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RESUMO

Pode-se dizer que o Brasil é visto mundialmente como influenciador de tendéncias de moda
praia, em especial pelo fato destes produtos representarem a identidade e a cultura brasileira
no exterior, muito devido ao apelo publicitario em mitificar em excesso a populacéo brasileira
como um pais que exalta felicidade, beleza e sensualidade principalmente no que se refere as
mulheres. Muitas empresas utilizam os catalogos ou folhetos publicitarios de moda como
principal meio para a venda, sendo estes os refletores de imagens e padrées que ditam
comportamentos. As imagens divulgadas tornam-se objetos de desejo ndo apenas pelos
produtos em si, mas também pelo ambiente que é ofertado. Além disso, é através do préprio
catalogo que o consumidor € orientado sobre as novas tendéncias. O objetivo do presente
trabalho foi identificar as relacfes existentes entre 0 comportamento de compra de moda praia
das mulheres e a influéncia da imagem dos catalogos neste processo. Para tanto, foi realizado
uma andlise através de observacdes e questiondrios com mulheres entre 18 e 50 anos.
Percebeu-se como a influéncia das modelos no catadlogo de moda persuade as consumidoras
de diversas formas, como por exemplo, 0 desejo de possuir determinada identidade, levando-
as a compra dos produtos. Além disso, esta analise contribuiu para uma melhor compreensao
de hébitos de consumo, auxiliando as empresas em suas estratégias de producéo, marketing e
vendas.

Palavras-chave: Consumo, Mulheres, Moda Praia.

1. INTRODUCAO

O Brasil é visto mundialmente como influenciador de tendéncias de moda praia, em
especial pelo fato destes produtos representarem a identidade e a cultura brasileira no exterior.
Segundo o dossié Analise da Industria de Moda Praia: Insercdo de micro e pequenas empresas
no mercado internacional, publicado e desenvolvido pelo DAI BRASIL (2006), o Brasil é
exposto como parte de um grupo seleto a que muito querem, mas poucos conseguem
pertencer, os chamados country-label, ou seja, o Brasil estaria para a moda-praia, assim como

a Franca esté para os perfumes e a Itdlia para as pizzas, por exemplo. Tal pesquisa mostra que
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0 que rotulou o Brasil desta forma foi o seu sex-appeal, composto pela soma de fatores como
a sensualidade, tolerancia com as diferencas, e jeito despojado, especialmente pelo jeito
carioca de ser.

De acordo com a ABIT (Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccdo), os
brasileiros sdo os que mais consomem moda praia no mundo, movendo cerca de US$ 2,5
bilhdo anualmente. No Brasil € comum o uso da imagem do corpo da mulher em propagandas
de todos 0s géneros. Este tipo de estratégia de comunicacao objetiva estimular as vendas. Para
persuadir o publico feminino a compra a publicidade mexe com 0s sonhos e desejos das
mulheres, visto que para elas a imagem feminina pode ser considerada um espelho do que elas
acreditam ou desejam ser, idealizando o corpo, a beleza e representagdo que as modelos
transmitem. Um exemplo de uso do corpo feminino para vendas, quase que exclusivo as
mulheres, sdo as revistas que utilizam chamadas de dietas milagrosas, dicas de beleza, fitness
e que trazem na capa famosas com corpos esculturais, criando o entdo chamado “fascinio
auto-erdtico”, denominado por Baudrillard (1996 p. 45). Ou seja, a mulher-objeto que se olha
e, com os grandes olhos abertos, volta a fecha-los sobre si mesma, ou seja, as mulheres se
veem ou se desejam nas propagandas, na TV, nas revistas, como se aquilo fosse seu espelho.
Seriam ideais almejados como artificio de controle e autoafirmagdo. O material publicitario
visa & mediacéo e facilitagdo do individuo a se imaginar como se estivesse utilizando o objeto
de desejo divulgado. De acordo com Grilo (2006), a linguagem publicitaria lida com o
inconsciente coletivo no qual dominam as metaforas, os arquétipos, os signos e os simbolos.

No mercado de moda praia os pontos de vendas usam catalogos como principal apelo
publicitario. E através dele que o consumidor é orientado sobre as novas tendéncias. Os
catdlogos criam uma identidade ao observador no momento de sua apresentacdo. Para
Goffman (2009 apud MACHADO, 2009), os individuos se comportam entdo como atores,
gue buscam no consumo simbdlico os papéis, e personagens, mais adequados para cada
contexto, tentando controlar e manipular as impressdes da plateia.

A fim de atingir este imaginario, muitas empresas apostam nos catalogos de moda
como comunicagdo, pois acreditam no poder das imagens veiculadas, principalmente no que
se refere ao corpo, visto que a midia é uma influenciadora das decisdes de padrbes de habitos
e consumos. A publicidade e a moda juntas, conforme Lipovestki (2001), remete a promessas
de beleza e seducdo das aparéncias. Unem-se no processo de estetizacdo geral, decoracdo
generalizada do cotidiano, maquiagem do real. Ainda segundo o autor, as mulheres tém se
emancipado de antigas dominag6es, como as sexuais e as da procriagdo, para ingressarem na

serviddo da estética.
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Portanto, percebe-se que além das estratégias criadas pelas organizagdes, 0 momento
historico, de libertacdo e ao mesmo tempo de subordinacdo, faz com que as mulheres
procurem consumir o que é exigido pela atual sociedade, por uma questdo de aceitacéo,
construcdo de representacOes, e para isso precisam estar na moda.

Wolf (1992), em seu livro O mito da beleza, mostra como beleza e moda séo
utilizadas contra as mulheres atualmente. A autora observa que mulheres idolatram e se
espelham em o que ela mesma classifica como “realmente nada — imagens, recortes de papel”,
ou seja, um ideal impossivel ou insignificante. Porém, o fato € que as mulheres sempre
estiveram obcecadas pela imagem “ideal”, justamente, porque os homens sempre as levaram a
pensar assim, dado que elas ndo passam de “beldades” na cultura masculina, segundo a
prépria autora.

Um dos agentes que ditam a moda sdo os catalogos e os folhetos publicitarios. O
catdlogo € um meio utilizado para compor a fantasia de que ao adquirir o objeto, se conquista
a imagem corporal transmitida pelas modelos com suas representacGes, ou seja, refletem
imagens e padrdes que ditam comportamentos na sociedade, ndo apenas corporal, mas
também comportamentais e sociais interferindo diretamente na vida das pessoas. Logo, pode-
se dizer que os catalogos possuem muito mais que simples fotografias, possuem o poder de
criar no imaginario uma associacao entre a imagem e sua identidade.

Diante do exposto, este trabalho tem como objetivo analisar a influéncia da imagem
das modelos nos catalogos de produtos de moda praia sobre o comportamento de compra das

mulheres e a construcdo da sua identidade.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Considerado por Canclini (2005, p. 60) como “conjunto de processos socioculturais
em que se realizam a apropriago e o uso dos produtos”, o consumo ainda ¢ visto por Canclini
(2005) como uma posse de objetos isolados, mas também como apropriacéo coletiva destes,
relacGes de solidariedade e, principalmente, de distingdo, através de bens e mercadorias que
satisfazem no plano biol6gico e no simbdlico, servindo também para enviar e receber
mensagens. De acordo Barbosa e Campbell (2006), na sociedade contemporanea essa relacéo

se estabelece como um processo social que produz sentidos e identidades, diferentemente da



~NPE Comunicacao
. OM Género ...
QUISA E d mb

\ COMUNICACAO

ENCONTRO DE PEX(

forma como era compreendida h& alguns anos, quando o consumo era visto como uma forma
de suprir as necessidades basicas e de reproducdo social.

Para Bauman (2008, p. 20) “ninguém pode se tornar sujeito sem ser, primeiro,
mercadoria”. Neste contexto de sujeito contemporaneo Barbosa e Campbell (2006)
argumentam que o consumo de bens

talvez esteja suprindo uma fun¢do muito mais importante do que apenas satisfazer
motivos ou intengdes especificas que incitam seus atos individuais [...] [isto €] que
0 consumo tenha uma dimenséo que o relacione com as mais profundas e definitivas
questbes que os seres humanos possam se fazer questdes relacionadas com a

natureza da realidade e com o verdadeiro propésito da existéncia (BARBOSA &
CAMPBELL, 20086, p.47).

Pode-se dizer ainda que este consumo ndo é algo claro e transparente para 0s
individuos, que muitas vezes nao sabem o real motivo de suas compras, fazendo com que
“uma mercadoria desejavel e desejada ¢ a matéria de que sdo feitos os sonhos e os contos de
fadas” (BAUMAN, 2008, p.22).

McCracken (2003) argumenta que em uma cultura consumista e material, 0s
individuos da sociedade passaram a utilizar objetos que transmitissem mensagens de status.
Constata-se que hoje o consumo pode assumir diferentes papéis como a criacao e estruturacao
de identidades, valores e significados. Pode-se dizer, que para as mulheres, por exemplo, os
produtos de moda praia podem ser muito mais do que uma peca de vestuario, caracterizando-
se como um instrumento que compreende um conjunto de percep¢des e sentimentos, tais
como sensualidade, autoconfianca, desejo, vaidade.

Diversos papéis podem ser exercidos pelos bens de consumo, como mediar relacdes
sociais. De acordo com Barbosa e Campbell (2006) a oportunidade de expressar 0s anseios
individuais por intermédio dos bens de consumo influencia no processo de formacdo da
identidade e subjetividade. Pode-se dizer que o significado incorporado ao produto influencia
os individuos a os utilizarem como meio para exteriorizar seus desejos e sanar as suas
necessidades simbdlicas e com isso as mesmas ganham novas identidades na medida em que
vao consumindo novos objetos e os bens acabam funcionando como agentes de continuidade
e mudan¢a (McCRACKEN, 2003).

2.1.1. A criacdo do valor através da percepcao

Pode-se dizer que o valor ndo é criado pelo que se vé, mas sim pelo que se percebe,
conferindo-lhe sentido, ou seja, pela importancia que é atribuido a um objeto. A selecéo, a

organizacdo e a interpretacdo, juntamente com as influéncias formam a percepcdo e
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desempenham papel fundamental no estudo do comportamento do consumidor. Mowen e
Minor (2003, p. 45) definem a percep¢do como um processo por meio do qual, individuos s&o
expostos as informacdes, prestam atencdo nelas e as compreendem. Logo, a compreensao dos
consumidores € diferente, pois existe uma relacdo direta com fatores internos e o ambiente,
cada um possui sua historia, sua estrutura fisiologica e psicoldgica. Neste mesmo caminho,
ainda segundo os autores, “o envolvimento do consumidor ¢ definido como a importancia
percebida ou o interesse pessoal em relacdo a aquisi¢do, ao consumo e a disposicdo de uma
mercadoria, servigo ou idéia” (MOWEN & MINOR, 2003, p.45). Para Kotler e Keller (2006)
as pessoas podem adquirir percepcdes diferentes do mesmo objeto devido a trés processos:
atencdo seletiva, distorcdo seletiva e retencéo seletiva.

Atencdo seletiva: Diversos estimulos sdo expostos diariamente a uma pessoa, sendo
impossivel prestar atencdo a todos, logo a maioria sao filtrados cabendo ao profissional de
marketing saber quais os estimulos a pessoa percebera. E mais provavel que as pessoas notem
estimulos que se relacionem com uma necessidade atual, que consideram previsiveis e cujos
desvios sao maiores em relacdo a um estimulo normal por exemplo.

Distorcdo seletiva: é a tendéncia de transformar a informacéo em significados pessoais
e interpreta-la de maneira que se adapte a seus prejulgamentos.

Retencdo seletiva: as pessoas esquecem muito do que véem, mas tendem a reter
informacdes que sustentam suas crengas e atitudes. Isso significa que as pessoas veem apenas
0 que elas querem. Por causa da retencdo seletiva somos propensos a lembrar os pontos
positivos expostos a respeito de um produto de que gostamos e esquecer 0S pontos positivos
expostos a respeito de produtos concorrentes.

A percepcdo do consumidor determinard o que possui ou nao valor para ele, uma vez
gue nem todos os estimulos do meio ambiente sdo percebidos simultaneamente por uma
pessoa, logo, nem todos os diferenciais oferecidos em um produto terdo a mesma avaliacao.
Segundo Kasarklian (2000), as caracteristicas do estimulo sdo condicGes externas ao
percebedor, ou determinantes objetivos da percepcao, como por exemplo, a luz, a cor, 0 som,
as texturas, as novidades que aparecem em lugares inesperados tendem a atrair a atengéo e
transformam-se em sensagoes.

A interpretacdo dos estimulos se baseia no que os individuos esperam ver de acordo
com suas experiéncias, motivos e interesses no momento da percepcdo (SCHIFFMAN e
KANUK, 2000 p.119). Os autores apresentam influéncias que podem distorcer as percepgdes,

conforme apresentado abaixo:



= |\] PE Comunicacao
\; O M Género N s

ENCONTRO DE PESQUISA EM COMUNICACAQ

Aparéncia fisica: as pessoas tendem a atribuir as qualidades que associam a certas
pessoas a outras que podem se parecer com ela mesma.

Esteredtipo: os individuos tendem a manter quadros em suas mentes acerca dos
significados de varios tipos de estimulos, servindo como expectativas de como serdo situacoes
especificas, pessoas ou eventos, e sao determinantes importantes de como estes estimulos séo
percebidos em seguida.

Primeiras impressdes: tendem a ser duradouras, porém que percebe ndo sabe ainda
quais estimulos sdo relevantes ou preveem o comportamento posterior.

Conclusdes precipitadas: algumas pessoas tendem a toma-las antes de examinar as
evidencias relevantes.

Efeito de Halo: descreve situacdes nas quais a avaliacdo de um Unico objeto ou
pessoas em diversas dimensdes, se baseia apenas em uma ou poucas dimensoes.

Uma vez internalizados, os valores se tornam um padrdo de critérios que orienta e

mantém atitudes justificando acOes e atitudes pessoais e dos outros.

2.2. AS MULHERES, A BELEZA E A MODA

Durante muitos anos as mulheres assumiam apenas o papel de mae e dona de casa,
mas com a insercdo das mulheres no mercado de trabalho, no contexto social e
consequentemente com seu amento no poder de consumo esta situacdo mudou. Segundo
Bauman (2008), “é consumindo que o individuo supre de significados a sua vida
estabelecendo relagdes sociais que o possibilita constituir suas mdaltiplas e fluidas
identidades”. Lipovetsky (2000 p. 228) caracteriza essas mudangas como uma nova cultura,
centrada no prazer, sexo, lazer e na livre escolha individual, o que desvalorizou um modelo de
vida feminina mais voltada para a familia do que para si mesma.

Atualmente, 51% da populagéo brasileira, estimada em 193 milhdes de habitantes, sdo
de populacdo feminina, segundo o IBGE, 2010. E é esta populacdo que movimenta a maior
parte do mercado de beleza e estética, ja que geralmente estdo insatisfeitas com seu corpo,
devido a forte influéncia da midia. Transcrevendo uma passagem de Grilo (2006), podemos

ter uma nocao da insatisfacdo das mulheres com seu corpo.

De acordo com estudos realizados pelo Instituto Vox Populi para revista Veja
(agosto/2002) 55% das mulheres gostariam de fazer cirurgia pléstica, 80% acredita
que despesas com produtos de beleza sdo um investimento, 90% estdo insatisfeitas
com seu peso e 48% das jovens entre 25 e 35 anos fazem algum tipo de dieta.
(GRILLO, 20086, p. 23)
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Esta insatisfacdo gera uma necessidade de compra de produtos que possam aumentar
sua autoconfianca sendo o corpo a possibilidade de ser um objeto de manifestagdo. Solomon
(2002) argumenta que a satisfacdo de uma pessoa com a imagem fisica que apresenta €
afetada pelo quanto esta imagem se aproxima da imagem valorizada por sua cultura. Para o
autor muitas pessoas percebem uma forte ligacdo entre a autoestima e a aparéncia e
infelizmente exageram ainda mais esta conexdo ao se sacrificarem muito para atingir o que
consideram ser uma imagem fisica desejavel. Para Baudrillard (2005) a felicidade constitui a
referéncia absoluta da sociedade de consumo e pode ser mensurada por objetos e signos.

Zygmunt Bauman (2008) ao considerar como destino final de todo produto, o
consumo, ressalva que os consumidores somente apresentardo desejo em obter tal produto
apenas se estes apresentarem algo que possa suprir seus desejos. Logo “o preco que o
potencial consumidor em busca de satisfacdo esta preparado para pagar pelas mercadorias em
oferta dependerd da credibilidade dessa promessa e da intensidade desses desejos”
(BAUMAN, 2008, p.18).

Dessa forma, o consumo das mulheres é visto neste trabalno como meio de expressédo
cultural, onde os significados culturais atribuidos aos objetos moldam as escolhas dos
individuos e os ajudam a “criar e sustentar estilos de vida, construir nogdes de si e criar (e
sobreviver) mudangas sociais” (McCRACKEN, 2003, p.11).

Wolf (1992) expde que a beleza feminina da forma como é mostrada hoje, se
caracteriza como mito — o mito da beleza, nome dado ao seu livro. Para a autora a ideologia
da beleza é uma das Unicas ideologias que ainda consegue controlar as mulheres, acabando
com sua liberdade na medida em que cria obsessdes com o corpo, por exemplo, “um novo
imperativo de consumo que transforma em virtude social a obrigagdo das mulheres em serem
belas”. (WOLF, 1992, p.22).

Para Baudrillard (1995), o corpo da modelo, belo e er6tico, ndo é uma representacdo
do que aquela mulher é, seja na sua interioridade ou sexualidade, mas sim um conjunto de
signos publicitarios, simulacdo produzida pela fotografia. E um objeto assexuado como os
outros objetos retratados na publicidade, porém quando junto ao corpo das modelos criam
significados que conseguem induzir pessoas a 0s consumirem.

Para Solomon (2002) moda € um processo complexo. Enquanto em um extremo, ela
pode ser considerada um fendémeno social que afeta varias pessoas simultaneamente, em
outro, exerce efeitos Unicos sobre o comportamento individual. As decisbes de compra dos
consumidores sdo quase sempre motivadas por seu desejo de “estar na moda”. Ela ndo sé

influencia escolhas como também ajuda a articular ideias e imagens importantes para a
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construcdo de identidades. Por meio das roupas, cortes de cabelo, gostos e estilos as pessoas
se apresentam socialmente e também avaliam e categorizam os outros (MACHADO, 2009). O
vestudrio, portanto, “€ uma janela para o ser consciente e o inconsciente da mulher. Ele revela
como se sentem em relacdo a elas mesmas, oferece um vislumbre de seus desejos, fantasias,
valores” (FISCHER, 2001, p. 17). Os bens, como maquiagem, vestuario, penteados, sdo vistos
como catalisadores e, a0 mesmo tempo, comunicadores de significados (McCRACKEN,

2003), sendo capazes de refletir tracos da personalidade, valores e crengas do individuo.

2.3. POR DENTRO DOS CATALOGOS: A IMAGEM COMO VENDEDORA DE SONHOS

O catalogo ndo pode ser apenas considerado uma forma de apelo publicitario, pois
muito além da sua funcdo utilitaria de vender o produto, ele permeia o imaginario das pessoas
através de imagens caracterizando os padrfes ideais impostos, sejam de corpos, atitudes ou
estilos de vida, pela sociedade e interferindo assim as relagfes que uma pessoa tem consigo e
com demais pessoas ao seu redor.

As imagens veiculadas nos catélogos e folhetos publicitarios despertam o interesse de
possuir aquele biquini ou muitas vezes até de incorporar 0 personagem, como parte de sua
identidade o que lhe é possibilitado através do uso daquela roupa. Ao comprar o produto, o
consumidor estd comprando toda a representacdo imagética que ele possui, criando um
espelho de si mesmo.

Para Lipovetsky (1989, p.171), um produto ndo é consumido por ele mesmo ou por
seu valor de uso, mas em razao de seu “valor de troca signo”, ou seja, em razao do prestigio,
status, posicdo social, da representacdo que confere.

McCracken (2003) mostra que a propaganda pode ser considerada fundamental na
atividade de influenciar uma compra, pois atua como um eficiente método de transferéncia de
significado cultural dos bens de consumo ao consumidor individual, fazendo com que os estes
bens estejam constantemente se destituindo de velhos significados e assimilando outros.

A moda também atua no processo de socializacdo dos significados porém de uma
forma mais complexa devido a variedade de fontes de significado, agentes de transferéncias e
formas de comunicacdo. Além disso, a efemeridade tem permeado diversas esferas sociais,

indo do consumo a difusdo de ideias e comportamentos (LIPOVETSKY, 1989).

2.3.1. O processo de transferéncia de significados



= |\] PE Comunicacao
\; O M Género N s

ENCONTRO DE PESQUISA EM COMUNICACAQ

Os significados culturais dos bens de consumo estdo cada vez mais em processo de
mudanca para suprir as necessidades do mercado de moda. McCracken (2003) argumenta que
0S principais responsaveis por esses movimentos séo a publicidade e o sistema de moda, que
por meio de transferéncias de significados culturalmente constituido para os bens, através dos
rituais de posse, troca, arrumacdo e despojamento transferem para os individuos que
consomem, 0s seus significados culturais. Os produtos sdo depositarios de significados
culturais.

Em cada ritual os significados culturais dos produtos sdo transferidos para o
consumidor. O ritual de posse ¢ “uma tentativa de transferir significado do proprio mundo do
individuo para o bem recém-adquirido.” (McCRACKEN, 2003, p.116). O autor também
afirma que “os individuos compram bens com fim de tomar posse de uma pequena parte
concreta do estilo de vida ao qual aspiram” (McCRACKEN, 2003, p.142). E importante
também ressaltar que a publicidade, por sua vez, transfere para os bens o significado da
coletividade.

O ritual de troca ocorre gquando, por exemplo, existe a troca de presentes no Natal, pois
com isso, ocorrera uma transferéncia de significado do doador do bem para o receptor,
segundo McCracken (2003). Ainda de acordo com o autor, existe o ritual de arrumacéo que
tem por objetivo “proceder as dores caracteristicas necessarias para assegurar que aquelas
propriedades especiais e pereciveis que residem em certas roupas, em certos penteados”
(McCRACKEN, 2003, p.117). O ritual de despojamento, ocorre “quando o individuo compra
um bem que previamente pertenceu a outrem, tal como uma casa ou um carro, o ritual é usado
para apagar o significado associado ao dono anterior.” (McCRACKEN, 2003, p.118), ou seja,

ocorre um processo de resignificagéo.

2.3.2. Imagem corporal e a publicidade: percepc¢oes e significados

Com a pressédo dos ideais de beleza impostos pela midia e a excessiva valoriza¢do da
imagem de corpo perfeito, formados por padrdes estereotipados, ser o que a midia impde
tornou-se uma obsessdo global. Hoje, cada vez mais pessoas buscam formas de transformar o
fisico, a imagem, em busca da perfeicdo de acordo com tais padrdes.

Schilder (1994, p. 11) define a imagem corporal como a figura de nosso proprio corpo
que formamos em nossa mente, ou seja, como o individuo se percebe e se sente com relagdo

ao seu préprio corpo. Ainda segundo o autor compreende ndo sé o que € percebido pelos
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sentidos, mas também as ideias e sentimentos referentes ao préprio corpo, em grande parte
inconsciente, como o reflexo de desejos e emogdes.

Segundo Grillo (2006, p. 27) “quando a publicidade mostra uma figura de mulher de
corpo perfeito, as mulheres ndo as rejeitam, mas sim procuram nestas algo de seu para que
haja identificagdo com o modelo utilizado.” Para Lopes (1990 apud GRILLO, 2006, p.27) “a
publicidade é operadora de uma dupla manipulacdo e de uma identificacdo através do
processo de espelho”, ou seja, a publicidade possui um forte poder de influéncia ndo apenas
sobre 0 que vestir, comer ou para aonde sair, mas também sobre 0os comportamentos, idéias e

atitudes.

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa caracteriza-se como descritiva, pois tem como principal objetivo
expor caracteristicas de determinada parte da populagcdo em um tipo de fenémeno e esclarecer
quais fatores contribuem para a ocorréncia deste fendémeno, neste caso descrever o
comportamento de compra das mulheres e verificar quais os fatores que contribuem para o
processo de compra e como este processo pode ser parte integrante na construgdo de sua
identidade.

Foi adotado o método de pesquisa de campo que consiste “investigacdo empirica
realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que dispde de elementos para
explicd-lo” (VERGARA, 2005, p. 48). Os dados foram coletados em campo através de
observacdo ndo participante, questionario e entrevista.

Em um primeiro momento foi realizada uma observacdo em um ponto de venda e
percebeu-se o interesse das mulheres em produtos que valorizavam o corpo e a importancia da
imagem dos catalogos para a criacdo de um imaginario de compra dos produtos. A partir
destes resultados, foi realizado um pré-teste com 75 mulheres escolhidas aleatoriamente para
confirmar as suposicOes, através de um questiondrio com diversas mulheres, escolhidas
aleatoriamente, com idade entre 18 e 50 anos. A primeira parte da pesquisa consistiu em
descobrir quais os fatores que as mulheres julgam ao comprar produtos de moda praia por
catalogo, enquanto na segunda parte foi realizada uma correlacdo entre percepcao corporal,
compra dos produtos de moda praia e identidade. Nesta fase foram apresentadas fotos de
mulheres com diferentes formatos de corpos e em varias situacdes, a fim de verificar a
influéncia da percepcdo da imagem das modelos na compra deste segmento e como estas

imagens ajudam na construgdo de suas identidades.
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Quanto a estrutura, na primeira parte foi feita uma pesquisa com questionério aberto
sobre a venda por catdlogo com 30 mulheres, revendedoras e consumidoras finais de um
determinado ponto de venda. Pedimos as entrevistadas que citassem motivos que poderiam
influenciar ou ndo sua compra, enquanto na segunda parte da pesquisa foi realizada uma
entrevista semi-estruturada, com roteiro elaborado a partir dos primeiros resultados,
permitindo ao entrevistador realizar mudangas nas perguntas, dar informacbes ao
entrevistado, evitando que as repostas ndo fossem equivocadas por uma falta de compreensao.

As entrevistas individuais foram realizadas pessoalmente. Foram coletados dados no
que se refere a0 comportamento de compra em geral, como ocasides de compra, gastos
meédios, principais influenciadores, além de dados especificos sobre o objeto de estudo, os
catalogos e suas influéncias na compra dos produtos de moda praia. Foram apresentados
também imagens para verificar a criacdo das identidades, relacionando-as com motivacGes de
compra.

Além disso, foi feita uma observacdo simples e ndo participante no ponto de venda, ou
seja, aquela que ndo tem planejamento e controle e na qual o observador registra o
acontecimento, porém, ndo utilizam recursos previamente definidos (VERGARA, 2009).
Estas observacgdes contribuiram para responder algumas questdes, pois foi possivel verificar
comportamentos ndo verbais e linguisticos como movimento do corpo, tom de voz,
velocidade da fala, traduzindo-se em possiveis respostas.

No primeiro momento da pesquisa foram analisadas as respostas, colocadas em grau
de preferéncia e estas serviram de apoio para a elaboracdo do roteiro de entrevista,
principalmente na escolha das imagens que tinham os atributos considerados necessarios para
motivar a compra ou ndo. Procurou-se perceber através das fotos a criagdo de uma identidade
para as modelos, por parte das entrevistadas, e verificar se estas identidades poderiam ser
consideradas fatores influenciadores a compra.

Os dados foram tratados de forma qualitativa por meio da analise do discurso, que é
um método que visa ndo sO aprender como uma mensagem € transmitida, como também
explorar o seu sentido (VERGARA, 2005 p.25).

4. RESULTADOS

4.1. A venda por catalogos
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Verificou-se que das 75 entrevistadas, apenas 12 nunca compraram produtos de moda
praia por catalogos. Estas justificaram ndo comprar pois ndo sabem se os produtos lhe vestirdo
bem.

Solicitou-se as entrevistadas que citassem ao menos dois fatores que Ihes chamavam
atencdo e/ou lhes interessavam e que poderiam influencia-las a comprar o produto pelo
catdlogo. A preocupacdo com o “caimento” do produto no corpo, ou seja, vestir bem e
consequentemente o conforto foi considerado o principal fator para compra do produto (29%).

Percebe-se que ao verificar se o produto veste bem, as entrevistadas sempre citam o
corpo da modelo, logo se supBe que elas s6 tém a certeza que o biquini veste bem na modelo e
acreditam que também ficara bem nelas.

A diversidade das cores e estampas também pode ser considerada influenciadora, pois
provoca emogdo, construindo um sentimento proprio de identificacdo através de simbolos que
comunicam a ideia, como podemos verificar no trecho abaixo:

“Paisagem: Adoro fotos em praia." (Silvia, 22 anos)

“Fotos com muitos amigos e pessoas com corpos perfeitos: me vejo la”. (Larissa, 19

anos)

Outro fator importante considerado nas entrevistas foi o cenario, o plano de fundo e
consequentemente as representacdes dos atores que o catalogo oferece (20%), bem como a
diversidade de modelo (15%), como se percebe nas falas de algumas entrevistadas.

Nesta primeira parte também foi solicitado as entrevistadas que citassem dois fatores
qgue elas ndo gostavam nos catdlogos de moda praia e o resultado principal pode ser
considerado paradoxal, pois a0 mesmo tempo em que o corpo das modelos influencia seu
processo de compra, € sabido pelas mesmas que produtos ndo ficardo igual nelas (33%),
seqguido pela padronizacdo das modelos (25%) com o argumento de que a maioria dos
catalogos possuem mulheres magras e brancas.

“Saber que ndo vou ficar diferente ao colocar o produto.” (Monica, 24 anos)

“Mulheres muito bombadas : todas sabemos que nunca ficaremos com aquela bunda

e pernas so na academia”.( Débora, 28 anos)

Enquanto 10% das entrevistadas dizem que a falta de cenarios interessantes
desestimulam a compra, apenas 4% analisam de forma contraria, pois acreditam perder o foco

do produto.



= |\] PE Comunicacao
\; O M Género N s

ENCONTRO DE PESQUISA EM COMUNICACAQ

Ainda foi questionado a 1° imagem que lhes aparece quando se pensa nas modelos de
moda praia. Percebe-se nas respostas uma grande preocupa¢do com as proprias imperfeicoes,

das quais ndo se encontram nas modelos tornando-as mulheres “irreais”.

4.2. O que sou € 0 que quero ser - auto percepgao corporal

Com relacdo a auto percepcdo corporal, percebe-se uma grande insatisfacdo das
mulheres, segundo os dados da pesquisa. Das 30 mulheres entrevistadas 72% estdo
insatisfeitas ou pouco satisfeitas com seus corpos.

Além da questdo “Como vocé se sente em relagdo ao seu corpo?”’, foram-lhes
apresentadas 10 imagens de mulheres com diferentes corpos e foi proposto que escolhessem a
figura mais parecida com o préprio corpo e uma figura que representasse 0 corpo, que na
verdade, ela gostaria de ter. Ficou visivel a distorcdo excessiva que as entrevistadas faziam de
sua propria imagem, ao escolher modelos que nada parecido tinham com elas.

A distorcao da imagem corporal compreende a percep¢ao do préprio corpo como mais
pesado ou maior do que ele realmente é, sobretudo ap6s a comparacdo com modelos de beleza
na midia (APA, 2009 apud SECCHI, 2000). Para Schilder (1994) h& uma apercepcéo do
corpo, ndo se tratando apenas de uma simples percepcdo mesmo chegando através dos
sentidos, pois pode incluir figuragdes e representacbes mentais.

Logo, pode-se dizer que a imagem corporal é uma percepcdo que envolve ndo apenas
o nivel fisico, mas também emocional e mental, podendo variar de acordo com 0 momento da
vida da pessoa. Relaciona-se isto a passagem de Schilder (1994) “ao afirmar que nossa
imagem corporal s6 adquire suas possibilidades e existéncia porque nosso corpo nao € isolado
e que “a imagem corporal ndo ¢ um fenomeno estatico” (Schilder, 1994, p. 152), ou seja, “a
imagem corporal ndo esta presa aos limites do proprio corpo, mas, pelo contrario, vai além
dele: é um fenémeno social” (Schilder, 1994, p.189).

Segundo Tavares (2003, p.75), "o modelo corporal é construido, desmanchado e
reconstruido.Os processos de identificagdo, personificacdo e projecdo tém papel importante
nesse continuo desenvolvimento da imagem corporal ". Ainda para o autor, “a imagem
corporal ndo se baseia apena em associacbes, memdrias e experiéncias, mas também em
intencdes, aspiragdes e tendéncias” (TAVARES, 2003 p.76).

Neste conceito foi pedido que falassem livremente como ela se via (fisicamente e
personalidade) e como gostaria de ser. Estas perguntas foram propostas para verificar a

relacdo entre o culto ao corpo e a venda de produtos.
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Através dos resultados das entrevistas percebeu-se novamente a distor¢do corporal
causado pela idealizacdo de um corpo ideal. Durante a entrevista pode-se perceber também
que todos os atributos dados a si mesma possuia um tom de negacao, de ndo satisfacdo com si
mesma, exceto quando os atributos sdo relacionados as atitudes, ao jeito de ser. Verificou-se
na maioria das entrevistadas a vontade de ser mais magra e um pouco mais alta, o que pode
representar que “somos pressionados em numerosas circunstancias a concretizar em nosso
corpo, o corpo ideal de nossa cultura” (TAVARES, 2003, p. 17).

Ao questionar as entrevistadas o corpo feminino que ela consideraria ideal, pedindo
que citassem trés palavras verificou-se uma tendéncia a falar sobre os corpos de algumas
mulheres famosas, considerado e proposto como perfeito pela midia. Como afirma Wolf
(1992, p. 177) “o corpo feminino “ideal” foi desnudado e colocado em exibigdo por toda
parte. [...] isso deu as mulheres os detalhes nitidos da perfeicdo, com os quais ela deveria se
comportar”.

Neste conceito da autora, ao perguntar as entrevistadas quais 0s motivos que as
levaram a escolher as palavras que representasse o corpo ideal, grande parte referiu-se a
pressdo imposta pela sociedade no geral. Entende-se que o corpo (imagem) que o individuo

apresenta é que vai despertar sua auto-estima e sua felicidade.

4.3. A construcdo das representacoes

A fim de verificar a construcdo das identidades foram apresentadas diversas imagens e
proposto que as entrevistadas respondessem as perguntas e realizassem uma reflexdo sobre o
mesmo. Estas imagens foram escolhidas de acordo com as respostas da primeira parte da
pesquisa em que foram citados diferentes motivos que poderiam influenciar ou ndo a compra.
O intuito era enfim verificar se 0s corpos, as representacdes que as modelos sugeriam no
catalogo, afetariam a decisdo de compra destas entrevistadas.

Foram apresentadas fotos com mulheres muito magras, com corpo definido, acima do
peso, com e sem tatuagem, com diversos formatos de roupas e estampas e percebeu-se que as
identidades estereotipadas, principalmente as negativas, pela sociedade sdo levadas em
consideracdo na escolha do produto. Como afirma Abrao (2009) ao se incluir em um grupo o
sujeito estd a0 mesmo tempo se diferenciando de outro, porém a autora ainda questiona o fato
das identidades trabalharem em duas maos, a da inclusdo e a da distingdo. Ou seja, “afirmar a
identidade significa demarcar fronteira, significa fazer distin¢des entre o que fica dentro e o
que fica fora” (SILVA, 2007 p. 82 apud ABRAO, 2009, p. 5).
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Pode-se dizer que os catdlogos ou as midias impressas em geral contribuem
significativamente para 0 consumo, uma vez que mexe com 0s desejos, emocdes e
consequentemente a imaginacao, além de ser um componente para a construcao da identidade,
que inclusive pode ser modificada devido a crise de identidade proposto por Hall (2005),

conforme as mudangas do apelo publicitario. Como afirma Abrao (2009)

Numa cultura pés-moderna da imagem, as imagens, as cenas, as reportagens e 0s
textos culturais da midia oferecem uma enorme quantidade de posi¢Ges do sujeito
que, ajudam a estruturar a identidade individual. Essas imagens projetam modelos
sociais e sexuais, formas apropriadas e inapropriadas de comportamento.
(KELLNER, 2001 p. 330 apud ABRAO, 2009 p. 5).
Para Barbosa e Campbell (2006, p. 53) “é monitorando nossas reagOes a eles,
observando do que gostamos e do que ndo gostamos, que comegaremos a descobrir quem

realmente somos”.

Quadro 1: Quem sdo elas? A criagdo das representacoes.

Imagens apresentadas Analise das entrevistadas

A maioria das entrevistadas considerou a mulher linda, representando
felicidade e leveza.

Morena linda, totalmente natural [...] parece livre, de bem com a vida.
Adorei. (Entrevistada 29, 30 anos)

Muito espontanea, linda. [...] apesar de ser magra até mesmo um maid
ficou bom nela. (Entrevistada 1, 25 anos)

Lindo o maio. [...] vendo bastante. Na verdade quanto mais natural a foto
mais facil vendo o produto. (Entrevistadal8, 35 anos)

Imagem rotulada como familia feliz e linda. Mulher caracterizada como
dona de casa, que cuida das crian¢as e ndo trabalha fora. Jovem, bonita e
feliz. Para algumas entrevistadas a mulher é recatada, ndo tem
personalidade forte.

Esta imagem é realmente linda. [...] mas acho bobeira o fato de todas as
fotos de familia em propagandas, possuirem mulheres com roupas,
biquinis fechados. [...] sou mae, brinco com meus filhos mas sou mulher e
guero me sentir atraente. [...] com este modelo, impossivel. (Entrevistada
19, 44 anos)

Simplesmente linda a foto. [..] familia reunida é sempre legal.
(Entrevistada 10, 35 anos)

A maioria das entrevistadas enxergou esta imagem como de uma mulher
ousada, que gosta de se mostrar. Ainda foi analisada como uma pessoa
natural, com auto-estima elevada.

Gordinha ousada. [...] além da estampa ser chamativa, ela faz poses
sensuais.. (Entrevistada 16, 33 anos)

Legal. Gostei da naturalidade dela em assumir que ndo tem um corpo
escultural mas mesmo assim parece estar feliz. (Entrevistada 29, 30 anos)
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Imagem 8
Nesta foto, a mulher foi caracterizada como esquelética, feia, estranha e
sem auto estima.

Ay \ Tudo feio nesta imagem: a modelo, o biquini, o fundo. (Entrevistada 15,
/ /R,.Y o 26 anos)

s

(

{ Muito estranho este biquini nela. [...] acho que nada vai ficar bom. Ela é
L muito magra, parece doente e ndo tem atitude nem para foto. (Entrevistada

).lv b 22, 40 anos)

Através da pesquisa sobre o comportamento de compra e do quadro acima percebe-se
que além dos corpos femininos ideais no catédlogo, a identidade e representacdo que as
entrevistadas adquiriu de cada uma das modelos também pode ser considerada um fator
positivo ou negativo para a venda.

Como afirma Cunha (2005, p. 17) “esse tipo de publicacdo pode criar no imaginario,
principalmente no feminino, uma associacdo entre a sua imagem e a sua identidade, dando-
Ihes varias opcdes, criando diversas possibilidades e atribuindo a elas um poder que €
possibilitado pelo uso daquela roupa”, ou seja, tem como objetivo fazer com que as imagens
se tornem desejaveis ou ndo, criando representacdes através das roupas.

Ao questionar dois modelos que compraria, percebeu-se uma inclinacdo a compra dos
produtos vestidos em mulheres com corpos esguios, de peles claras, sendo que nem todas as
entrevistadas possuem este modelo de corpo. Percebe-se que ha uma atuacdo do imaginario,
uma idealizacdo diante as respostas. Como afirma Goffman (2002, p. 67) durante a pesquisa
“a platéia pode ser mantida em um estado de mistificacdo com o ator”.

Percebe-se também, diante a alguns comentérios e reacfes das entrevistadas, que o0 uso
de pessoas famosas na publicidade é um apelo extremamente positivo, pois as pessoas se
veem ali. Parece que a ligacdo com estas pessoas é tdo forte, que elas tornam-se referencias
sobre n6s. Como afirma Tavares (2003, p. 23) “0 mundo externo que percebemos é sempre
um mundo nosso, particular. Nosso corpo contém um mundo externo particular”.

Interessante perceber que quando a pergunta se inverteu, ou seja, perguntou-se quais
0s modelos elas ndo usariam, apesar de um corpo magro e bonito das modelos, a maioria das
entrevistadas responderam ndo usar os modelos em que o corpo fica em bastante evidéncia,
por julgarem vulgar (20%).

Outra questdo interessante é o fato da imagem 6 ser considerado um dos modelos que
ndo compraria/usaria (17%). Ao questionar este fato muitas mulheres disseram ndo gostar de
maid, mas percebe-se uma influéncia e relagdo da estampa com o corpo. A entrevistada

abaixo citou na entrevista que acha que o biquini de onca deixa a mulher poderosa, mas no
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momento em que ele estd senso usado por uma pessoa fora do padrdo considerado ideal, sua
opinido ndo é a mesma, conforme podemos ver no trecho abaixo.

Pode-se dizer que as imagens que ndo contem um estere6tipo feminino, com roupas
consideradas ideais, aquelas imagens que ndo representam o sucesso, felicidade consigo
mesma, beleza a ser seguida e aceita pela sociedade ndo sdo bem aceitos pelo publico
feminino.

Procurou-se também verificar quais as imagens representam a vida de cada uma das
entrevistadas, ou seja, como elas se véem, sua identidade. Sabe-se que nossas vidas e
escolhas, a construgdo de nossas identidades podem ser afetadas e modificadas
constantemente. “A identidade é algo formado, ao longo do tempo, através de processos
inconscientes, e ndo algo inato. Ela permanece sempre incompleta, esta sempre em processo,
sempre sendo formada.” (HALL, 2005, p. 38). Para o autor a identidade é algo ndo acabado e
sim, um processo que estad sempre em andamento, surgindo de um preenchimento a partir de
nosso exterior pela forma como nos pensamos ser vistos ou reconhecidos pelo outro (HALL,
2005, p. 39). Neste conceito do autor, de reconhecimento alheio, percebe-se que as imagens
escolhidas para representar seus modos de vida muitas das vezes sdo diferentes das que
possuem o modelo de biquini que compraria. Para 23% das entrevistadas a imagem da mae
brincando com os filhos em familia representa seu modo de vida, mesmo que estas ndo
tenham filhos.

Ja os entrevistados que responderam ser representados pelas imagens 3 e 7 somam
34%, pois as imagens que representam pessoas divertidas, com amigos e felizes, refletem o
que eles julgam ser. Para alguns entrevistados esta foi a pergunta mais dificil de responder
pois diziam se encontrar em diversas imagens. Para Hall (2005, p. 13) “somos confrontados
por uma multiplicidade desconcertante e cambiante de identidades possiveis, com cada um
das quais poderiamos nos identificar ao menos temporariamente.”

Interessante ressaltar que nesta parte da pesquisa 10 % das entrevistadas que
escolheram a imagem 1 como sua representacdo sdo negras assim como a modelo. Porém no
momento da escolha de seus biquinis apenas uma levou este fato em consideracdo ao falar que
a cor do biquini combinaria com seu tom de pele.

De acordo com Cunha (2005, p. 49) “os negros ou os afro-descendentes ndo se
encaixam nos padrdes de beleza que a sociedade cultua”. Com raras excegdes vé-Se uma
mulher negra como protagonista destes catalogos, e quando isso ocorre, sua beleza é
considerada “exotica”. Segundo o autor, o exdtico ¢ a mistura da pela negra com as

caracteristicas das pessoas brancas (ou européias).



= |\] PE Comunicacao
\; O M Género N s

NCONTRO DE PESQUISA EM COMUNICACAQ

5. CONCLUSAO

Este trabalho visou analisar o comportamento de compra das mulheres com relacdo a
moda praia, os fatores que interferem neste processo e como a influéncia do culto ao corpo,
massificado pela midia, ou outras representagdes contidas nas imagens dos catadlogos podem
motivar, ou ndo, a compra.

Em um primeiro momento, para verificar a real importancia deste meio de
comunica¢do imaginou-se um catalogo e a partir dele foi possivel identificar quais as
variaveis as consumidoras utilizam no momento da compra de produtos de moda praia e
percebeu-se que existe uma tendéncia a compra quando os catalogos possuem diversidade de
estampas, sdo coloridos e com ambientes descontraidos. Existe uma extrema preocupacao
com o bom caimento da peca no corpo e como ndo é possivel experimentar o produto, a
modelo é considerada o espelho da consumidora, logo € muito importante que as pecas
estejam adequadas ao corpo de cada uma.

Interessante perceber que quando perguntou-se quais os fatores ndo motivam a
compra, uma das principais respostas foi a consumidora saber que o biquini ndo ficara téo
bom nela quanto na modelo, mas mesmo assim comprar a peca, ou seja, a influéncia que um
catdlogo promove é muito positiva para a venda.

Outro fator que as clientes citaram ndo gostar em um catalogo € o fato das mulheres, a
maioria das vezes, serem padronizadas, ndo existindo diversidade de cor de pele, idade,
cabelos e principalmente corpo, sempre magro e sem imperfeicbes. Porém é importante
ressaltar que ao final da segunda parte da pesquisa, percebeu-se que as mulheres ndo sao
tendenciosas a comprar produtos s6 por conter mulheres do seu biétipo e sim pelo que elas
gostariam de ser e pelo que consideram o corpo ideal.

Verificou-se também que os catalogos sdo um forte influenciador de compra, neste
segmento, tornando-se um diferencial perante a concorréncia, ficando atras dos sites e da
televisdo. Além disso, foi possivel ratificar os fatores considerados essenciais na primeira
parte da pesquisa.

Percebeu-se que a influéncia na escolha de um produto muitas vezes esta relacionada
ao fato de sentir-se a vontade, esconder alguma imperfeicao e ainda sentir-se atraente, ou seja,
as respostas, em sua maioria, estdo relacionadas com a identidade da propria pessoa. Porém
podemos perceber contradicdes com relacdo a esta identidade, j& que em alguns casos a

possibilidade de uso/compra por determinada peca € excluido devido aos estereotipos
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negativos “impostos” pela sociedade no geral, ou seja, existe um preconceito acerca de
determinadas modelos de biquinis e representacdes que elas oferecem.

Foi possivel analisar como o corpo feminino representado por algumas mulheres como
paradigma da perfeicdo a ser buscado por todas as outras pode ter uma influéncia significativa
na escolha de um produto, chegando até mesmo a interferir em sua identidade. Pode-se notar
também que uma boa producdo nos catélogos sdo fundamentais, pois conseguem apresentar e
convencer as consumidoras da necessidade do consumo, mesmo quando ndo ha interesse
inicial no produto.

Conclui-se, portanto, que as compras sdo motivadas tanto pelo corpo quanto pelo
comportamento percebidos na imagem. Na verdade, cada um constroi sua realidade, de

acordo com suas percepcdes.
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