlicas dessa peca de vestudrio
feminino:

“o0 poder e o0 charme do corpo nu pareciam ter pasgach as roupas intimas, que
assim acrescentaram umisson adicional de excitagdo todo proprio. Ao esconder
artisticamente o corpo, especialmente 0s genimigoupa intima aumenta a

curiosidade sexual, mantendo em promessa a exgit&xposi¢do, escondido da
visdo como o corpo que toca, a roupa intima taméléae ao desnudamento como

um preladio a intimidade sexualSTEELE, 1997, P.125).

Talvez por isso, ndo € por acaso que, a ligacde eeko e roupa intima constitui a
base da maioria das campanhas publicitarias pratasvpelos principais fabricantes de
lingerie no Brasil. Nas pecas publicitarias veidak nacionalmente, a sexualidade €, sem
duvida, a principal simbologia da lingerie. Nelasauto-apresentacdo da mulher tem sido
cada vez mais sexualizada.

Quando se fala da sexualizacdo das mulheres nosiasle lingerie, obviamente se
refere ao sexo e ao papel desta peca da indunent&sse momento de intimidade a dois
(figura 13).

Figura 13: Peca publicitaria - Marca Femmina
Fonte: femmina.com.br

Como uma peca feita para tirar, como indica o podigxto do anuncio, a lingerie é,

acima de tudo, um instrumento de seducéo (figuyadi#e conduz a mulher a uma condicdo
de “superioridade” perante o homem, pelo menosjguns instantes. A rendicdo do homem,

sugerida na peca, fica a cargo da sensualidadezaljgoporcionadas pelo uso da lingerie.
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Figura 14Peca publicitaria - Marca Duloren
Fonte: duloren.com.br

Além do sexo, um conjunto bem variado de temasteagdes relacionadas a
sexualidade humana também séo abordadas pela prafzade lingerie no Brasil. Nas pecas
publicitarias analisadas, constatou-se exatameste & questao da sexualidade é tratada sob
varias perspectivas. Entre as principais marcalinderie brasileiras, a Duloren tem sido a
gue mais tem apostado nessa tematica nas suasntamgaublicitarias. Contrariamente as
demais marcas de moda intima, a Duloren parecemtreformar” certas representacdes da
mulher na sociedade brasileira.

Neste sentido, tem usado o guarda-chuva sexuelipe questionar e criticar varios
tabus sociais que até hoje comprometem a vidavafetsocial das mulheres. A importancia
do prazer sexual feminino € um desses tabus cotado¥ pelas pecas publicitarias da
Duloren. Enquanto na figura 15 o orgasmo € reclancadno um direito feminino, na figura
16 a contestacao fica a cargo da insatisfacdod@asaxual por parte das mulheres. Em ambas
as pecas, as mulheres apresentam lingeries impgcéastes, alias, parecem ser a condicao
desencadeadora do protesto. Com um figurino imgécper que tem que faltar outra parte?

Esta parece ser uma das possibilidades por trasldwio.
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Figura 15:Peca publicitaria — Marca Duloren Figura:16 Peca publicitaria — Marca Duloren
Fonte: Duloren.com.br Fonte: Duloren.com.b

Além do imperativo do prazer sexual feminino, teroaso infidelidade (figural7) e
homossexualidade feminina (figuras 18 e 19) tamb@oretratados nas pecas publicitarias da
Duloren.
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ighra 17: Peca publicitaria — Marca Duloren
Fonte: Dulomeym.br

Sempre caracterizadas a rigor, as mulheres dosciasunapesar de retratarem
situa¢des nada convencionais na sociedade bradigeimulher que trai o0 marido bem a usa
frente, a mulher que troca o namorado por uma resage duas mulheres trocando carinho)
parecem absolutamente tranquilas. E como se, @8és retratadas fossem comuns e bem
aceitas socialmente falando. O questionamento dloses culturais €, desta vez, o principal
ingrediente desses anuncios
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Figura 18: Pecga publicitaria — Marca Duloren Figura 19: Pega publicitaria — Marca Duloren
Fonte: Duloren.com.br Fonte: Duloren.com.b

Nas pecas a seguir (figuras 20 e 21), a teméatiazabdade é abordada mais uma vez,

s6 que desta vez sem recursos humoristicos.

Figura 20: Peca publicitaria — Marca Duloren
Fonte: Duloresntbr

Nestas pecas chama-se a aten¢do para a violac@ireitss das mulheres que todos
os dias ocorrem em varias partes do pais: estdigurg 20), prostituicao infantil, abuso
sexual, racismo, violéncia, assédio sexual (fi@irgetc.
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Figura 21: Peca publicitaria — Marca Duloren
Fonte: Duloren.com.br

Como é obvio, em todas as pecas, independenterdastsituacdes retratadas, as
lingeries usadas pelas mulheres que figuram nosc@®l aparecem em primeiro plano.
Abordar temas polémicos tem sido uma das princigaisatégias de comunicacdo da
Duloren. Ao abordar temas sociais sensiveis comort@b estupro, infidelidade,
homossexualidade, sexualidade feminina, o intuitecpal da marca é chamar a atencdo dos
consumidores e assim incrementar a venda dos gedsitps. Com pecas publicitarias
polémicas como as mostradas acima, esse objetreceastar a realizar na sua plenitude.
Com a veiculacdo dessas propagandas polémicasrasnipm chamado muito a atencéo do
mercado e isso lhe tem gerado muito propagandaiigratioje a empresa é a segunda maior
do ramo no Brasil, posicao essa que ha pouco radl® @nos, antes de adotar essa estratégia

de comunicacéo, nao ocupava.

4.2.3 Celebridades

A presenca de atrizes tep modelsem campanhas publicitarias promovidas pelas
principais marcas nacionais de lingerie € bem comuUMtimamente parece que esse
fendbmeno tem se intensificado ainda mais, com naoe® Gisele Bindchen (Hope), 1zabel
Goulart (Pli€), Milena Toscano (Nu.Luxe), Aline Mg (Un.i), Emanuelle Aradjo (DelRio),
Grazi Massafera (Scala), Gianni Albertoni (Darlingna Hickman (Marcyn), Kate Moss
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(Valisére), Isabel Birolli (Feminize) etc. Para taimcom a presenca dessas beldades em seus
catélogos e propagandas, as marcas de lingerideggpendido avultadas sorttas

Segundo McCracken (1989), a associacdo da imagesn cdkebridades a um
determinado produto tem a capacidade de transanéteise produto os significados simbolicos
e associagdes adquiridas pelas celebridades pagn@astos que endossam. Para o autor, as
propriedades simbolicas, primeiro residem na celale que ao endossar determinado
produto transfere-os para esse bem e posteriorrpardeo consumidor.

No caso da lingerie, observa-se que, ao assocsgussprodutos a belas e renomadas
atrizes (figura 22) e modelos (figura 23), o itdudas marcas de moda intima € incorporar 0s
significados simbdlicos a estas associadas. Atrdggsa incorporacdo, os produtos se tornam
mais atraentes aos olhos das consumidoras, umgueepassam a associa-los aos atributos e

caracteristicas das celebridades.

Experimente usarnag@ Experimente usar tudo.

Figura 22: Atriz Grazi Massafera, garota propaganda da M3pzda

Fonte: Scala.com.br

Nas pecas publicitarias analisadas tanto as modelo® as atrizes aparecem muito
bem maquiadas, com o corpo magro e definido, emspssnsuais e provocantes, trajando
lingeries bonitas e vistosas. Esse cenario rodeadbeleza facilita a incorporacdo desses
atributos e significados simbdlicos as lingeriesnpovidas. Assim, as lingeries das marcas
representadas passam a ser portadoras de sigaffisadbolicos como beleza, sucesso, corpo
perfeito, magreza, sensualidade, charme, elegaseidyucao, sofisticacdo etc, que sao

transmitidos pelas celebridades.

19 Segundo reportagem publicada pela revista VejaQR@stima-se que a contratacédo da modelo Gisele
Biindchen tenha custado cerca de R$ 4,5 milhdesodiees da Hope. Ja a contratacdo de Kate Moss pela
Valisére ultrapassou a soma dos R$ 3 milhdes.
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Figura 23: Modelo Gisele Blindchen - garota propaganda da adope

Fonte: Hope.com.br

4.2.4 Modelagem do corpo, conforto e bem estar

Nas ultimas décadas, o perfil da industria téxtisbeira se transformou e muito. De
uma industria baseada em mao de obra, passowadanfentar em tecnologia (KASZNAR,
2004). O avanco tecnoldgico possibilitou o desernm@nto de novas fibras e a incorporagéo
de fios “inteligentes” ao processo produtivo demndes confecc¢des do pais.

No segmento de lingerie, 0 uso desses novos miat@eamitiu a multiplicacdo da
oferta de pecas, cuja proposta principal é tramafocto as usuarias (figura 24). Nas pecas
publicitarias desse tipo de lingerie, a énfaseirsoére os atributos dos produtos que
proporcionam conforto. Em muitas pegas, a promegsdabricantes, € que o conforto seja
tanto que a usuaria tenha a sensacéao de “estatospatia”.
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Figura 24: Peca publicit:éria — Marca Scla
Fonte: Scala.com.br
As pecas confortaveis e as pecas funcionais fazete de uma “nova geracao de

lingerie”, que além de tecidos e acessorios, tama@gresentam acabamentos diferenciados.
Tém menos costuras, cortes especiais e auséncelasicos. As pecas funcionais séo

acrescidas ainda, de reforcos invisiveis com fun@specificas para cada area, como por
exemplo, afinar a cintura, reduzir medidas ou esep@a barriguinha, levantar e aumentar o

bumbum e os seios sem cirurgia (MODA INTIMA, 2009).

Procurando satisfazer um desejo, muito populareea$r brasileiras, as lingeries
funcionais, nas pecas publicitarias apresentam csigroficado principal a modelagem do
corpo, para atender a uma configuracdo especiéceotpo: a brasileira. Um claro exemplo
disso é a figura 25, que apresenta um anuncio de aalctinha com enchimento na parte
traseira, para ajudar as mulheres que n&do saoetdodbtadas, quando se fala de uma das
paixdes brasileiras: as nddegas.
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Figura 25: Peca publicitaria — Marca DeMillus
Fonte: Demillus.com.br

Outra caracteristica marcante das pecas publastael que reforcam o significado
atribuido as lingeries desse tipo, é que os ab#het beneficios do produto constituem a
principal atracdo dos anuncios (Figura 26). Difeerente dos demais tipos de lingerie, a
propaganda das lingeries funcionais sempre apasenma legenda nada pequena. Essa
peculiaridade, ndo so reforca o significado quedadistria quer passar, como também é uma

forma de garantir que o produto se torne atraeant@ @ consumidor.

Figura 26: Peca publicitaria — Marca Trifil
Fonte: Trifil.com.br
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4.2. 5 Feminilidade

Como peca exclusiva da indumentaria feminina érahtjue a feminilidade seja um
dos significados construidos para a lingerie, asala propaganda realizada pelas principais
marcas de lingeries que atuam no Brasil. Segunuaelg Jstergaard e Vieira (2006), o bem
de consumo lingerie tem a capacidade de funciosraooum simbolo intimo de identidade.
N&o é algo para partilhar nem com o mais proxim® @wigos, e em alguns casos a unica
pessoa que pode vé-la € o parceiro.

Nas pecas publicitarias analisadas, o significatemihilidade” é construido e
reforcado através de um conceito: o jeito “natuda”ser mulher. Assim, a maioria das pecas
publicitarias onde se identificou esse significadpresentam mulheres usando lingerie em

lugares, situacoes e atividades do dia-a-dia @@un).

Figura 27: Pega publicitaria — Marca Femimina
Fonte: Femmina.com.br

A aposta das pecas € mostrar que a mulher, é feangem precisar recorrer a

nenhum artificio e que a lingerie € parte integralgssa identidade.

4.2.6 Cor

Assim como no vestuario externo, na roupa intimatex determinados elementos
gque atraem ou repelem a atencédo do consumidoaf@Eradas considera¢cdes habituais, como
gualidade e preco. A cor, segundo Schmid et al§R@um dos elementos de atragdo mais
visiveis em uma peca de vestuario. Geralmente,imepo aspecto da peca para qual a
atencdo do consumidor € atraida. As pessoas redgem modo muito pessoal a ela, sendo

um fator fundamental de agrado ou rejeicdo (SCHktiBI, 2008).
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Atualmente, no mercado é possivel encontrar umarmrenaliversidade de cores e
tonalidades de lingerie. Isso se deve, claro, asrdelvimento tecnoldgico registrado no
setor, mas também, se deve ao fato de que ao bwgy@nos os consumidores tém ficado
cada vez exigentes em relacao a itens como quelidaaforto e diversidade das pecas de
lingerie consumidas.

Em meio a tanta diversidade de cores e texturasneccado, com base nos
pressupostos culturais locais, tem adotado umatégia eficaz na diferenciacdo dessa grande
gama de produtos que coloca no mercado: adocamdesimnbologia de cores. O significado
das cores das lingerie € bem evidente em campamiidisitarias langadas no final do ano
(figura 28).

Figura 28: Pega publicitaria — Marca Femimina
Fonte: Femmina.com.br

No Brasil é tradi¢do no final do ano, mas espeaifiente naeveillion, as mulheres
escolherem determinadas cores de lingerie comoafalenatrair sorte e bons fluidos para o
ano novo. Por exemplo, na crenca popular o usinderle vermelha no reveillion fara com
gue a mulher tenha sorte no amor, ja o amareloditiaeiro, o branco paz etc. A industria, se
aproveitou dessa simbologia popular para signifisaseus produtos. Antigamente o uso da

simbologia das cores era reservada as roupas axtewnsociais, atualmente, gracas a varias
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acoes de marketing realizadas pelos fabricanteinderie, essa simbologia, também se

transferiu para a lingerie.

6.2.7 Mulher objeto

Nos anuncios publicitarios de lingerie, tradicionahte, a mulher tem sido retratada
como um objeto passivo, que veste o0 produto da esapre se deixa ser olhada
(DSTERGAARD, 1999). Nas pecas publicitarias anddsa foram encontradas muitos
anuncios, que se limitam a apresentar um pequet® ¢em o nome e informacgdes sobre o

produto (figura 29).

Figura 29: Peca publicitaria — Marca Valisére
Fonte: valisere.com.br

Esse € o tipo tradicional de peca publicitariaidgerie (AMY-CHINN, 2006). Ou a
mulher se limita-se a apresentar o produto, fazemda auto-apresentacdo essencialmente,
sexualizada ou a mulher aparece sendo “oferecel@iesente para o homem (figura 30)

166



Figura 30: Peca publicitaria — Marca Duloren
Fonte: Duloren.com.br

4.3 AS ESTRATEGIAS DE COMPRA DE LINGERIE

Estudos recentes sobre consumo nos segmentosxderéaila no Brasil identificaram
diversas estratégias utilizadas na aquisicdo de benconsumo, por parte desse grupo: 1)
Compra de bens a prestacédo (CHAUVEL, 2000; CASTIBHQ007; BARROS; ROCHA,
2007; GROSSI, MOTTA, HOR-MEYLL, 2008; FUSTAINO, YAAMMOTO, 2009); 2)
Poupanca invertida (BRUSKY; FORTUNA, 2002; CASTILB(2007); 3) Empréstimos em
bancos e financeiras (MATTOSO; ROCHA, 2005; PONCHIROURA, ARANHA,
ZAMBALDI, PONCHIO, 2006; ARANHA, 2007; CASTILHOS, @7; FUSTAINO,
YAMAMOTO, 2009), 4) Empréstimos junto a familiareamigos, vizinhos e patrbes
(MATTOSO; ROCHA, 2005; CASTILHOS, 2007); 5) Adiamantos de saléario
(MATTOSO; ROCHA, 2005; BARROS, 2007); 6) Utilizacéo cartdo de crédito alheio para
adquirir bens para proprio uso (MATTOSO; ROCHA, 2007) Empréstimo do nome
(BRUSKY; FORTUNA, 2002; MATTOSO; ROCHA, 2005; BARRE) 2007; PONCHIO;
ARANHA, 2007); 8) Redes de reciprocidade (BARRO®)2), entre outras.

Por meio das entrevistas realizadas com consunsicteebaixa renda residentes em
Maringa-PR, foi possivel identificar as principastratégias por elas elaboradas, com o
objetivo de viabilizar a compra das lingeries dadag. Foram elas: 1) redes de reciprocidade;
2) compra de lingerie a prestacdo; 3) compra cdiffpeda de lingerie com familiares e
amigos, e; 4) redes de informacdo e pesquisa, tareb® conjunto com amigos e familiares.
Essas estratégias, na verdade, nada mais sdo doaltpreativas concebidas pelas
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entrevistadas, para lidar com os baixos niveisetida que restringem o consumo de uma
forma geral, e de lingerie de forma patrticular.

Entre as estratégias identificadas, a mais comwendilizada pelas entrevistadas na
compra de lingeries é a construcédo de redes deroemade. Essas redes, sdo formadas por
consumidoras (lembrando que aqui se refere espatiinte a mulheres das classes C2, D e
E?), vendedoras e fabricantes de lingerie e, diferapnte do percebido no estudo
desenvolvido por Barros (2007), apresentam um erard@tinentemente comercial. Isso
porque, as duas principais motivacdes para a oridgdrede por parte dos trés agentes
envolvidos sdo a necessidade de viabilizar a couhpiangerie por parte das consumidoras e
incrementar a renda por parte das vendedorasiedat®ss.

A finalidade comercial, apesar de importante, n&(ica. Nas redes, também séo
estabelecidas relacfes de amizade, confiancadasgetiade, que na maior parte das vezes,
acabam prevalecendo sobre a relacdo comercialfitsswaisivel, a partir do momento que se
desvenda e compreende tanto a base como a forma essas redes de reciprocidade séo
construidas em torno da compra e venda da lingerisiverso das camadas de baixa renda.

Ao serem questionadas sobre onde compram as ksggtie usam, a maioria das
entrevistadas relataram que, sua compra de lingenaenente € feita em lojas convencionais.
Em vez disso, preferem comprar de pessoas e eis,loéa tdo convencionais, pelo menos a
primeira vista. Por exemplo, enquanto umas, compidanamigas que revendem lingerie,
como € o caso da Linda que declarou que “sempreromom alguma amiga”, outras
preferem comprar de vizinhas que fabricam e/ou eend produto como relatou a Kely nesta
passagem, “olha tem uma vizinha nossa que fazrilnga casa dela mesmo, la4 no fundo. Ela
aparece aqui em casa sempre para oferecer pra glentem umas pecas bem bonitas, se eu
gostar e estiver precisando, eu fico”. Aléem dessgs grupos, tem um terceiro grupo entre as
entrevistadas que preferem comprar de conhecidos@murevendedoras de marcas nacionais
de lingerie nacionais. A venda é feita tanto a f@oentrega, como por encomenda via
catalogo:

Oxana: [...] eu compro muito de quem vem em casa. Tera maca da igreja, ela
pega varias marcas de varias lojas e vende na casa.

Yasmin: Olha eu sempre comprei da Marly la de Sarandigym ela é amiga do
meu pai. Inclusive é ela que fabrica no fundo dma i mae dela.

%Y De acordo com o Critério de Classificacdo EconarBirasil (CCEB) da Associacdo Brasileira das Engwes
de Pesquisa (ABEP)
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Débora: Eu s6 costumo comprar da revista da DeMillusc&opro com a Dersy,
uma amiga da minha mae. Ou, as vezes eu comprgessoas que oferecem em
casa. E muito dificil eu ir nas lojas comprar.

Raiane Ultimamente eu compro mais por catalogo. As @8mue comprei, foram
todas com essas mocgas que vem me mostrar. A nobhialsa vende DeMillus e eu
gosto muitoooo. Eu ndo gosto de comprar nada palog®m, mas DeMillus e ja vi ja
comprovei e é tudo de bom, principalmente na qoestd qualidade e preco
acessivel. Entdo eu compro bastante.

Soraya A minha irm@ revende e eu sempre compro dela.

Os relatos acima confirmam que, entre as entreldstaa compra de lingerie é cercada
por um conjunto de consideragdes ndo s6 de ordenercal (preco, marca, qualidade),
como também pessoal. Ter um relacionamento pr&e@m de amizade, parentesco ou
cordialidade, parece ser o principal critério levan conta na hora de escolher de quem e
como comprar lingerie, um bem de consumo intimesspal. Chama atencdo o fato de, a
grande maioria conhecer ou se relacionar (amigemhos, familiares e pessoas conhecidas)
no dia-a-dia com pessoas que fabricam ou vendeenssluto, e por isso sdo escolhidas
como fornecedores na hora de efetuar a compra.

A multiplas possibilidades de compra de lingerie ga abrem para as entrevistadas,
podem ser explicadas pelo alto indice de penetrggéoa modalidade de venda direta tem
entre as camadas populares no Brasil. Os vendedoiesarticipam da rede revendem
lingeries de conceituadas marcas nacionais quammdatestratégia de venda direta, como é o
caso da DeMillus e a Aimé, sO para exemplificar clwas marcas citadas pelas entrevistadas.
Jé& os fabricantes s&o os denominados fabricant&simtio de quintal®’ e também usam a
modalidade de venda direta para escoar a sua @odisgefa essa que, normalmente fica a
cargo do proprio fabricante ou familiares. Assimtye os fornecedores da rede vislumbra-se,
pelo menos, um ponto em comum, ambos fazem uscstdatéglia de venda direta para
comercializar os seus produtos.

A venda direta, segundo a Associacdo BrasileiraEdgresas de Venda Direta
(ABEVD, 2011), € um sistema de comercializacdo @msbde consumo e servicos
diferenciado, baseado no contato pessoal, entrdedenes e compradores, fora de um
estabelecimento comercial fixo. Este € um segmgu¢onos Ultimos anos tem registrado um
crescimento consideravel. De acordo com a ABEVD2668, o niumero de revendedores no

pais aumentou 10% em comparacdo ao ano anterializamdo a soma de 2 milhdes que

1 S&0 micro e pequenos empresarios, cuja unidadetira se encontra localizada nos fundos da casa do
proprietario
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juntos movimentaram mais de R$ 18,5 bilhdes, 135%ais do que foi registrado em 2007,
colocando assim o pais na terceira posicao mundial.

Praticada sob formas distintas - pessoa a pesst@pgos, sistema de reunides,
marketing de rede - presente em todo o mundo ehamnao os mais diversos setores da
economia setores deosmeéticos, perfumes, bijouterias, embalagensigdéspara alimentos
etc -, 0 segmento de venda direta se destaca devidoaacapacidade de expandir
geograficamente e de gerar oportunidades de tmlgallenda no pais. A receita gerada pela
venda direta € parte importante do orcamento famdo brasileiro, um participante ativo
desta atividade econdmica, justificando-se assgraade aceitabilidade dessa modalidade de
venda entre as classes de menor renda e a consegieliferacdo das redes que dela se
utilizam para comercializar produtos e servicos EAB®, 2011).

As redes de compra e venda onde se usa a modatidacenda direta proporcionam
beneficios a todos os seus integrantes. Para mdeder € uma alternativa ao emprego
tradicional, que possibilita trabalhar em horariesiveis, ganhar conforme a dedicacéo e
crescer como profissional. Para as empresas, egpieesm canal de distribuicdo com grande
potencial de expansdo geografica, capaz de agvedar aos seus produtos e servicos por
meio das relacdes pessoais. Para o consumidomda \direta representa um atendimento
personalizado que nao existe no varejo tradicipREVD, 2011).

Para as entrevistadas deste estudo, os motivasxglieam a participacdo em redes de
compra e venda de lingerie com base na venda duddamuito além da questdo do
atendimento personalizado que nao existe no vanajaional. Os beneficios relatados pelas
entrevistadas sdo muitos. Os maiores, como denaomsis relatos a seguir, parecem ser a
comodidade e a praticidade proporcionada por pBl@ssos tipos de arranjos levados a cabo

dentro dessas redes:

Linda: Eu sempre compro com alguma amiga. A formaagamento é melhor, tem
a amizade e é mais pratico.

Anastasia: Acho que é mais cémodo, porque porfiiagga mim ndo ser uma peca
assim tdo fundamental, porque vai por baixo, eatfmte sempre deixa para depois.
Eu nunca saio com esse intuito, ah hoje vou sair gamprar lingerie.

Catarina: A vendedora traz aqui e deixa aqui pra escolher. Eu escolho aquelas
gue eu quero e depois passo o resto pra ela. Ealpgra mim, entdo fica mais
facil de pagar. No fim no més dou o dinheiro pra. €ara mim é mais pratico
comprar dela, do que comprar em loja. Eu sempredoiu com duas criancas, e as
vezes 0 carro nao ta aqui, ou meu marido ndo tapagisair junto comigo, ai para
mim sair é dificil. Como a vendedora mora aquiusde baixo, facilita bastante.

Daniela: Eu sempre comprava a cada quinze diasipa@igq sempre tava vendendo.

Ai sempre que ela passava pra vender eu ndo aesisticabava comprando um
monte.
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Margarida: Sempre eu tou comprando. Trés em tr&emmeor ai. Na verdade eu
ndo estabeleci isso, é que tipo assim, conformmewevendo menos, ai eu tou
terminado de pagar, ai eu vou e compro mais. Vomitando de pagar e
comprando, terminando e comprando.

A comodidade dos arranjos feitos dentro das redesos principais motivadores da
criacdo e manutencao destas. Geralmente, nesss asdconsumidoras pagam bem mais
caro pela lingerie, comparativamente aos precdgadms nas lojas ditas convencionais, uma
vez que na venda direta se tém mais intermediaiogteco, definitivamente ndo € o item
mais valorizado pelas consumidoras. Em vez dissaa@lidades de pagamento advindas de
parcelas que cabem no bolso, ou a possibilidadeadmr da forma que conseguir, a
dispensabilidade de comprovacéo de renda formedpaomia de tempo de nem precisar sair
de casa ou do local de trabalho para comprar sé@mivies para a compra. Além da
comodidade e praticidade propiciadas pela compiagderie através de redes de compra, a
confianca que norteia as relacdes estabelecidasodeéelas parece ser outro ponto forte.

Dentro das redes a confianga pode ter bases dsttamo demonstram Linda e Débora:

Linda: Ela deixa uma sacolona de lingerie pra gemtevar [...]. Ela parcela pra
gente e vou pagando aos poucos. Ela vem buscanheidi aqui em casa. Ela
conhece a Fran, que é essa mocga que vocé vidilame e a familia dela e como eu
moro aqui com eles entdo ndo tem problema. Elaiccaord gente sabe. Entdo eu
compro dela sabe.

Débora: Eu compro é por revista. Eu confio maisavésta, entendeu? Minha mée
s6 compra da revista também, ai agente fica cordprin

Para a Débora, o aval para comprar lingerie atrdeésatadlogos e de vendedores da
vizinhanca vem da aprovacao e, consequente utilizpgr parte da mée dessa modalidade de
compra. Para a jovem entrevistada de 19 anosireeaompra € porque é bom e confia. Ora
se a mée confia, ela também pode e deve configygéda mae é a sua primeira referéncia
neste sentido. J4 para a Linda a confianca nascerd@éncia, que uma vez estabelecida da
lugar a certas praticas que a confirmam como é\mlssonstar no relato da entrevistada. A
pratica relatada pela entrevistada € muito fregldatante o processo de compra de lingerie
e outros artigos de vestuario, cosméticos e betgree as mulheres de baixa renda. E comum
as vendedoras ou fabricantes passarem para asmidosas sacolas com varias pecas de
lingerie de diversas cores, tamanhos e feitios lgaeaem para casa. La podem provar a peca
por peca, na mais absoluta tranquilidade, consericombinam com o resto do guarda-roupa,
pedir opinido dos parentes, amigos e namoradosanidos e s6 depois decidir que peca ficar.
As pecas que sobrarem sao devolvidas para a vemdatwrmalmente, mais de 24 horas

depois.
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Além da praticidade e facilidade, outros itens galorizados pelas entrevistadas, o
que faz com que as redes acabem se configurando eomelhor opcdo de compra de
lingerie. Entre estes se destaca a importancia @adelacdes de amizade, que faz com que se
dé preferéncia por ajudar o amigo, e permitir cgie ecremente a renda, do que comprar em
outro lugar, como demonstra Ariel neste relato “@oenaquela vez também, um pouco para
ajudar a minha amiga”. A preferéncia por detera@sa marcas que, raramente, sao
encontradas em lojas convencionais, como ressalioe no trecho seguinte “Eu compro por
catalogo porque tem uma marca especifica que d€a desusar, que € a DeMillus” também
séo fortes influenciadores. Outro fato que tem rdauido, e muito, para a construcao e
consolidagdo dessas redes € a aversao ou até mesgomha, que algumas entrevistadas

demonstraram sentir ao comprar em lojas convenisiona

Ariel: [...] estou aqui falando com vocé abertamenté,a¢ superando, mas as
vezes agente tem vergonha de entrar numa lojatipecco e ter que perguntar para
o vendedor ou saber que vocé esta no shoppingoariaddo ta te olhando. Mesmo
gue ninguém te conheca, ta todo mundo olhando, vacéntrar, alguém vai ficar
olhando vocé entrar na loja, ah sei la. Eu as vezg® um pouco de receio de ter
que perguntar para um vendedor ou uma vendedoras$®g € mais facil e prefiro
comprar com as minhas amigas. Eu para te falardbgerdade acho que eu nunca
comprei uma lingerie que eu entrei numa loja assidisse eu quero uma lingerie,
para um vendedor ou vendedora. Nao me lembro.

Isabela Ah eu nado sei. Eu ndo sei se... Nao sei dizeqymoprefiro catalgo. Ah sei
la. Eu compro no catalogo porque ja conheco o poodisei que é de qualidade do
produto. Na loja a questdo de provar, sabe, de Gtsando tamanho e ter que
provar eu ndo gosto, sabe. N&do gosto! Ndo gostaaquendedora fique “Ah vocé
gostou? Ta bom esse tamanho? Ah eu acho que esaehia ndo vai dar”. Ficam
em cima de mim sabe (risos). Eu ndo gosto.

Larissa: E que nem te falei, eu ndo tenho paciéncia paganiloja, ndo tenho. Eu
gosto de comprar direto da pessoa. Geralmentégvdana minha casa tanto roupa
qguando lingerie. S6 sapato que eu compro em lajgueo realmente € dificil agente
ver uma pessoa que vende calcado na rua, entendeu.

Praticidade, comodidade, confianca, amizade, avemsd& moldes convencionais de
compra de lingerie, facilidades de pagamento, prsade compra diferenciados séo os
principais motivos que levam as entrevistadas atoainredes de compra conjuntamente com
pequenos vendedores e fabricantes. Mais do qudesimptivos de conveniéncia comercial,
0s aspectos acima listados fazem parte dos arraogm®mico-sociais que dao vida a metas e
objetos de vida, proprias dos contextos de baixalae Estes arranjos sdo pautados por
valores coletivos que demonstram que lugar os tlert®nsumo assumem na organizagéo da
vida por parte dos integrantes das classes CED e

Em suma, as redes de reciprocidade construidasramdo consumo de lingerie tém

como intuito principal viabilizar a compra de limgepor parte das mulheres de baixa renda
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entrevistadas, uma vez que 0s recursos destinagesedipo de produto sdo escassos. Nelas
se compra, preferencialmente, de pessoas com geidemsalgum tipo de relacionamento
(amigos, vizinhos, familiares, conhecidos), poojssonsidera-se que essas redes nao sao
exclusivamente de utilidade comercial, mas recaogdsecessa como a finalidade maior. A
preferéncia por parte das consumidoras € expre@sasd no ato da compra, mas
principalmente depois deste, ao honrar o compranassumido, pagando em dia as parcelas
previamente definidas, uma vez que os vendedofalsrieantes dependem dessa renda, que
muitas vezes € a Unica, para satisfazer as suassmmdes do quotidiano. Do outro lado, é
dever dos fabricantes e vendedores, retribuir dguna forma a preferéncia das
consumidoras. Esta é feita, normalmente, atravéatiilauicio de uma gama variada de
beneficios, que podem ser traduzidos em facilidagepagamentos, por exemplo, venda a
prazo em moldes que as consumidoras podem pagaesséo da necessario de comprovar
renda formal, ja que vale a premissa de que todosabéo o compromisso e até pequenos
brindes. Assim, pode-se dizer que a relacdo de @mpsenda de lingerie nessas redes €
levado a cabo através de um sistema de dadivatedadiva conforme concebido por Mauss
(1978). O dar, receber e retribuir € premissa bas8e por um lado as consumidoras
“presenteiam” as vendedoras e fabricantes com apsef@réncia na hora da compra,
permitindo que possam incrementar a sua renda.udo,dica claro que o “recebimento”
dessa preferéncia por parte dos vendedores deveetsuido através da concessdo de
beneficios e pequenos agrados, que viabilizam g@por parte da consumidora. De outra
forma, dificilmente, as consumidoras poderiam efietu compra de lingerie, pelo menos no
molde que é feito. Isso faz com que, obrigatorigmearontinuem agraciando os vendedores e
fabricantes com a sua preferéncia. As trocas coarercompra e venda de lingerie), neste
sao feitas sob a forma de davidas, em teoria @hast na verdade obrigatoriamente dados e
retribuidos, num ciclo incessante de prestacoesaprestacoes.

A compra a prestacdo também €& uma estratégia msétda pelas entrevistadas na
aquisicdo de lingerie. A minoria que compra lingerle forma mais assidua, em lojas
convencionais relataram que lancam mao dessaeggfrgtara poder ter capacidade de efetuar
suas compras, ja que a lingerie ndo é o unico eeookdsumo que precisam. O parcelamento
das compras permite que tenham capacidade finangaia comprar nao sé lingerie, como
outros bens e servicos necesséarios. Uma vez gas esmpras sao efetuadas em lojas
convencionais, as entrevistadas declararam que wsaibes de crédito e cheques “pré-

datados” para garantir que a compra seja feita@ms/parcelas, como conta Aline:
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Aline: como te falei, eu raramente compro lingerie efa Bssim. S6 se for em

carater de urgéncia porque a DeMillus tem um peritel espera, de 15 dias. Ai eu
tenho que comprar em loja e ndo é sé lingerie pddvaito e compro outras coisas
gue preciso e passar no meu cartdo de crédito @hegue da minha mae, porque
eu vou querer parcelar e nas lojas ndo da pralpad®outro jeito.

Diferentemente da informalidade registrada nassiedede se pode parcelar as em
varias vezes as compras de lingerie, nas lojaxige eertas formalidades na concessao de
crédito, como é o caso do cartdo de crédito e @wgob consulta prévia. Apesar dessa
formalizacdo necessaria, o parcelamento do valercdanpras no varejo convencional €
muito bem visto pelas mulheres de baixa renda\@staglas. Para Barros (2007), a compra a
prestacdo é uma estratégia recorrente entre aslaarpapulares devido ao grande desejo que
expressam em participar dos beneficios propicigula sociedade de consumo. Para a
maioria essa € a unica forma de fazé-lo. Dentrtadégica, segundo a autora, esta presente a
idéia de que o parcelamento oferecido pelas lojama opcao atraente por permitir a pessoa
adquirir varios bens ao mesmo tempo ou, ainda,cptmcar em pratica estratégias que
permitam a realizacdo de alguns desejos de congum@m épocas anteriores, dificilmente
poderiam ter (PONCHIO, ARANHA, 2007; BARROS, 2007)

Outra estratégia que também se revelou muito adifizpelas entrevistadas para
viabilizar a aquisicao de lingeries é a compra camilpada. Para poder comprar lingerie com
certa frequiéncia e assim satisfazer certos desigjansumo relacionados a essa peca, as
entrevistadas costumam formar grupos de compréiagkrie. Estes grupos sdo compostos,
exclusivamente, por mulheres, normalmente amigarentes muito proximas (maes, irmas,
tias e primas), que se juntam para comprar lingarielojas atacadistas e assim baratear os
custos da compra.

Nas lojas onde se vende lingerie por atacado, egspgio mais baratas do que as
vendidas no varejo tradicional e nas redes de cmmmenda de lingerie. Mas, para que iSso
realmente se confirme € necessario comprar umanudatela quantidade de pecas, para
caracterizar a venda como atacado e, desta forsudruir dos precos mais baixos. Como,
normalmente, o nimero de pecas estipulado é aitapmo de 1%, torna-se incompativel
com a necessidade das consumidoras e com a vespaniiel. A solugdo encontrada é
comprar as pecas conjuntamente com alguém, umaaasuigparente, como relatada Clara,

uma das entrevistadas que revelou utilizar comdanfrgqiiéncia essa estratégia de compra:

Clara: E que assim, eles pedem uma quantidade minimk2 deecas para sair a
preco de atacado, entendeu? Doze pecas, nem séropgee eu tou precisando. E
gue eu sempre tou comprando alguma coisa. Ai geradimvou com uma amiga. A

2 Doze é o numero adotado na maioria das lojas eeem lingerie por atacado na cidade de Maringéee q
participaram desta pesquisa
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menina que morava aqui em casa sempre falavambé ahimos comprar lingerie?
Vamos. Agente ia junta e compravamos juntas.

Vale ressaltar que apesar de ter ser sido denoaidadcompra compartilhada a
compra propriamente dita € feita separada. Nas loggla uma escolhe as pecas de sua
preferéncia. SO0 ao final da compra é que se juntpegas para efetuar o pagamento, pois

muitas ndo gostam de interferéncias de terceirssanigora, como deixou bem claro Nayara:

Nayara: Olha eu geralmente vou com a minha irm@ncte falei, no lugar onde
compro também vende atacado. Entdo agente comuea forque dependendo do
numero de pecas que vocé comprar é atacado. Aigo grmais baixo. Vou com ela
nao é para ajudar a escolher ndo. Nao gosto quesasas opinem nisso. A ndo para
isso ndo. Isso é muito intimo. Eu é que vou vesesge ou se nao serve. SO vou
com ela, porque fica mais barato. Mas, cada umaafama compra. Na hora de
pagar, contamos o nimero de pecas para saberraualamos pagar. SO isso!

Com as pecas juntas, conseguem atingir o nimerte lestipulado pelas lojas e gozar
dos descontos atribuidos aos atacadistas. Assireegoam comprar lingerie com mais
frequéncia.

A criacao de redes de informacao e pesquisa é unaasestratégia usada na compra
de lingerie por parte das entrevistadas deste @stddlia, uma jovem de 21 anos,
autodeclarada aficionada por lingerie e por isata‘de loja de lingerie”, segundo as palavras

da mesma, sintetiza 0 modo como esta estratégieohan

Julia: Eu adorooooo00000000000 lingerie. Como te fadei lwuca mesmo e tou
sempre comprando. Agora que casei entdo nem sedalaempre comprando. Sabe
né tem que mostrar uma coisa bonita para o mari@étio o que eu e minhas
amigas fazemos? Sempre vamos comprar juntas, esoo$hjuntas e logico
conversamos muito sobre isso. Falamos do que netsrgos. As novidades que
uma ou outra vé ja conta para as outras entendau@xBmplo, as vezes uma das
minhas amigas vai numa loja onde tem coisa boaaaae ja avisa pra gente. Se eu
ver eu também ja falo para elas. Assim, agenteg@sto parecido, ndo é em tudo,
mas algumas coisas sao bem parecidos. Ai da né.

Na base dessa estratégia esta a busca por infesagdizando para tal varias fontes
pessoais (familia, amigas, vizinhas, colegas dbaltna), publicas (midia de massa) e
comerciais (anuncios, encartes promocionais), comtwto de garantir a melhor relacao
possivel custo/ beneficio. Deste modo, o acessoamacdo permite diminuir varios riscos
associados a compra. Principalmente através dargcagdo boca-a-boca com membros da
familia, vizinhos e até colegas de trabalho consegier conhecimento das melhores ofertas
promocionais aproveitar as variacoes de preco @zied risco financeiro e ainda garantir a

compra de um produto de qualidade, ja que este®idn testados pelos informantes.
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4.4 AS MULHERES DE BAIXA RENDA E O SIGNIFICADO DA INGERIE

Nos tdpicos que se seguem, serdo apresentadomaoipais significados de consumo
da lingerie que emergiram das entrevistas com dsemas de baixa renda. A andlise desses
significados serad desenvolvida dentro das seguiseedes: “A funcdo da lingerie”; “A
lingerie nos ritos de passagem” e, por fim “A lingee a conformidade de um corpo

brasileiro”.

Significados da lingeri

ALmgEe Ritos de passagem Corpo

Figura 31: Significados da lingerie para as mulheres entradast
Fonte: Pesquisa de campo (2011)

4.4.1 A funcéo da lingerie

Para compreender qual o significado da lingerie @& entrevistadas deste estudo,
primeiramente, se faz necessario entender algypetas e consideracdes que permeiam o
uso e consumo dessa peca. Assim sendo, neste piptende-se aclarar a defini¢cdo, os usos,
a importancia e as funcdes especificas atribuidagerie pelas mulheres ouvidas durante a
coleta de dados.

Segundo Jantzen, dstergaard e Vieira (2006), iegséo roupas intimas femininas,
usadas sob a roupa social e em estreita proximictadea pele. Contudo, como ressaltam os
autores, uma definicdo precisa do que constitui tlimgerie” depende de mulher para
mulher, uma vez que, esta ligada a varias congidesade ordem pessoal e social, como por
exemplo, ocasifes de uso, material usado na c@detxpeca, preco da peca, etc.

De forma unanime, as entrevistadas deste estudeeitwaram lingerie como uma
peca intima da indumentaria feminina que assume fdonatos distintos, de acordo com o

uso a que se destina. Assim sendo, a lingeriet& signo “basica” e “sensual”:

Raiane Depende, tem dois tipos. Tem o basico para @i e tem aquela mais
sensual, que vocé usa em uma ocasido mais especial.
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A polarizacdo béasico/sensual mencionado por Raireclassificacdo mais popular,
tanto entre as mulheres, como na industria quedieala producéo e distribuicdo dessa peca:

Fabricante Il: Basicamente no mercado vocé encontra dois tipdimgerie: a linha
dia-a-dia e a linha noite. Na linha dia-a-dia teeggs mais basicas, com tamanhos
maiores, sutids com algas mais largas, mais céfgg. [...] E uma coisa que vocé
vai usar o dia todo. E por isso que agente chasetg® de linha de dia-a-dia. A
lingerie noite que agente chama € aquela linha reaig. Entra muito fio,
transparéncia, apliques e aqueles tules muitoetifes. A lingerie noite é voltada
para o quarto vamos dizer assim. Por exemplo, adReabalha com a linha noite.
Tem aquelas camisolas plissadas e longas, muit@djoelas coisas transparente,
cinta liga. Essa é a noite voltada para o quaemos dizer assim.

Como frisaram a entrevistada e o Fabricante lleses$ois tipos de lingerie se
diferenciam em dois pontos, ocasido de uso e tipgsecas contempladas. A lingerie sensual
€ usada em ocasifes especiais, ja a lingerie bssickestina ao uso diario. Em relacdo as
pecas que constituem cada tipo, a lingerie ditawsdnpor ser destinada ao uso em ocasides
especiais, por exemplo, momentos de intimidade @grarceiro, alberga pecas mais bonitas,
vistosas e ludicas como conjunto de sutid e cadcinhis elaborados e de materiais nobres,
baby doll, espartilhos, cinta-liga e até robes. tGon, para boa parte das entrevistadas, a
lingerie, como acessorio intimo e “obrigatério” dedumentaria feminina é constituida,

essencialmente, por duas pecas, a calcinha efo suti

Dalila: Para mim Lingerie € uma peca intima do dia-afa&sicamente calcinha e
sutid. Porque é o que todo mundo usa, por costuéte,

Alessandra Sutia e calcinha, porque sdo as pecas, que sgmaagente mais usa.
Porque é do dia-a-dia, entdo sdo as peg¢as qUSSETCRIS

Anastasia Sao pecgas que eu uso no dia-a-dia. Porque érequisito minimo para

um vestuario. E o inicio. Vocé tem parece, que gampela calcinha, sutid e depois
0 resto.

A definicdo e classificacdo da lingerie, por patés entrevistadas, tém haver e so
fazem sentido se forem levados em conta os habitosstumes cultivados no meio onde
vivem. Como lembra Douglas e Isherwood (2006), iacal funcdo do consumo é a sua
capacidade de dar sentido. Desta forma, para esgheres, a definicdo de lingerie se resume
as duas pecas intimas mais usadas pelas mulhe@keibas: o sutid e a calcinha (IEMI,
2010). As demais pecas, por ndo serem muito useatambém por serem mais caras
acabaram ndo sendo consideradas como lingeries paEnos ndo na sua concepgéo
tradicional.

No que diz respeito as fungbes da lingerie, segu&lcentrevistadas, esta deve
preencher uma lista consideravel de pré-requisit@aber: embelezar o corpo da mulher,

torna-la mais sensual, ajuda-la a enquadrar nog@adociais de decéncia e bom gosto,
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ajuda-la a seduzir ou chamar atencdo de uma pespeaial, trazer conforto, tonar o corpo

apresentavel para as outras pessoas, protegeremibag as partes intimas da mulher e

sustentar o seio:

Anastasia Ah, a lingerie tem que ser confortavel, porquav@ peca que vai estar
com vocé o dia inteiro e a noite toda [...]. Naaaser algo que te deixe com dor,
com mal estar, que te incomode [...].

Ariel: [...] eu gosto mais das lingeries que sdo banifas deixam a mulher bonita,
mas a fungdo que eu mais uso e que eu acho quellsres mais usam e para o
conforto, para quando vocé tiver se movimentandando vocé estiver fazendo as
coisas voceé ter um seio que esta seguro [...].

Ema: Ah, a higiene intima € muito importante numa neuJmé. Nao tem como ser

de outra forma. Sem lingerie ndo tem como ter higieda pensou que ruim seria
(risos) vocé sair por ai sem calcinha? E quandé tiver menstruada? Ah, ndo da.

[...] eu gosto de cores assim, com é que fala, alaguque sao faceis de lavar. Eu
tenho o habito de passar tudo, entdo dependentizido ndo da para passar né. Eu
gosto de tecidos que sdo bons para lavar, que ege ¢heiro, que nao fica com

aquele aspecto de velho, sabe (risos)? Tem unsapéelava parece que estragou
né? Ah eu faco assim.

Oxana: [...] também ajuda, vamos supor, uma blusinhawqe® coloca sem sutig,
em um ambiente de trabalho mesmo, colocar umartllasem sutid que aparece o
bico do seio, eu acho uma coisa vulgar, uma fataedpeito no seu ambiente de
trabalho. Eu acho que tem tudo isso, até mesmaeiadsale ela cobra isso de vocé.
Vamos supor, vocé vai chegar no ambiente de trabs#lu com uma blusinha
grudada sem sutid é porque ta querendo que os bkoolteem. Vocé ta querendo
chamar atencdo, de alguma forma vocé quer que o pthe. Acaba ficando
indecente.

Rosa Vendo pelo lado util, a fungéo é segurar os pe(tis0s), fazer com a roupa
figue mais acentada no corpo e também para seg@aza,encantar uma pessoa, para
chamar a atencdo de uma pessoa especial.

Soraya [...] traz conforto né, porque sustenta e tabtgmge, eu acho assim que traz
conforto e também na questéo da intimidade do cashb que uma lingerie bonita
vai poder despertar, sei la, coisas boas pro casal.

De todas as func¢des atribuidas a lingerie, a pahchna visdo das entrevistadas, é

trazer conforto para as mulheres. Como uma pegesal@lidrio e permanente esse quesito é

muito valorizado. Sem o devido conforto, segundo emdrevistadas ndo € possivel

desempenhar as tarefas do cotidiano com a serenidadessaria. Outro quesito muito

mencionado durante as entrevistas foi a higiene &aentrevistadas, a higiene é um quesito

imprescindivel no uso da lingerie. Tanto assimu& gara muitas iSso nem precisava ser

mencionado como func&o. E como se fizesse paritgdena convencéo social, e por isso sua

citacdo fosse desnecessaria. Alias, essa paregaeseno uma questdo cultural. A higiene

intima facilitada pelo uso da lingerie e o altougde limpeza necessario para a roupa intima

foi reconhecida por todas as entrevistadas. Sebme muitas revelaram verdadeiros “rituais

de limpeza e purificacdo” da roupa intima antesisio e depois da compra. Esse “rituais de
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limpeza e purificacdo” incluem lavar a lingerie éetadquirida em agua com &alcool, passar
os fundos da calcinha com ferro bem quente, debaalcinha de molho por um tempo pré-
determinado para garantir que as bactérias queassao processo de lavagem, ndo misturar
a roupa intima com as demais pecas do vestuamolanar a roupa intima na maquina de
lavar roupa, ter um recipiente exclusivo para &higacdo das pecas intimas, nunca expor a
lingerie diretamente ao sol e nem em lugares pabkdtc.

Pelos cuidados e atencdo destinado as duas prpgegas intimas do guarda-roupa

das mulheres brasileiras, torna facil percebeaadg importancia a estas imputadas:

Alessandra Ah lingerie é tudo! A mulher se sente mais femaimais mulher. A
lingerie € uma coisa feminina. Eu uso mesmo poesmdade. Ah, porque (risos),
para nao ficar sem as partes de baixo.

Margarida: Acho que é uma peca chave para usar, porque d@tanpe para o dia-
a-dia. E importante para a mulher se sentir maisté®omesmo que a mulher ndo
seja bonita, mas se ela colocar uma lingerie ass#tis ou menos, que nao seja
vulgar, ela se sente mais feliz, mais a vontade.

Anastéasia Ah lingerie influéncia muito o nosso bem estar,seé sentir confortavel,
de certa forma até posso dizer poderosa, me dmmiita. Porque se eu coloco uma
lingerie que vai vestir bem o meu seio, eu vou fimm mais bonita, né?

Catarina: E o comeco da mulher, né.

Julia: Ah, ela é parte da minha vida, faz parte da mwida. E igual eu falei pra
vocé, ndo tem como eu tomar um banho, sair do haelstir uma calca jeans e uma
blusa sem lingerie, ela ja faz parte da minha ilama coisa muito importa para a
mulher.

Kely: Ah tudo né, mulher ndo vive sem lingerie. Eu meesro fico sem. Porque é

uma coisa que necessita né, eu acho que precisaneiqmpde isso € eu mesma, eu
uso porque eu gosto, entendeu. Eu acho que todzemgbsta de usar lingerie. E

uma paixao de toda mulher. Eu uso até pra dormir.

Naomi: Eu acho que a lingerie é, se ndo for a mais itapta, uma das pecas mais
importantes para uma mulher.

Rosa E uma peca principal, que a mulher tem que usar.

Yasmin: Ah a lingerie para mim, como € que poderia tdieap € uma pecga muito
especial. Uma coisa que ao mesmo tempo te da praeeda seguranca. A lingerie
em si te da uma certa seguranca. Se vocé andamanaem calcinha e sutid,
provavelmente vocé ficara totalmente desconfortd@em aquela sensagdo de que
alguém ta vendo que vocé t4 sem. Entdo eu acha qakinha e o sutid traz muita
seguranca.

A importancia da lingerie esta intimamente ligadguastdes de identidade de género,
beleza, inser¢cao social e seguranca, como demonstsarelatos transcritos acima. Essas
questdes, na verdade, sdo distingdes culturaisripsdéda sociedade onde as entrevistadas
estdo inseridas, no caso a brasileira, e determidanforma parcial, como essa sociedade €&

organizada e segmentada. Por isso, pode-se dieemgate contexto cultural especifico, a
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lingerie € responsavel por materializar, dar viiade e estabilidade a categorias culturais de
género (feminilidade, mulher), de beleza (caimerde)insercao social (condicdo da mulher,
apresentacdo) e de seguranca (sustentacdo, coréodmnstitui a parte visivel da cultura
(DOUGLAS, ISHERWOOD, 2006; McCRACKEN, 2007). Issocoatece segundo
McCracken (2007), porque os objetos sao criadoacdedo com 0s principios culturais de
cada sociedade e, nessa medida, dao matéria @rstibst as suas categorias. Desta forma,
0S objetos contribuem para a construcdo do mundtaraimente constituido justamente
porque registram de maneira vital e tangivel ummiBggado cultural que sem eles seria
intangivel (McCRACKEN, 2007).

4.4.2 A lingerie nos ritos de passagem brasileiros

A vida individual, independentemente do tipo deiexbade, consiste em passar
sucessivamente por um conjunto de etapas biologicandefinidos, tais como: nascimento,
infancia, puberdade e adolescéncia, maturidaddyiceele morte (JUNQUEIRA, 1985).
Segundo Keesing (1961), esse é o ciclo naturalidka & determina o padrdo que todas as
pessoas seguem de modo mais ou menos similar,doom@io acontece do mesmo modo e na
mesma época em todas as sociedades.

As etapas naturais da vida ndo sdo, necessarigmarisadas em todas as sociedades.
Isso porque, os sinais de cada estado podem vauido (JUNQUEIRA, 1985). De acordo
com Keesing (1961), todo grupo étnico tem um cdojute disposi¢cdes e valores culturais
relacionados com o crescimento das criancas, &daedie vao passando da primeira infancia
até o estagio em que se transformam em particpdotais das atividades adultas. Assim
sendo, por exemplo, a infancia pode ser classHdiad modos diferentes, prolongada ou
encurtada, a adolescéncia, pode ser marcada pel#ificacoes da puberdade, pode passar
despercebida ou ser celebrada em ceriménias coagplaxdade adulta e a velhice podem ser
definidas culturalmente em termos de valores ndlifierentes e tornar-se foco de diferentes
situacOes e funcgdes.

Além das mudancas biolégicas, mudancas de outsgidem ocorrer e serem ou nao
marcadas. Segundo Junqueira (1985) este € o casmutiancas de status social de forma
geral. Esse tipo de mudanca esta associada a graveletos que marcam transi¢coes de status

social, como por exemplo, o noivado, o casamentiiv@rcio e a viuvez, a gravidez, o parto,
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a paternidade e a maternidade, a iniciacdo nasdamtes ou classes profissionais, religiosas e
intelectuais, o batismo, a formatura, a aposeniaeétc (VAN GENNEP, 1978).

Assim sendo, pode-se dizer que as mudancas biatogicas mudancas de status
social, sdo acontecimentos especiais ligados &sdgans” da vida, que marcam importantes
transicbes de papeis sociais e influenciam diretégnea socializacdo das pessoas. Isso
porque, sao estruturadas de modo a permitir aleagao do “novo membro” nos caminhos
do grupo, uma vez que, em nenhuma sociedade #lwidam marcacdes, ou seja, sem que se
registre algum tipo de passagem (JUNQUEIRA, 19883as passagens e eventos proprios da
vida em sociedade foram denominados por Van Gerih®@p8) de ritos de passagem.
Segundo o autor, os ritos de passagem ocorremémnetapas que incluem: 1) a separacéo
(que marca a mudanca de papel sociab@iuspor parte do individuo), 2) a transicéo (o
individuo tenta se adaptar e se encaixar no seo papel social), e 3) e a incorporagao
(quando o individuo se integra ao seu novo papstatussocial).

Os bens e servicos desempenham um importante papsbs passagens, que séo
determinadas por gestos, acdes, palavras e atielei®is e sociais, pois permitem salientar
ou modificar a alteracdo de ritmo experimentadoo pedividuo. No mundo ocidental
moderno, muitas vezes, as pessoas passam poréexqusi“limiares” desprovidas de ritos de
passagem formais (SOLOMON, 1992; SCHOUTEN, 199 &lgum tipo de marcacgéo que
registre uma determinada passagem, os consumidegsndo Schouten (1991), criam seus
proprios ritos de passagem pessoais que sdo wmizpelo menos em parte, através de atos
simbdlicos de aquisicdo, utilizacdo e alienacdobdas de consumo. Desta forma, 0s
consumidores utilizam certos bens e servicos emagdes de transicdo de papeis e
reconstrucédo do seu conceitosgdf

Vérios estudos sobre o comportamento do consuntéortratado sobre o papel, o
significado e o lugar dos bens e servicos nos dompassagem nas sociedades ocidentais.
Entre os bens e servigos estudados estéo: ca@sOMBON, 1992), cerveja (PETTIGREW,
2001), tatuagem (GOULDING et al, 2004), artigosctisbes de futebol (DERBAIX et al,
2002), analgésicos (HOUSTON, 1999), camisetas (C@EN., 1990), terno feminino
(SOLOMON; ANAND, 1985) entre outros. A utilizacdosibens de consumo em eventos e
situagcdes que marcam mudancas de status sociaérar@m sido alvo de vérios estudos:
parto (HOUSTON, 1999), cha de bebé (FISCHER; GAINHR93), baile de debutante
(ESCALAS, 1993), doenca terminal (ADELMAN, 1992)indrome do ninho vazio
(CURASI, HOGG, MACLARAN, 2001), gravidez (HOUSTONL999), a iniciacdo na
condicéo de adulto (OZANNE, 1992; HILL, 1992; STHENME, HILL, 1994), nascimento do
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primeiro filho (NEWELL, SHAPIRO, 1992) entre outro& idéia central nesses estudos é a
de que, os bens e servigos, devido ao simboliselesaatrelado (SAHLINS, 1979; MAUSS,
1974; VEBLEN, 1983; McCRACKEN, 2003, 2007; DOUGLASSHERWOOD, 2006),
facilitam e refletem as transformacdes de idengdgek ocorrem durante as varias passagens
da vida.

Assim como 0s acima mencionados, a lingerie tamdggéconfigura como um bem de
consumo carregado de simbolismo (JSTERGAARD, 1ROCHA, 2001; JANTZEN;
JBSTERGAARD; VIEIRA 2006; AMY-CHINN, 2006; AMY-CHINN JANTZEN;
JSTERGAARD, 2006; SUKUMAR, 2007; OURAHMOUNE; NYECKR008), que reflete o
jogo dos papeis sociais atribuido as mulheres, bemo a nocdo de como esses papeis
evoluiram ao longo dos séculos. Para as entreasstddste estudo, esta peca exclusiva da
indumentaria feminina representa um importante fatde marcador das varias etapas
(nascimento, infancia, adolescéncia ou puberdadeidgz, maturidade e velhice), bem como
de importantes eventos (casamento, lua de melyidéaem sociedade. Em cada etapa e
evento desempenha um papel diferente, porém safa@ko valor simbalico.

Nos primeiros meses de vida, ndo se pode dizey,rpehos ndo de forma efetiva, que
0 bebé ou a crianca usa lingerie. Contudo, devidfuidgcbes, pode-se considerar que este €
representado pela fralda. A fralda € um produtbidene intima usado por bebés e criangas,
uma vez que ndo tém controle de suas func¢desdiggaals. A principal funcdo desse produto
€ garantir a higiene e protecao da regido intinsab@tés e criancas.

No Brasil, a introducéo da lingerie como peca iatiacontece logo apos 0s primeiros
meses de vida. Neste caso, a lingerie € represeptld calcinha e é usado conjuntamente
com a fralda. Por esse motivo, geralmente, saonbals grandes, até para possam cobrir a
fralda, e representam uma das primeiras disting@egénero entre as criancas. Entre as
meninas predomina o uso de calcinhas com motiviantis, de materiais confortaveis,
detalhes delicados e femininos e cores alegresarActerizagdo dessas pecas remete a
algumas representacdes da infancia e da mulheoaradade brasileira, como por exemplo,
conforto e delicadeza, respectivamente. E nesfedqeque se estabelece os primeiros lagos
das meninas com a roupa intima. Este, alids, remi@ primeiro contato destas com a
identidade sexual e com a feminilidade. Isso fatepdo processo de socializacao e é feita de
forma intencional por parte da sociedade (JOUBERUY).

As primeiras lembrancas, relacionadas ao uso derig por parte das entrevistadas

se remetem a infancia, em torno dos 4 ou 5 anadadie. Assim como nos primeiros meses
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de vida, a lingerie nesta fase € composta por urta peca, a calcinha. Esta € dotada de um
conjunto de caracteristicas singulares e propoasodtexto cultural brasileiro:

Anastasia Da idade do meu filho (1 ano e alguns meses)auaguelas calcinhas de
babadinho, peladinha sem sutia, claro.

Bianca: Quando eu era crianga usava umas calcinhas denhen(fisos). Adorava
andar pelada, s6 com essas calcinhas. Eram beosmbsts, certinhas nas pernas,
com rendinha atras.

Carol: Quando eu era crianca, eu lembro que a minhaus@ea uma calcinha em
mim com babadinhos atras. Era cheia de babadinhos.

Catarina: Ah, eu usava s6 calcinha de crianca, normal. kgugem largonas, igual
as que as minhas filhas tao usando.

Dalila: Bom, quando eu era crianga usava somente caldmbégodao. Isso até tipo
uns 10 anos mais ou menos, eu acho. Eram aqueladagras de algoddo. Quando
era menorzinha aquelas com babadinho assim namipgsnno vao que coloca as
pernas e tal. Depois com algum detalhezinho, magpse simples, de algodéo,
aguelas grandonas.

Daniela: Ah, certeza aquelas calcinhas (risos) de rendimhabunda, aquelas
calcinhas super grandes. Entdo, depois comecearaagsielas lingeries ridiculas,
com aquelas calcinhas que (risos) tampam tudojexjde anjinhos assim sabe [...].

Débora: Quando eu era criancinha usava calcinha normalrideca. Aquelas de
algodao, com desenhinho, bichinhos e cheio de liatad

Ema: Quando eu era crianga eu ndo lembro. Ah, a mméea fala que eu usava
aguelas modelo calcola mesmo.

Kely: Olha quando crianga usava s6 com babadinho. Eiatea mée que escolhia.

Larissa: Quando eu era crianga, lembro que a minha madeimava andando s6 de
calcinha. Era cheia de babados e enorme. Era gmandouito grande mesmo.
Parecia um coador (risos). Minha mae sempre gat@mperiquitar agente.

Naomi: Quando eu era criangca usava cal¢cola. Eu usawplicdda cheia de
babadinho, de enfeitinho.

Pode-se dizer que a primeira “lingerie brasilei#ad calcinha de algodao grande, ou
bem larga nas laterais, de cores infantis e delggdosa), com babados, desenhinhos
(coracao, bichinhos, anjinhos), redinhas, lezifeignhos. Isso, claro, falando das mulheres.
Pelo menos, € o que indicam as lembrancas dasvistdoas. A calcinha se firmou como
Unica peca de protecdo intima das entrevistadasoem dos 5 anos, quando a fralda foi
deixada de lado. Esse foi um momento de transeé@oe( 0s varios ocorridos até essa idade) e
a calcinha passou a indicar o controle total dasdes fisioldgicas por parte das entrevistadas
(entende-se ainda criancgas), que a partir desga,ade tornaram mais autbnomas e ganharam

liberdades antes restritas:

Clara: Depois que eu deixei de usar fralda, la pelosgsale idade, a minha mae
me deixava brincar mais na rua. Antes, ela ia thalbane deixava com a minha tia e
eu so ficava na casa dela. Depois que eu deixeisde fralda, ela também me
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deixava dormir na casa da minha avé sem ela estto. jAssim podia brincar mais
com 0S meus primos e gostava muito. Acho que aigesinha vergonha, de eu
fazer alguma coisa de errado (risos). Sabe com@Bca né, nunca avisa que vai
fazer xixi ou cocb (risos).

Se durante a infancia, a calcinha era a Unica jpeigaa usada pelas entrevistadas, na
adolescéncia isso mudou e, consideravelmente. Aleswincia é o periodo do
desenvolvimento humano, que marca a transicdo emntiefancia e a idade adulta e
caracteriza-se por alteracbes, em diversos nivB@cq, social, mental), que séo
desencadeados por volta dos 11-12 anos, com o mécpuberdade (OLIVEIRA, 2008). Por
esse motivo, segundo Azevedo (1987), esta é urdea @a mesmo tempo bioldgica e social,
pois corresponde ao aparecimento dos primeirosteaes sexuais (pélos nos 6rgaos sexuais,
aparecimento dos seios ou mama e da primeira magédty), o despertar do senso de
personalidade, com a acentuacdo dos tracos de rmmg®o ou génio, 0 esboco das
vocacgles, 0s gestos de autonomia para com 0S ®laesy 0 emprego e a integracdo em
organizac6es de adulto, a participacdo politicaasifestacdes de erotismo e apetite sexual,
a iniciacao sexual e até a constituicdo da familede destacar que, essas mudancas ocorrem
em momentos diferentes dependendo da sociedadegdmalo individuo.

Com as transformacdes ocorridas na adolescénaigjgaimente no que diz respeito
a parte fisica (desenvolvimento dos seios, alargaom@o quadril, afinamento da cintura),
quando o corpo das entrevistadas comecou a tonmmaafde corpo de mulher, o tipo de

lingerie usado por elas sofreu muitas alteracoes:

Alice: [...] quando fui adolescente 0os meus seios coraeta crescer muito rapido,

entdo ja tinha que usar uma lingerie bastante atifer Primeiro comecei a usar
sutid, depois sutid com uma alca grossa para jatar e levantar, entendeu? [...] a
calcinha ndo mudou tanto assim.

Anastasia Na adolescéncia passei a usar aqueles sutidfga@iazinho basicos
sem nada.

Ariel: Uma coisa que me marcou muito foi quando meu seinegou a aparecer

um pouco e dai tive que comecar a usar sutid. rale@ normalzinho, sem bojo,

bem feinho, bege. Foi uma fase assim “uau estondossutid, vejam meus peitbes”
(risos). Eu lembro dessa fase. Cresceu um pouce maeio, aqueles sutids de
menininha sem bojo ja nao ficavam mais tdo bomalkicha sempre foi quase a
mesma, de coracdozinho, de desenhinho, de vaquiahaunda, de todas essas
coisas. Ainda gosto muito e uso todos eles. Vdrimied, cor de rosa tudo isso eu
ainda uso.

Clara: Quando crianga normalmente agente usa a calgiéa mae compra. Ja na
adolescéncia, que é uma fase intermédia, tem-gerneiros sutias.

Dalila: Depois dos dez anos mais ou menos comecei asusay ai era... ndo sei,

acho que era lycra aquele... era simples, sem Boj;mdo sei bem que tecido era
aquele. Era um bem diferente... um tecido maisdso.
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Naomi: Na adolescéncia eu lembro que tinha calcinha abf@uando a minha méae
comecou a comprar sutidzinho para mim era de cagm, bojo, com alcinha de
silicone. Era 0 que se usava na época.

Percebe-se que a principal mudanca, no que dieitespo uso de lingerie por parte
das entrevistadas, foi sem davida a introdugcdaitiéd, como ilustra os relatos acima. O sutid,
um produto antes desnecessario para as entrewdstada adolescéncia assumiu uma
importancia extrema devido as alteracdes sofrieds gorpo, uma vez que, a mais visivel foi
0 aparecimento do seio. Juntamente com essa albesacgiu a necessidade de se adequar a
nova “condicdo corporal” e, isso acontece, pelo aeena maior parte das sociedades
ocidentais, com o uso do sutid. Por esse motiga Bgva peca do guarda-roupa passou a ser
alvo de uma profusdo de sentimentos, preocupactesnfiitos, até hoje bem vivas na

memoria das entrevistadas:

Anastasia Ainda lembro o primeiro sutid que usei, que estampado, ndo me

lembro a estampa. Fui na escola e ai a camisetaawaaros moleques quase
morreram de rir tirando sarro de mim, porque daaa per o sutia. Quase morri de
vergonha. Vim embora chorando aquele dia. Foiragira vez que coloquei sutia e
agente tem aquele impacto da primeira vez, né?

Carol: Na minha adolescéncia eu lembro que quando camagrescer o0 seio, 0
meu primeiro sutidzinho era tipo um topzinho e depon sutid com renda, sem
bojo, com arco. Fiquei toda feliz e queria mosfrea todo mundo. Pras minhas
amigas, para o povo da escola, foi uma loucuragyis

Larissa: O meu primeiro sutid eu ganhei quando eu tineads, eu me lembro até
hoje. Era dos 101 dalmatas (risos). Foi a minha &eaque me deu. Eu fiquei me
sentindo. Adorava o sutia. Sé tinha aquele, tirda@ava e colocava (risos). Nao
podia mais ficar sem ndo. Ai depois com 12 anogaginei daqueles de bolinhas.
Minha mée comprava bastante para mim.

Oxana Eu lembro do dia que usei o meu primeiro sutih@se fosse hoje, sabe.
Usei pra ir pra escola. A blusa do meu uniforme &aaa, entdo aparecia, entdo
nossa eu tou moginha. Era sutidzinho rosinha coderéisos).

Linda: Ah, eu lembro. Eu lembro que era um sutiézinlm ae, mas era um creme
gue eu tinha sabe, era tdo simplesinho, acho qgemearcou minha vida. Ndo sei
falar pra vocé o porque certinho, que eu lembromassue eu fui num ortopedista,
gue ele mandou eu ficar sem a roupa [...], porguinba um desvio na coluna e ele
queria ver. Eu acho que isso marcou. Eu estavaacommha méae também e acho
nao tinha necessidade de eu ficar de calcinhai® @& ele né. Eu tive que ficar de
calcinha e sutia e eu “ah, meu Deus”. Morri de gah@, mas tirei a roupa. Ainda
bem que tava com um sutid e uma calcinha bonitiBreo primeiro sutid que tinha
ganhado. Eu devia ter uns 12 pra 13 anos. Era ueninimha ainda. Mas foi o que
marcou assim, depois ndo lembro nada marcante.

A memoria do primeiro sutid e o impacto causado pell uso foi marcante para todas
as entrevistadas. Durante as entrevistas, quarsgoassunto foi abordado, era possivel ver,
em muitas das mulheres entrevistadas, varios tijfgosnanifestacdes. Algumas de puro

deleite, outras de vergonha ao se lembrarem desceptisodios vividos, e de alguma forma
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marcantes devido a presenca da peca, e outras degmro saudosismo trazidos pelas
recordacbes desse periodo de suas vidas. Assinpofsivel perceber o papel singular
desempenhado pela lingerie nessa passagem coma t@rsalientar a alteracdo de ritmo
experimentado por essas mulher (CURASI, HOGG, MABBAI, 2001). Obviamente, essas
mudancas ndo se resumem a introducdo do sutid pegaointima, até porque a adolescéncia
ndo € marcada, Unica e exclusivamente, por altesagé ambito fisico. Mas, ndo se pode
negar a predominancia destas. No inicio da adales;éoor volta dos 10-11 anos, devido as
alteracOes caracteristicas da puberdade, as ett@as assistiram a introducdo do uso do
sutid, como peca intima. Este segundo a descrigontesmas apresentava as seguintes
caracteristicas: sutia tradicional, sem bojo, sea) majoritariamente de cor bege e sem
adornos, devido a pouca variedade apresentadanpéistria na época. No que diz respeito a
calcinha, nesse primeiro estagio da adolescéne@ic@mente ndo sofreu alteracoes.

Com o avancar da idade, entre os 15-16 anos, jA& asnmudancas fisicas
estabilizadas, registrou-se novas alteracoes rgerien usada pelas entrevistas. Com o
“amadurecimento” do corpo surgiu a necessidadeidesa sustentar, higienizar e proteger as
partes intimas, através do uso da lingerie, mabéanmmodela-lo em formatos atraente aos
olhos da sociedade de forma geral. O corpo se ffémava”’, e a lingerie passava a
simbolizar essa feminilidade misteriosamente adpiitrazida em forma mas bem definidas
moldadas por sutids com bojo, aro ou estilo megia ¢éade tecidos mais nobres como a renda e
calcinhas mais cavadas estilo tanga ou fio dewttihha reconhecida no exterior como
tipicamente brasileira). A tentativa era se afagtamundo infantil e se aproximar do mundo
adulto.

Nessa altura, como a maioria das entrevistadagaf@galhavam para ajudar nas
despesas da casa, fato comum entre as familia@>derenda, passaram também a assumir as
despesas pela compra das suas lingeries. Antentemessa era uma tarefa reservado as
maes. Com isso, passaram a ter autonomia parehes@s pecas de acordo com 0 gosto
pessoal, formando o que muitas denominaram ddd'@sssoal’, que prevalece até hoje.

Em suma, como todo periodo transitério, a passatgemfancia para a adolescéncia
nao € nada pacifica, pois traz consigo uma sérimutancas (fisicas, mentais e sociais), e
pressupde a necessidade de adaptacao e integragim@vo papel social (VAN GENNEP,
1978; OLIVEIRA, 2008). Para dificultar, nessa fassse tal papel social € ambiguo, ja que,
na maior parte das vezes, os adolescente sdodiefiam funcdo daquilo que ndo séo, em vez
daquilo que séo: néo se é crianca, tampouco adiit@aso das entrevistadas, a lingerie foi

um dos bens de consumo que lhes possibilitou davildade e materializar a mudanca de
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papel e responsabilidade social tdo confusa dueaativlescéncia. Os significados da adocgao
de certos tipos de lingerie (sutid e calcinha) eepntaram exatamente a confusdo e a
ambiguidade tdo caracteristico dessa fase. Seaio,inomo relatam Clara e Rosa, a intencéo

era esconder de todos as terriveis mudancas fisicas

Clara: Na verdade o sutid ndo era para mostrar o sguocér para esconder né,
porque estava a comecar a nascer o peitinho, dnhigudo peito [...]. Oh, o
uniforme da escola eu lembro que era transpar@ntguando comecei a entrar na
pré-adolescéncia se ndo colocasse o sutid, voc® vizeu peitinho. Entdo, na
realidade é mais para esconder do que para mafjtama coisa ou para dar forma
ao corpo.

Rosa Quando me tornei adolescente tinha vergonha aelingerie. Mas o que eu

usava era sutid sem bojo, calcinha cuecédo (rigad)o que era isso. Quando eu
comecei a usar sutid eu morria de vergonha. Mintde rmomprava aqueles

bustiezinhos sabe, e eu néo tinha coragem deArsdava curvada pra tras. Sempre
tive pouco seio, sabe. Eu andava curvada pra &s Ao usar (risos). Ai a mée
comprava “usa, usa’.

Depois, com o passar do tempo foi bem diferexaao demonstra Kely:

Kely: Ai com 12, 13 anos eu comecei a escolher anlimgerie. Primeiro com bojo,
ai eu queria sutid com bojo. Com 16 anos ai euatisio com bojo. Ah, porque
guando eu era adolescente eu queria passar umessaprde sempre ter mais peito,
de sempre ser mais madura, mais mulher, entende?

Ja perto do final da adolescéncia, cada mudand@alele lingerie (calcinha e sutid)
representou um marco, uma forma de mostrar pavatoss o quanto cresceram. Representou
a confirmacédo e demonstracdo de uma determinage etaida, ndo apenas para elas
mesmas, mas principalmente para 0s outros, quearmpodier tanto conhecidos como
desconhecidos, isso pouco importava. Cada mararpo@do (sutid, bojo, aros, rendas,
materiais nobres, cores) ou retirado (quantidadetedelo) da lingerie era uma forma
encontrada para “informar” ao mundo sobre cadaggass vivida, cada passagem marcada
entres tantas no caminho de se fazer mulher. Bawaas entrevistadas criaram um verdadeiro
“codigo da lingerie”. Um codigo que, diferentemedte que constatou Sukumar (2007) em
seu estudo desenvolvido junto a algumas mulhemisnas, poderia e deveria ser lido e
interpretado por todos, e de modo inequivoco.

Com a chegada a idade adulta, mais uma passageanfsena e mais uma vez, o tipo
de lingerie usado pelas entrevistas voltou a safteracfes. Desta vez, ndo tdo bruscas como
nas fases anteriores. Mas a relacdo destas congexiéi continuou igualmente intensa. O
“estilo pessoal”, que teve os seus primeiros desenh adolescéncia, se confirmou e sofreu

algumas adequacdes proprias dessa nova etapa:

Anastasia Hoje eu compro coisas que antes ndo compravauednoje eu sou
casada. Entdo eu compro pecas hoje que eu usm paeal esposo. Antes eu ndo
usava pra ninguém.
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Bianca: [...] comecei a usar esses fiozinhos mesmo, fazonpouco tempo. N&o
gostava muito ndo. [...] s6 depois de casada épassei a gostar. Quando era
solteira usava uma coisa mais reforcada assim,axtnm com uma renda.

Ariel: S6 agora ultimamente, que passei a usar fio,onpat influencia das minhas
amigas. Eu odiava calcinha fio, eu achava queaekntrar em mim e nédo ia sair
nunca mais. Para eventos da faculdade, onde tamhaisar calca social, tem que
usar calcinha fio, para ndo aparecer que estad adamda. Hoje na minha gaveta
tenho metade normal, que é para usar quando espstmmada, quando vocé quer
ficar mais confortavel e tenho metade fio, que @st@de usar porque nédo achata a
bunda. Porque calcinha as vezes achata a bundaaléaha foi essa fase. Foi bem
a pouco tempo. E a Unica fase da calcinha que meoma

Daniela: Agora na vida adulta eu ja uso umas lingeriesmaiom enchimento né,
umas calcinhas mais finas, mais bonitinhas assim.

Linda: Quando era adolescente usava calcinha tangui@hgmmais eu conseguia
usar fio dental. Me incomodava, era uma coisa gaiéncomodava e hoje raramente
vai me incomodar, tem que ser muito pequenininbojye sendo eu ndo passo o dia
normal. Entdo mudou sim, mudou bastante. Eu nunednmaginaria usando fio
dental

As adequac®es feitas se devem ao franco desenweslionda inddstria nacional téxtil
e de confeccéo, que colocou no mercado uma enarmexlade de modelos de lingeries, com
as mais diversas funcdes, e claro, aos novos paoeisis assumidos nessa fase. O
casamento, a maioridade e a participacdo plenaooc@dade trouxeram consigo novas
preocupacdes e expectativas materializados atrdwésso da lingerie. Ficar bonita para
agradar o esposo, namorado, “paquera”, ser apee@adterceiros, estar com um figurino
apresentavel, ndo s6 desempenhar os compromisdosbdéo, como ainda néo fazer feio
frente aos chefes e colegas de trabalho, sdo afydessas preocupacdes e expectativas
adicionais que fizeram as entrevistadas adotarggeries com modeladores (bojo) e lingeries
mais sofisticados (conjuntoskexygfio dental, espartilhos). Nesta idade, a preocé@paom
0 uso da lingerie passou a ser realcar o que bami&o no corpo e esconder as imperfeicoes,
com enchimento e com detalhes. A relacdo dessdsensslcom a lingerie passou a girar em
torno de dois aspectos: a gestacado da apreserdacéorpo e a sexualidade. Na primeira,
predomina o carater social e a necessidade deselsm e apresentavel para os outros. Ja a
segunda envolve aspectos de foro intimo e da ekr@®rosa das entrevistadas. A lingerie €,
neste sentido, determinante da performance sexyalegenca garantida no roteiro das
fantasias das entrevistadas e seus parceiros. tagudém ganha corpo o aspecto fetichista da
lingerie.

A velhice é a ultima etapa biologica do desenvodrito humano segundo Junqueira
(1985). Assim com as demais fases, também acdragisformacdes de ordem fisica e social

que influenciam o desenrolar das atividades cotadia relacdes sécias e até mesmo o
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consumo. Também, como nas fases anteriores, a fayma se da o consumo e a relacdo da
mulher com a lingerie se torna diferente. Como raseeistadas deste estudo sdo mulheres
jovens (20 -30 anos), ndo tem como saber, exatamgone mudancas esse etapa da vida
promovera no consumo e na relacdo destas com adm@sumo lingerie. Contudo, durante as
entrevistas, pediu-se que refletissem um pouccesadsuntos como: a relacao lingerie/idade e
relacdo consumo/idade. A partir destas reflex@ppsle ter uma nogcao do papel reservado a
lingerie com a chegada da velhice. Sobre isso,emtsevistadas apresentaram trés
posicionamentos diferentes. Uma parte declarou ajuehegada da velhice e todas as
transformacdes, principalmente fisicas, que acgetdo alterara o estilo de lingerie que

usarao:

Alice: Eu pretendo ndo mudar. Ah eu ndo sei. Eu naced vai ser. E dificil
saber. Mas eu gosto né? Eu nunca vesti uma coisagnande assim. Eu acho que
ndo vou mudar ndo

Larissa: Eu acho que nédo. Sempre gostei, sempre com@eipre me produzi.
Com o passar do tempo acho que néo vai mudar rém. dépois dos 60. Eu sou
uma mulher pra frente, eu sou chique (risos).

Kely: Vai mudar nada, eu acho que vou continuar conajaréingerie... Eu acho que
ndo vai ter tanto..., mas eu acho que eu vou agtigquerendo mostrar minha
personalidade, pro meu parceiro, se eu estiver ro@on esposo, eu acho que toda
mulher tem... tem sua sensualidade.

Anastacia Espero que nao. Espero de repente tirar o findmy até porque ndo uso
fio no dia-a-dia. [..] eu espero ndo mudar o meilbesdo. Eu ndo quero ficar velha
com lingerie de velha, porque eu quero ser umaavdibnitona, uma velha
prafrentona, uma velha que ainda vai ter sempra page sensual. E isso que eu
quero, ndo sei se vai ser. Mas € isso que eu egperseja. Eu nunca na minha vida
vou ter coragem de usar aquelas calcinhas enoromegarecem shortinho. Nao
tenho. Eu posso estar velha que nem a minha awn&wauso, nunca na vida.

Oxana: Ah ndo (risos). Ah porque eu acho feio aquelageliies de senhora (risos).
A ndo ser que eu mude muito. Sabe o que eu vefondo s6 a minha mae, quanto
outras senhoras da idade da minha mée elas pessam‘“ai ja tou velha, o que eu
vou querer ficar usando coisa de moginha”. E issoaas pensam. Mas talvez seja
porque engordaram, né? Com o aumento do peso o nérpfica mais o0 mesmo. Se
eu pensar em manter o0 meu corpo, manter a mintie salmeu bem-estar, porque
ndo usar também uma lingerie mais bonita, para @wngulhar, me achar bonita?
N&o séo todas as mulheres que pensam assim. Aenmesilde antigamente ndo
pensavam assim. Nem se preocupavam em colocariogaié bonita. Era uma
calcinha bésica e pronto. Mas assim, acho que admumuda o pensamento da
gente. Eu mesma, estou gravida e estou assim namadia, 0 meu esposo fica
bravo, que eu ja estou pensando em emagrecer gssi®u ganhar neném, para eu
me sentir bem, para eu colocar uma lingerie queasie, para agradar o meu
esposo, para eu colocar uma roupa e me sentirbefd entro em parandia, queria
andar na primeira semana que ganhar neném. Eweaiap vou poder, entendeu?
Eu quero ter parto normal, mas mesmo que eu testti@a pormal eu ndo vou poder
caminhar. Até porque eu vou ter bebé acordanddte @méo vou poder dormir. Eu
vou usar lingerie bonita até... Eu acho tdo bomwitpieles casais apaixonados,
aqueles casais mais velhos apaixonados tem umasrasrgue usam lingerie ainda
bonita, sem ser cuecdo. Elas sdo mais enxutas.iddaspor qué? Porque se
cuidaram, cuidaram do corpo. Eu acho que a mulhendp acaba nédo cuidando do
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corpo, ela acaba ndo querendo colocar uma lingerné&a porque ela sabe que néo
vai ficar bem naquela lingerie mais sensual.

Ja o segundo grupo acredita que na velhice o algilingerie que usa atualmente mudara,
mas ndo muito, S6 um pouco:

Bianca: Eu acho que sim, né. Com a idade tem que mudd?aréexemplo, minha
sogra ela usa umas calgolonas e eu brinco comaladiz “ah, assim eu me sinto
mais confortavel” (risos). Ndo vou usar essas tadcanas vou mudar um pouco.
Vou ficar um pouco mais basica. Sei |4, mas nagtdode. Tipo aquelas la ndo.

Carol: Ah, eu acredito que pode ser que sim. Ndo poésgarque ndo sei como
vai ser. Mas eu acredito que pode mudar em algwisa.dMudaria eu acho que néo
vou usar o bojo, acho que ndo vou suportar usarsutid mais apertado, mais
certinho. A calcinha vai aumentar, eu acho. Ma®, wdu usar aquelas calgolas
enormes de velha (risos). Vou ser uma velha modgrsas). Acho que néo vai

mudar muita coisa néo.

Débora: (risos) Se eu tiver um corpo bonito, vou usarfiordental. Mas se tiver
um corpo feio, gorda assim, acho que vou coloca hésica. Vai ser aquela coisa
média, nem feio, nem bonito. Vou ter que usar aguehlcinhas mais ou menos
grandes.

Rayane Acho que é a mesma. O mesmo estilo que uso Mgsmo quando tiver
uns 50, 60 anos, porque o0 meu estilo ja € maisdasé. Eu prefiro as coisas mais
béasicas. Assim, pode ser que a calcinha pode segiuquente um pouquinho (risos).
As vezes a alca do sutid tem que ser um poucolargas um pouco mais reforgada,
porque 0 seio vai ter caido um pouco (risos), nssiTaos modelos eu vou usar
sempre os mesmos. Com a idade vai ter que ter algadequacdes. Disso ndo tem
como fugir. Eu vejo pela minha mée, pelas minh&@s avé. E uma quest&o assim da
natureza (risos).

Ja o terceiro e ultimo grupo, acredita que comliaice mudara totalmente o estilo de lingerie

que usam hoje.
Dalila: Ah, provavelmente né, eu acho que vou estar wsahglima coisa pra
manter mais firme ainda né. Tém esses sutids igoed falou, funcional, que
alinham, que néo sei o qué, eu acho que conforideda vai chegando, acho que ha
a necessidade de usar algo desse tipo. Ja emaélagdicinha eu ndo sei se uma
pequena cairia bem, acho que definitivamente fcaempre naquelas basicas,
maiores.

Daniela: Com certeza. (risos) ah, com essa idade (peg®@anos), ndo vou usar
mais fio dental, sutid com enchimento. Acho que uear aquelas calcinhas mais
largas né, aqueles sutids que ndo sdo de enchinmmpalca larga. (risos) Eu
penso que serd assim. Eu acho que ndo mais voagronsisar 0 que uso agora,
principalmente porque fica muito desconfortavel.

Isabela Eu ndo quero usar aquelas fraldonas, aquelasnaarisos). Eu prometi
para mim mesma que ndo vou usar (risos). A minhafald assim “filha a situagéo
vai fazer vocé mudar” (risos). Mas eu ndo quera aspelas calcinhas enorme,
sabe. N&do! Mas do jeito que sou, vou usar iguafus a minha mée usa, as
discretas, grandes, confortaveis porque quanto vetis agente fica, mais as coisas
comecam a incomodar, sem muita frescura, normalais basico possivel (risos).
N&o quero isso, mas eu acho que vai ser (risos).

Ariel: Ah eu acho que sim, né? Isso até me deixa tEsteyosto tanto. Eu acho téo
bonito. Assim eu acho que ndo até a idade da mimdk& Porque ela ainda é tdo
jovem e é tdo bonita, apesar de ser cheinha tamjpémmem eu, toda grande, com
0s 0ss0s bem grandes. Mas assim, ela € uma mullzerge da mulher ainda. Nao é
uma mulher que entrou na menopausa ja, né? Ou, griéiexemplo, uma vé nem
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tanto, mas a outra v0 tem os seios bem granded eld tem que usar aquele sutia
reforcado sendo ndo aguenta. Eu vivo com medo wpredg ficar velha ter que usar

sutia reforcado porque € horrivel, muito feio (slsdMas fazer o qué, né? Um dia a
idade vem. Ah eu acho meio inevitavel, quando eer tins 60, 70 anos usar esse
tipo de lingerie.

Linda: [...] quando estiver bem mais velha acho que nsiltia Acho que vou usar
calcinha igual a minha méde né. Mas acho que até asrta idade vou continuar
usando a calcinha que eu uso hoje.

Naomi: Acho que muda, né. Geralmente muda quando comeegar tudo (risos).
Ah, eu acho que é o que eu vejo a minha mée usahaMnde no dia-a-dia usa mais
uma calcinha mais alta, um sutid mais reforcadm d& como vai ser, mas acho
gue vou usar alguma coisa parecida com a minhgnsas).

Rayane Eu acho que sim. Dependendo do corpo né, achovouesstar usando
cuecéo (risos). Ou nem vou usar, é sé colocar wméshe beleza (risos).

Com as transformacdes corporais (flacidez da pelgsculatura menos definida,
aumento do peso, alteracdo do apetite sexual) flotcenvelhecimento, parece que as
adequacdes no tipo de lingerie usado pelas ertdass serdo inevitaveis. Apesar de ainda
nado terem chegado ao estagio da velhice, as snasgigéncias para 0 uso, consumo e relacéo
com a lingerie estdo bem claras para as entreast#®t maes e as avos sdo uma espécie de
“espelho” refletor dessa realidade por vir. Estagjoritariamente, usam lingeries discretas,
grandes, de cores apagadas, que cobrem o corperizam ao maximo os efeitos da idade.

E interessante constar, que mesmo as que aceitéfomai integral essas mudancas, o
fazem com pesar. Esse emaranhado de transformggéesa velhice deixam o corpo da
mulher menos feminino, menos belo, menos delicatlegem preocupar e causar desconforto
para a maioria das entrevistadas. Por tudo iss@lleter ndo é bem-vindo e incomoda. As
principais razfes disso sdo culturais. No Bra&ieleza jovem e magra € valorizada e muito
admirada. Segundo Freyr&987, a preocupacao central da mulher brasileira é pernesinec
jovem. Por isso, segundo o autor, as mulheres “mgvens” estdo sempre atras de modas novas
como aliadas contra o envelhecimento e sédo fawdasaiotavelmente por cosméticos, tinturas e
cirurgias plasticas. A lingerie também € utilizgolelas entrevistadas como uma “moda” para
permanecer sempre jovem. Para isso, investem edelosode lingeries atuais, com design
moderno e evitem modelos mais antigos, para, darelgforma, ndo serem associadas as suas
maes e avos.

Além das etapas tidas como naturais da vida, alg@wesntosque promovem a
transicOes de status social na soceidade brasibeinao por exemplo, a gravidez, o noivado e
0 casamento também sdo marcados e refor¢cados satlavéonsumo de lingerie. Com a
gravidez, a mulher sofre varias alteracdes fisica@sos, barriga, quadril, pernas) que a

abrigam a mudar o estilo de lingerie usado atéoenta
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Oxana: [...] agora que estou gravida a lingerie que asamtes me machuca e
incomoda. A calcinha tem que ser bem confortavel gausa da barriga. Por
exemplo, as calcinhas que usava antes de engravilgora sdo super
desconfortaveis. Precisei usar lingerie especialito aquelas calcinhas que tém
aquelas tirinhas. Uso uma coisa mais larguinheneileu? Tenho que usar uma
calcinha que nao parte da frente ndo tem elagtie@ ndo marcar a barriga. Nao
adianta, tem que adequar.

O principal significado da lingerie nesta etap&m@ sltvida o conforto. Este constitui
a principal prioridade, e é traduzido em lingedesamanhos maiores, com material e design
diferenciado. A feminilidade da espaco para o cdofseguranca e protecdo. A mudanca do
tipo de lingerie faz parte das concessoes advida@sndicdo de mae e provedora.

J& durante o periodo de preparacdo para 0 casamenttsumo de lingerie por parte
das entrevistadas passa por seu periodo de maiugjamento. Na preparacao do inicio da
vida a dois, este bem € alvo de uma atencéo ekpagamha destaque no enxoval da noiva. O
investimento de tempo, dinheiro e expectativas mmeal € muito grande. Cada pec¢a que
comporé esse dia € escolhido a dedo e sem se molhitr a preco, apesar das restricbes
orcamentarias Obvias. Para a maioria a lingerienate de nupcias foi a mais cara que
compram até hoje:

Alice: A lingerie do meu casamento, da minha noite decia$ foi a mais cara.
Paguei R$ 150,00.

Ema: Ah, foi R$ 145,00, que foi a lingerie da minhateale nupcias (risos).

Julia: Hum para vocé ter uma idéia a lingerie da mintitgerde nipcias custou, R$
260,00. o meu marido quase surtou para falei gara ealor que tinha gasto (risos).
Mas, ele entendeu porque era um momento especitip evalia o valor pelo
momento, pela pessoa que eu estou até hoje, pgiié que me deixa muito bem,
eu gostei. Pelo valor eu ndo me arrependo néo.

O alto prego pago requereu uma lingerie diferefiot@ do convencional, com pecas
diferentes das usadas no dia-a-dia:

Ema: Era toda branca, tinha a camisola, a calcinhaaupdo. TA me deixando com
vergonha (risos). Faz um ano que me casei.

Julia: Nao tem como eu esquecer. Era um conjunto dasjaelapletos sabe? Tinha
tudo, luva, véu, veio duas calcinhas, na verda€eie, @om uma calcinha tanguinha,
tamanho normal e uma fio. O sutid com duas alcinlsas alcinha de silicone e a
outra normal.

Alice: Era uma lingerie branca, com vermelho, espartllaguelas meias assim. Era
um conjunto completo.

Toda simbologia que cerca o casamento é repassadaapingerie que compde o

enxoval. Mais uma vez, esse bem material é incuondbéddar corpo a uma série de categorias
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culturais (felicidade, fertilidade, intimidade, sealidade) e marca mais essa transicdo de
status social:

Julia: Aquela que eu ja falei pra vocé, que eu compeipeu casamento. E a tnica
gue me marcou bastante. Também nem tinha comoend®? Acho que é um dos
momentos mais importantes para uma mulher. Achaxquber esquece desse dia e
a lingerie que vocé usa nessa noite te marca npotgue € o inicio de uma nova
etapa na sua vida, entendeu? Vocé se prepara pardoessa noite, planeja tudo e
quer que tudo corra bem, né. E pra escolher arlmgpie vai usar nessa noite
entdo? N&ao é facil ndo. Vocé tem que pesquisaonuirque uma lingerie especial
€ muito caro e vocé ja gasta tanto com o casam@&®oVocé tem que ver uma
imaginar como vai ser a noite, como vocés dois estar, do que ele gosta ufa.
Acho que é por isso que marca tanto. Vocé vai ggalguer lingerie nessa noite?
N&o da, esse é o seu dia né. E um dia que vai maresto da sua vida. Vocé tem
gue estar linda para o maridao, entdo tem que fameesforco, tem que ser uma
lingerie daquelas.

Em suma, o consumo de lingerie, neste topico fplagado como uma forma de
consumo de género e também como um tipo de conswmoocorre durante periodos e
eventos, que além de marcar importantes rituaigithdhis e sociais ajuda a compreender as
regras e os valores culturais importantes em detada sociedade. Os relatos feitos pelas
entrevistas deste estudo mostraram que, na soeiduladileira a lingerie se configura como
um poderoso artefato ritual que fornece importafgesvicos de marcacao” nos “rituais de
consumo”.

Através desses “servicos de marcacdo” a lingerecpaganhar qualidades “mégicas”
que auxiliam na fixacdo e estabilizacdo de sigadfts culturais. Assim, a importancia desse
bem de consumo esta na sua capacidade de darosantgdlidade vivida e experimentada
pelas mulheres, desta forma Ihes permitir conssuas cercas e pontes, se aproximar ou
isolar da sociedade, afinal de contas, quando usasloitos de passagem, a lingerie auxilia as
mulheres a definirem quem sdo e como se encaixantecido social (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2006; ROCHA, 2006).

Passagens Caracteristicas Significados

Infancia (primeira) Calcinha Primeiras distingBes de género

Conforto; Delicadeza

Infancia (4-5 anos) Calcinha Protecao intima

Controle total das funcdes fisiolégicas

Adolescéncia (10-11) 1° sutia Crescimento
Adolescéncia (15-16) Conjunto Amadurecimento
Outras pecas Moldagem do corpo
Feminilidade
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Mudanca de papel social

Adulto Conjunto Definicdo como mulher
Outras pecas Aceitacdo e afirmacéo social

Sexualidade (fetiche)

Velhice Conjunto Beleza/Conforto

Juventude eterna

Gravidez Conjunto Conforto

Seguranca e protegdo

Casamento (NUpcias) Lingerie especial Sensualidade
Beleza

Felicidade

Quadro 13: Principais significados da lingerie, ao longo dtss de passagem
Fonte: pesquisa de campo (2011)

6.4.3 A lingerie e a conformidade de um corpo brasiro

O consumo de lingerie esta ligado a diversas mgie® entre as quais, o forte
desejo feminino de modelar, dar forma e tornarrp@onais atraente. Segundo uma pesquisa
realizada no Brasil e em outros cinco paises p$l4ASTA, empresa detentora da marca
LYCRA, entre as brasileiras o desejo de modelasrpaé muito popular. Entre as principais
partes do corpo que a mulher brasileira tem interesm modelar, a barriga € a mais
lembrada, com 43%, seguida pelos seios, com 19%pxas, 8%. Bumbum e cintura
aparecem empatados, com 7% cada. As partes quesnmaumnodam sao as costas (5%),
panturrilha (3%) e os bracos (2%).

Para realizar o desejo de modelar o corpo, as magh&m recorrido a varios
artificios, como por exemplo, exercicios fisicasurgicas plasticas, tratamentos estéticos e
de beleza, medicamentos, lingeries funcionais R&ntre estes artificios, um que tem se
destacado € o uso de lingeries funcionais, pritroigate, devido a sua maior acessibilidade
no que diz respeito ao preco e distribuicdo e tambégama variada de beneficios que
proporcionam as usuarias.

As lingeries funcionais s@o pecas intimas que alata tecnologia e design
moderno com o intuito ndo s6 de modelar o corpmactambém facilitar a vida das usuarias.
Aumentar, diminuir, subir ou juntar os seios, awlai camuflar a barriga, levantar o bumbum
e disfarcar os culotes sé&o alguns dos efeitos prmpados por esse tipo de peca intima.

Como a perseguicdo desses efeitos parece ser usmamictade entre as mulheres

brasileiras, para as entrevistadas nao poderialitaente. Durante as entrevistas quando
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guestionadas sobre o uso de lingerie funcionahs@sseguram que compram e usam com
muita freqiéncia esse tipo de peca. Se por umdaaso desse tipo de peca € generalizado,
nao se pode dizer a mesma coisa em relacdo adsvobjgue determinam esse uso. Os

objetivos que justicam o uso de lingerie funcionms parte das entrevistadas séao variados e
dependem da necessidade e anseio de cada mullerstatia. Para um grupo, as pecas de
lingerie funcional (cinta, modeladores) sdo usadag atenuar os efeitos indesejados

provocados pela gravidez:

Catarina: J4, ja usei. Ja usei aquelas de apertar a bahauDepois que ganhei
neném usei para esconder um pouco de barriga.

Dalila: Sim, ja usei pra barriga, apés a gravidez, apdascimento do Zezinho, que
dai eu tive que usar aquela calcinha com uma ciétdFiquei com muita barriga.
Tive que dar um jeito, porque durante a gravidezévengorda muito. Ai quando
ganha neném vocé fica uma baleia de tdo gordas Es#as que falei pra vocé tem
muita gente que usa depois da gravidez, para diminu pouco a barriga e assim
poder entrar em alguma roupa que nao seja de gtéR@que vou te contar, essa é
uma fase muito dificil pra mulher. Vocé se senteuther mais feia do mundo. Nada
cabe em vocé e normalmente vocé demora um tempoepaagrecer, sem falar que
tem mulher que nunca voltam ao que eram antesol#@dsa fase vocé recorre a
tudo para se sentir um pouco menos feia. Para m#&igo voltar a olhar pra vocé
como antes.

Rosa Bom, eu uso sutid com enchimento, porque dessminhas duas gestacdes,
0S meus peitos viram um ovo frito (risos). Por eawm amamentacdo eles
murcharam. Eles nédo cairam, murcharam. Entdo etupraisar sutid mais com
bolha. A minha preferéncia € comprar sutid comdgflara dar aquela sensagédo de
um pouquinho maior. Para néo ficar assim, sem velum

Ja para Yasmin e Margarida, por exemplo, o uscedgss de peca intima se justifica,
uma vez que, promove melhoras na saude. Por iddicagdica, tanto a Yasmin como a

Margarida usam ou usaram esse tipo de peca:

Yasmin: Eu costumo. Eu uso muita cinta. Na verdade naagerdeu uso mais para
correcdo de postura. E uma orientacdo médica. Pagndo eu tenho escoliose,
porque sento de qualquer jeito. Ai a cinta te déekgsensacdo de que vocé tem que
estar sentada ereta. Entdo se vocé tentar sengaiatipier jeito, vocé ndo consegue.
Eu estou de cinta. Vocé ndo consegue relaxar deirea a cinta te impede. Nisso
ela comprime a barriga. Ela tem essa outra funigis. a minha fungdo mesmo é
mais a questéo de saude mesmo.

Margarida: Olha eu usei cinta, por uns cinco meses se ndngeno. Quando meu
filho nasceu eu fiz cesariana, depois da cirurgiee tque usar cinta por
recomendacdo médica. Foi para proteger a barriga,qs pontos ndo arrebentarem
e também é claro para diminuir logo a barriga. @oavocé tem neném a barriga
fica enorme, parece que a crianga nem saiu.

Ja para outro grupo, as lingeries funcionais sadasspara promover pequenos ou até
mesmo grandes ajustes na silueta. Pode-se dizea gueocupacao desse grupo € puramente

estética. Deste modo, o principal beneficio dadiirggfuncional para essas mulheres é tornar
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0 corpo mais bonito e apresentavel para as ou#rasops, e desta forma se enquadrar no
padréo corporal da sociedade brasileira.

Alana: Eu uso porque dependendo da roupa eu acho cuenfics bonitinho. Ela
encolhe um pouquinho a barriga, da uma apertadiahay seio ficar mais bonitinho
[...]. [Hoje em dia quase todo mundo usa. Prinoeaite quem néo ta tdo em forma
assim como eu (risos). Todo mundo quer ficar boaité\s meninas mesmo aqui no
trabalho, se vocé olhar tem muitas que sdo magrjmhas a maioria usa e vocé nem
fala. Todo mundo tem alguma coisa que pode melhamarmpouco. Essas cintas
deixam o corpo mais bonito. O meu corpo pelo méicas

Ariel : Assim sutid eu gosto sempre com bojo, porquecho gue aquele sem bojo
achata, fica feio e ndo gosto. Eu gosto com boptoAque sustenta bastante, como
eu tenho bastante seio, ele sustenta, firma, daseguaranca a mais. E a calcinha
sim, as vezes quando vocé vai numa festa e vataodmuele vestidinho colado, de
alguma forma vocé tem que esconder a barriguinlaauglas calcinhas eu gosto, eu
tenho aquelas que sdo mais altas assim, tipoeiataelas que sdo quase uma roupa
tipo um short que vem do meio da coxa até embaixseib. As calcinhas que tenho
gue sao mais altas na barriga, elas firmam, ma® réffjuela coisa que sufoca. Tem
aquelas cintas para apertar, ndo é essa. E aqueefama e ndo deixa essa banhinha
assim aparecendo.

Clara: Ah sim, agente tem medo de colocar uma blusa &ito ficar caido. Entao

agente quer colocar um sutid mais firminho pararnér o peito. A mesma coisa
com a calcinha. Se vocé vai colocar uma saia, ustidee ou uma calca mais
molinho, vocé tem que colocar uma calcinha mamdirVocé ndo vai colocar um
fio com um vestido de liganete, por exemplo.

Daniela: Eu costumo usar para apertar a barriga e ergusraneeito. Para a barriga

eu uso cintas e aquelas calcinhas com o cOs ntaisPara o seio eu uso sutid com
enchimento. Agora calcinha eu uso normal. Eu ube,saorque acho bonito. Fica

bem legal, bem diferente. Deixa a barriga bemrdeati Fico podendo quando uso.

Isabela: Eu uso cinta, o sutid meu tem que ter bojo, bolfia porque agora eu
engordei, entdo ndo precisa mais. Mas antigamentsava aquele de bolha porque
era muito magrinha. Porque as blusas ndo séo fedtas as mocas que tém uma
barriginha ...né, um seio pequenininho, sabe? A¢\ataba tenho que adequar para
caber dentro da roupa (risos). Pelo menos eu fazi@sse motivo (risos). As vezes
o decote era muito grande, ai vocé nao tinha séaaea aquela blusa enorme e as
vezes as blusinhas séo estreitinhas e chegamaguquit para a regido do abdémen)
por causa da barriguinha ndo cabem. Vocé tem sprealgumas coisas para ajudar.
Tinha que emagrecer né, mas ndo emagrece entapeeasar cinta.

Julia: Eu uso aquelas pra apertar a barriga, fica beal [@gncipalmente quando
vocé for usar uma roupa que marca. A barriga feza Hurinha e a cinta ndo aparece
na roupa. Menina foi uma das melhores coisas quentaram (risos). Aquilo deixa
tudo no lugar, tudo certinho. Ah, as vezes apemtapouco, principalmente se for
novo, até tomar a forma do teu corpo vocé sofrgpauto mas depois é so ser feliz
(risos). Fica bem legal mesmo. A primeira vez ger toi um emprestado da minha
prima. la no casamento da minha cunhada e ia usavastido bem justo, mas
digamos que nao tava na minha melhor forma (ris@g3 com uma barriguinha que
ndo combinava com o vestido (risos), ai a minhengnne emprestou para eu ver
como ficava com o vestido. Quando eu coloquei neraditei, parecia que tinha
emagrecido uns 4 quilos. Depois a primeira coisgaejufiz, foi procurar essa cinta
no centro.

Apesar da variacdo no periodo de uso (pos par®,cpargias), de peca utilizada

(cintas, modeladores, calcinhas abdominais, baalyd €om enchimento), na indicacdo do
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uso (indicagcdo médica ou propria), a preocupacdoed#revistadas com o uso de lingerie
funcional parece ser uma s0: valorizar, de alguamend, o préprio corpo. Seja tentando
proteger o corpo, seja tentando disfarcar as iregéds e potencializar as regides
consideradas mais bonitas.

Seja por preocupacao estética ou por indicacdo cmédi fato € que a lingerie
funcional se tornou muito popular entre as brasieiComo demonstraram os relatos acima,

entre as entrevistadas essas pecas também saautilizizolas.

Fabricante Il: Hoje os produtos que mais saem ¢ a linha est&icamo eu falo o
gue mais chama atencéo sao as lingeries dia pelzabenas o que vende mais é a
linha estética. Todo mundo quer modelar o corp@geeter. E também essa linha
estética, por exemplo, quando vocé coloca silitemeque ter um sutid apropriado,
guem faz aquela cirurgia lipo-escultura que vo@dulote, tira gordura da cintura,
injeta gordura no bumbum ai vocé usa um macacég sédo dentro dessa linha.
Ent&o isso é uma tendéncia geral, mundial assim $a) E uma linha que cresceu
muito no mercado. Nés fazemos ela ja faz uns 18,anas nés comecamos fazendo
ela com trés modelos, uma cinta, um sutid e um ladde e a partir desses
primeiros modelos comegaram a surgir cada vez peiglos em cima disso ai. E a
linha médica também né. O pessoal que faz as @RIDPmMecou a ver, ndo isso ai
serve para tal cirurgia e esse para tal cirurggamiilheres depois do parto também
usam muito até pelo movimento, para néo ficar Wolarida. Isso fez com que
agente fosse crescendo em cima disso também. Boj@imos temos assim 60% da
nossa venda é em cima dessa linha.

A expressiva demanda desse tipo de produto no dercamo frisou a fabricante II,

pode ser melhor entendida através dos seguintssel

Clara: E desconfortavel vocé colocar uma roupa e septd ta...é estranho. E
desconfortavel para a pessoa e, com certeza asapegdo olhar e falar: nossa
guanta celulite, nossa que bumbum mole, que paitibdrisos), ndo é assim?

Alana: Primeiro para mim, porque eu nao tenho muito $eméo eu gosto de usar

com bojo para ficar mais legal na roupa, mas acal@aro, indiretamente sendo

para os outros que estéo vendo. E pra vocé e queverf Digamos que eu me sinto

mais a vontade usando sutid com bojo (risos). Eequedo tenho quase nada. Fica
estranho se ndo usar. Nao fica legar pér uma lhlassem sutid, ou que ndo tenha
bojo. N&o fica legal. Fica meio reto. Entéo eu iné&smais a vontade com o bojo.

Fica mais bonito. E quem ndo quer ficar bonitarigb¢)? Hoje em dia ainda que a
moda é silicone, né? Tudo mundo quer ter peitdenQuoao tem quer ter. Quem néo
quer ser uma Winitis ou uma Débora Seco da vida?

7

Para Clara e Alana a necessidade é passar umapbo@nea para 0S outros €
fundamental. Apesar de, na realidade o corpo nagamecom o sutid com bolha ou cinta
modeladora, ele muda aos olhos dos olhos. Ou m&jdaixo do tecido dos modeladores, o
corpo fica mais “apresentavel” ou se iguala ao fadie corpo construido e admirado pelos
demais integrantes da comunidade. E uma necessigadenformidade social, que no caso
da Alana, se traduz na necessidade de se aprodonda forma do corpo as atrizes Débora

Secco e Daniele Winitis. Dois conceitos introdugigmr Mauss (1974) ajudam a explicar
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essa necessidade das entrevistas: o de “técniqazais” e o de “imitagdo prestigiosa”. Para
0 autor, o conjunto de habitos, costumes, crengaadedes que caracterizam uma cultura
também se refere ao corpo.

Assim, ha uma construcéo cultural do corpo, com vatarizacdo de certos atributos
e comportamentos em detrimento de outros, fazeadogue haja um corpo tipico para cada
sociedade. Esse corpo, que pode variar de aconmtlooc@ontexto histérico e cultural, é
adquirido pelos membros da sociedade por meio m#atdo prestigiosa”: os individuos
imitam atos, comportamentos e corpos que obtivéndto e que viram ser bem sucedidos. O
autor chama atencéo para o fato de que as téaugagrais “variam ndo simplesmente com
os individuos e suas imitacdes, mas, sobretudo, asnsociedades, as educacfes, as
conveniéncias e as modas, com os prestigios”. Dest®, para as entrevistadas, a lingerie se

caracteriza como um poderoso instrumento capaaailédr a integracéo social.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo compreender comcsignificados socialmente
construidos sobre a lingerie sdo assimilados, gefisados e reproduzidos por meio do
consumo realizado por mulheres de baixa renda. fata, procurou-se, primeiramente,
identificar os significados coletivos da lingeriRosteriormente, identificar e descrever os
principais fatores motivadores de consumo de liegeor parte das mulheres pesquisadas e
por fim desvelar os significados das lingeries aamdas por essas mulheres entrevistadas.

Em relagdo aos significados da lingerie, perceleegtge a industria tem um papel
determinante na sua constru¢do. A localizag@oainidd significado cultural € o mundo
culturalmente constituido (McCracken, 2003/2009nt@do, a industria para dar sentido aos
bens que produz, lhes atribui finalidades, queuaaesséncia sao culturais, e comunica essas
finalidades ao consumidor por intermédio da propdga

No caso da lingerie, foi possivel perceber varigmiicados construidos por
intermédio da propaganda realizada pelas fabrisa@grincipal foi a ligacédo da lingerie ao
sexo e a sexualidade, principalmente devido ast@eesetichistas que cercaram sua origem.
Para comunicar esse significado cultural, na prapdg realizada por essa industria, foram
abordados varios temas relacionados a sexualidadarta, como por exemplo, prazer sexual
feminino, infidelidade, homossexualidade, seduc&eresualidade, na tentativa abrir outras
possibilidades de consumo desse tipo de produto.

Além da sexualidade, ainda foi possivel constaiavas das pecas publicitarias
analisadas, que a lingerie é apontada como umafdarmodelar o corpo das mulheres, um
desejo bem popular entre as brasileiras, propaacioanforto e bem estar, tornar a mulher
mais feminina e expor o corpo da mulher, princigalte para fins sexuais.

Em relacdo as principais motivacdes de consumaepeu-se que a aquisicdo de
lingerie por parte das entrevistadas € estimuladsicamente, por trés motivos diferentes:
necessidade, ocasifes especiais e substituicdm.cBda tipo de lingerie (sensual/bésico) a
motivacdo pode variar. Para as lingeries basicasrgra se d4, essencialmente em funcao da
necessidade de pecas novas, ou da necessidadestijuguas pecas velhas ja existentes. Ja
para a lingerie sensual, a compra é desencademdaaior parte das vezes, para impressionar
0 parceiro em uma ocasiao especial.

A lingerie € um bem de consumo muito cobicado easreentrevistadas. Devido a
escassez de recursos, a viabilizacdo da sua coempmlve um conjunto variado de

estratégias elaborado pelas préprias consumidémsprincipais estratégias identificadas
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foram: 1) redes de reciprocidade; 2) compra deshiega prestacéo; 3) compra compartilhada
de lingerie com familiares e amigos, e; 4) redesinfermacdo e pesquisa, também em
conjunto com amigos e familiares.

As redes de reciprocidade sdo formadas por consuasidvendedoras e fabricantes
de lingerie e tém como intuito principal viabilizacompra de lingerie por parte das mulheres
de baixa renda entrevistadas, uma vez que os oscdestinados a esse tipo de produto séo
escassos. Nelas se compra, preferencialmenteesd®as com quem se tem algum tipo de
relacionamento (amigos, vizinhos, familiares, caith@s), por isso, considera-se que essas
redes ndo sao exclusivamente de utilidade comgrpias reconhece-se essa como a
finalidade maior.

O parcelamento das compras € outras estratégieamara de lingerie, e permite que
as mulheres entrevistadas tenham capacidade finampaga comprar ndo so lingerie, como
outros bens e servicos necessarios. Ja a comprpadihada € usada pelas entrevistadas,
pois Ihes permite comprar lingerie com certa fregigg e assim satisfazer certos desejos de
consumo relacionados a essa peca. A quarta gi&ratsada na compra de lingerie é a
construcdo de redes de informacéo. Na base desatégis esta a busca por informacdes,
utilizando para tal varias fontes pessoais (fam#imigas, vizinhas, colegas de trabalho),
publicas (midia de massa) e comerciais (anUncigres promocionais), com o intuito de
garantir a melhor relacdo possivel custo/ beneficio

Na terceira e ultima parte desse trabalho se poaciglentificar os significados da
lingerie para as mulheres entrevistadas. Ness@lserdnstatou-se que, para as a lingerie
uma peca intima da indumentaria feminina que asslmisgormatos distintos, de acordo com
0 uso a que se destina. Assim sendo, a lingerist& aomo “basica” e “sensual’. A lingerie
sensual é usada em ocasides especiais, ja a dirigica se destina ao uso diario.

No que diz respeito as fungBes da lingerie, seguslcentrevistadas, esta deve
preencher uma lista consideravel de pré-requisit@aber: embelezar o corpo da mulher,
torna-la mais sensual, ajuda-la a enquadrar nog@adociais de decéncia e bom gosto,
ajuda-la a seduzir ou chamar atencado de uma pespeaial, trazer conforto, tonar o corpo
apresentavel para as outras pessoas, protegeremibag as partes intimas da mulher e
sustentar o seio. J4 a sua importancia esta inem@nmigada a questbes de identidade de
género, beleza, insercdo social e seguranca, cemortstram os relatos transcritos acima.

Percebeu-se também que os significados da lingpriesentam certa mobilidade ao
longo do tempo. Na infancia se destina a garantiigéene e protecdo das criangas, na

adolescéncia € um indicador do crescimento da muwkena vida adulta as mulheres usam
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lingerie para ficar bonita e agradar o esposo, madwy “paquera’, para ser apreciada por

terceiros, para estar com um figurino apresentéda,s6 desempenhar 0s compromissos de
trabalho, como ainda néo fazer feio frente aoseshefcolegas de trabalho. Por fim, com a

velhice o principal significado da lingerie paraea o conforto, isso devido as transformacdes
fisicas e sociais advindas desse estagio da vida.

Além do significados acima, o consumo de lingenela esta ligado ao forte desejo
feminino de modelar, dar forma e tornar o corposnadiiaente. Este Goldenberg (2007) € um
“desejo” cultural, ja que na cultura brasileirocopo é uma caracteristica marcante.

Investigar a fundo os significados de consumo dwewso das camadas de baixa
renda no Brasil pode ser um caminho promissor geerorrido. Futuras pesquisas seriam
interessantes no sentido de desvendar as diferexxcasnsumo de lingerie por parte das
consumidoras de baixa renda em relacdo as constasidas demais classes sociais. Outro
aspecto relevante que pode ser investigado coresteerificar se existe relagcdo entre o
significado da lingerie atribuido pelas mulherea sua idade, ou seja, se os significados
mudam a medida que as mulheres se tornam maissvelha

Investigar os significados do consumo no segmeetdalxa renda pode propiciar
maior entendimento sobre esse publico consumidiras consideragfes a respeito do que
consome. Portanto, em termos de implicagBes gaienoi presente estudo podera contribuir
para que praticantes compreendam os consumidoriesixte renda em suas particularidades
e, desta forma, ofertem produtos e servicos adeguad necessidades e anseios desse

segmento.
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APENDICE 1 — Roteiro de entrevista (As mulheres de baixa renda)
12 PARTE - PERFIL

- Onde nasceu;

- Idade;

- Grau de escolaridade;
- Estado civil;

- Agregado familiar;

- Profisséo;

- Rendimento familiar;

- Condi¢Oes de moradia;

Objetivo: Conhecer as entrevistadas e tracar o perfil sooimdmico das mesmas, o que mais
tarde podera auxiliar na compreensao de algumathesdeitas pelas mesmas.

22 PARTE — MOBILIDADE SOCIAL

- Principais mudancas nas condicfes de vida ddifamais Gltimos anos;
- Planos para o futuro (Como se vé daqui a dez)anos

Objetivo: identificar as aspiracdes e planos futuros (retexlos com padrao de vida).
32 PARTE - HIERARQUIAZA(;AO DO CONSUMO

- Como gasta o salario;

- Habitos de poupanca;

- Bens essenciais e supérfluos;

- Ordenacgédo das necessidades da familia;
- Sonho de consumo;

Objetivo: identificar a hierarquia de necessidades dagwstadas e os valores norteadores
do consumao.

42 PARTE — CONSUMO LINGERIE
-O gue € uma lingerie (que pecas a constituem)
- Que tipos de lingerie s&do consumidos;
- Como tém acesso a informacao sobre o produt@dgenda, sistema de moda — midia,
lideres de opinido, reforma radical);
- Fatores que influenciam na compra do produto;
- Frequéncia de compra
- Critérios de compra: Valorizagao - qualidade oecp;
- Faixa de preco; percepcédo de qualidade (o qualégde)
- Local de compra (locais preferidos de compraldetasobre esses locais)
- Motivacdo para compra (propria pessoa/ parceitde pessoas)
- O gue deseja transmitir com o bem de consumo;
- Como tém acesso ao bem (rituais de troca, pdsesppjamento, arrumagao);
- Como utiliza o produto;
- Ocasifes de uso/tipos de lingerie
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- Relacao lingerie e corpo (tipos de lingerie conmislos de acordo com o estado de forma

fisica)

- Sentimento ao usar o bem socialmente;

- Marcas

- Rituais de uso/tabus/liberdades/ ritos, mitograitos

- Memorias

-Elementos de atracdo e repulsa em uma lingerie

-Influencias da lingerie no seu dia-a-dia (0 quéhora, o que piora)

- Ritos de passagem (Ha diferencas nos tipos derls consumidos no passado, com 0s

consumidos na atualidade. Se sim por qué? Se mappd

- Relacéo lingerie/idade

- Relacéo lingerie/cor (significado das cores)

- Ocasiao de compra (sozinha, acompanhada/que digpdingerie compra em cada

momento)

- Propaganda (lembra de alguma propaganda deikngee tenha visto recentemente? Do

gue lembra especificamente?)

- Combinacdo da lingerie com outras roupas (Quaradopra uma lingerie pensa na

combinag&o desta com outras roupas, ou nao? P®y qué

- Habitos de compra: lingerie noite e dia

- Liberdade e proibi¢cdes relacionadas a lingerieq(® ndo pode ser feito, o que é
proibido?)

Objetivo: identificar os bens de consumo e os significados.
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APENDICE 2 — Roteiro de entrevista (Vendedores)

- A loja (descricao: ambiente, localizacao, produto
- Perfil dos clientes (idade/classe social/prob$sa
- Tipo de produtos comercializados
- Comportamento dos clientes na hora da compralfehs)
-Tipos de lingerie preferidos
-Tipos de lingerie mais comprados
- Preferéncia em relacéo a cor
- Sentimentos demonstrados na hora da corfghi@dade, euforia, angustia, etc.)
- Habitos de compra
- Produtos caros/produtos baratos
- Acompanhamento ou ndo
- Ocasides em que 0s gastos Sao mareeres
- Informacdes solicitadas
- Elementos importantes na decisacodepca
- Tempo de duracdo da compra
- Produtos recomendados
- Formas de pagamento
- Datas comemorativas
- Curiosidades (mitos, ritos entre os vendesior

Objetivo: identificar os habitos reais de compra, bem camprincipais consideracdes que

giram em torno da aquisicao e uso de lingerieppaie das mulheres de baixa renda, a partir
do ponto de vista do vendedor.
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APENDICE 3 —Roteiro de entrevista (Fabricantes)

12 PARTE - PERFIL

- Fundacao

- Sede

- Regido de atuacao

- Classificacdo da empresa (pequena/média/grande)
- Produtos comercializados

- Tipos de lingerie produzidos (dia/noite/luxo)

- Mercado de destino dos produtos

- Critérios de segmentacao de mercado

- Publico alvo

238 PARTE — ATENDIMENTO AO SEGMENTO DE BAIXA RENDA
- Atendimento ao segmento de baixa renda

- Estratégias de mercado (producéo e comerciabizaca

- Produtos destinados a esse segmento

- Faixa de prego

- Material usado nos produtos destinados a essecseqg

- Formas de comunicagdo com os segmentos de legda r

- Propaganda (imagem passada/valores cultivados)

Objetivo: 1) identificar os tipos de lingeries que sao idesibs ao mercado de baixa renda,
por parte da industria.
2) ldentificar como esses produtos sdo comunicadpge signos, a eles sdo incorporados.
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APENDICE 4 —Protocolo ético — Termo de confidencialidade (#dedo de McCracken,
1988)

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO - PPA

0

UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA — UEM

\ - UNIVERSIDADE ESTADUAL DE LONDRINA — UEL
J Centros de Ciéncias Sociais Aplicadas - Departamentos de Administragio

ﬂ' Av. Colombo, 5.790 — Zona 07 — 87020-900 — Maringa — Pr.
Fonefax: (44) 3261-4976 cu 3261- 4941

Prezada Senhora,

Meu nome é Zuleica Gomes da Cruz e estou a realinar pesquisa sobre o consumo de
lingeries por mulheres pertencentes a baixa rebsia pesquisa faz parte de meu projeto de
dissertacdo, o qual esta sendo realizado pelo &magde Pds-graduacdo em Administracédo

da Universidade Estadual de Maringad em parceriaactmiversidade Estadual de Londrina.

Agradeco a sua disponibilidade em contribuir passagesquisa, pois ela é muito importante
para o desenvolvimento do estudo. Antes de inicemtrevista informo que:
» Sua participacao nesta entrevista é totalmententaia,
* Vocé podera responder somente 0s questionamergagaiderar adequados;
» O conteldo dessa entrevista serd mantido sobrélennfalidade, estando disponivel
apenas a entrevistadora e ao orientador dessata(ss®
» O conteludo dessa entrevista serd utilizado nooréddinal dessa pesquisa, porém em
nenhuma circunstancia o seu nome ou caracterigfigapermitam sua identificacao
serdo utilizados.
Agradeco sua participacdo e peco que assine essec@o como esta ciente de suas
contribuicdes a pesquisa.
Nome:
Data:
Assinatura:
Entrevistadora: Zuleica Gomes da Cruz — e-maikizatruz@hotmail.com
Telefone: (44) 9979-7057
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APENDICE 5 — Protocolo ético — Termo de validacio das erdtayi

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO - PPA

0

UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA — UEM

\ - UNIVERSIDADE ESTADUAL DE LONDRINA — UEL
J Centros de Ciéncias Sociais Aplicadas - Departamentos de Administragio

ﬂ' Av. Colombo, 5.790 — Zona 07 — 87020-900 — Maringa — Pr.
Fonefax: (44) 3261-4976 cu 3261- 4941

Prezada Senhora,

A seguir esta a transcricdo da entrevista a qudiomsoncedida sobre o comportamento de
consumo de lingerie, por mulheres de baixa rendeideale de Maringa. Essa pesquisa faz
parte de meu projeto de dissertacdo, projeto esseegta sendo realizado no ambito do
programa de poés-graduacdo em Administracdo da tsmleele Estadual de Maringd em

parceria com a Universidade Estadual de Londrina.

Agradeco a sua disponibilidade em contribuir pasaeesquisa, pois ela é muito importante
para o desenvolvimento do estudo. Ao finalizar itude da transcricdo de sua entrevista
solicito que avalie se € condizente com o que &mlatado no dia em que a mesma foi

realizada.

Suas duvidas, consideracdes, comentarios ou olgexwvalevem ser enderecados a Zuleica
Gomes da Cruz, e-maituleicacruz@hotmail.corou entrar em contato pelo telefone (44)
9979-7057

Obrigada por sua colaboracgéo!

Zuleica Gomes da Cruz
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