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A Moda nos Estudos do Campo da Cultura de Consumo: Uma Reviséo Bibliogréafica
RESUMO

As pesquisas sobre moda no campo de pesquisa de cultura de consumo (CCT) tém sido
frequentes, produzindo contribuigOes interessantes para o desenvolvimento de teorias.
Contudo, em certos momentos, estes estudos utilizam abordagens divergentes, produzindo
debates e tensOes interessantes dentro do campo de pesquisa. O presente trabalho tem o
objetivo de revisar e analisar a literatura do campo de pesquisa relacionada a CCT sobre o
conceito de moda e identificar as diferentes abordagens utilizadas até entdo. Foi realizada uma
revisao bibliografica das publicacGes dos principais peridédicos nacionais e internacionais da
area de Marketing e CCT que utilizaram a moda para compreender a dindmica do mercado, 0
comportamento do consumidor e suas implicagdes. Foram encontrados 35 artigos e a anélise
desses estudos foi realizada a partir de alguns elementos relevantes para a CCT, como campos
tematicos, aportes tedricos, contextos estudados, metodologias adotadas, bem como a analise
sobre o papel do consumidor no mercado e o uso do discurso da moda na construgdo de
identidades individuais e coletivas. Dessa forma, a pesquisa amplia o entendimento sobre o
conceito de moda, incorporando uma revisdo dos estudos realizados ao campo da cultura de
consumo.

Palavras-chave: Moda, Cultura de Consumo, Revisdo Bibliografica.
INTRODUCAO

O sistema da moda exerce forte influéncia sobre 0 comportamento do consumidor (Rocamora,
2002; Wissinger, 2009) e diversas pesquisas académicas abordam essa temética a fim de se
investigar préaticas de consumo. No campo da cultura de consumo, os estudos sobre moda tém
sido frequentes, com o objetivo de se entender o comportamento do consumidor e a dindmica
do mercado (Arnould & Thompson, 2005; Arnould & Thompson, 2015).

A moda é um sistema complexo de significados culturais que exerce influéncia nos estilos de
vida, nas crencas, na maneira de pensar e nos interesses dos individuos (Rafferty, 2011;
Sandikci & Ger, 2010; Thompson & Haytko, 1997). Moda pode ser entendida como a escolha
rotineira de vestir dos consumidores ou, transcendendo essa ideia, como um conjunto de
principios condicionados pelas relacbes de classes (Rafferty, 2011). Diversas pesquisas
buscam entender como os consumidores se apropriam do discurso de moda para reproduzir 0s
seus comportamentos de consumo em um contexto repleto de significacbes do eu e da
sociedade (Thompson & Haytko, 1997).

Muitas sdo as abordagens sobre moda no campo de pesquisa da cultura de consumo, tais
como: construcdo de identidades individuais e coletivas (Delhaye, 2006; Hazir, 2016; Jayne,
2015; Rafferty, 2011; Thompson & Haytko, 1997), processos de estigmatizacdo e
desestigmatizacdo (Sandikci & Ger, 2010), propriedades estéticas de propagandas (Phillips &
Macquarrie, 2010), economia estética (Entwistle, 2002; Hewer & Hamilton, 2012), dinamicas
de mercado (Dolbec & Fischer, 2015; Macquarrie, Miller & Phillips, 2013; Scaraboto &
Fischer, 2013) e tenses dialéticas quanto ao perfil dos consumidores (Murray, 2002).

Investigar essa variedade de perspectivas sobre o conceito da moda se torna relevante para o
entendimento do comportamento do consumidor e para o conhecimento do mercado e suas
evolucBes. Portanto, o objetivo desse estudo é revisar e analisar a literatura sobre moda no
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campo de pesquisa da cultura de consumo. Desse modo, este estudo visa contribuir para que
pesquisadores interessados nessa abordagem compreendam a constituicdo tedrica atual nesse
campo e auxiliar na determinacdo de uma agenda de pesquisa futura a partir das analises aqui
realizadas.

Para se atingir o objetivo do estudo, foi realizada uma revisao bibliogréafica das publicacdes
nos principais periddicos nacionais e internacionais da area de Marketing e dentro do campo
de pesquisa da cultura de consumo que utilizaram o conceito da moda para entender o
comportamento do consumidor e o mercado. Os resultados sdo compostos pelas analises de
alguns elementos relevantes para a CCT, como campos tematicos, aportes tedricos, contextos
estudados e aspectos relacionados diretamente com o consumidor, como o papel que ele
assume e o uso que ele faz de narrativas para a formacéo de identidades.

No topico a seguir sera apresentado o referencial tedrico contendo a elucidacdo a respeito do
conceito de moda na cultura de consumo. Logo em seguida, sdo descritos o método de
pesquisa e a coleta de dados. Posteriormente, os resultados, que estdo divididos em seis
partes: campos tematicos e tedricos utilizados, a andlise sobre o papel do consumidor no
mercado nos estudos encontrados, o uso do discurso da moda na construcdo de identidades
individuais e coletivas, os contextos pesquisados dentro do sistema de moda, os métodos
utilizados e a analise das pesquisas nacionais sobre moda. Por fim, as consideracdes finais séo
apresentadas com sugestdes de pesquisas futuras.

A Moda no Campo de Pesquisa da Cultura de Consumo

A moda é um sistema que envolve mdltiplos significados culturais (Thompson & Haytko,
1997) que reflete um dialogo social vigente a respeito das consequéncias sociais dos
fendmenos de moda. QuestBes concretas de se vestir, gosto de vestuario e apari¢cdes publicas
sdo compiladas e explicadas por meio de um arcabouco tedrico que, de acordo com
Thompson & Haytko (1997), explora distintas tematicas, tais como a busca da
individualidade, a relacdo de género, a dindmica das relacdes sociais, padrdes de gosto, efeitos
sociais do capitalismo e da midia de massa, moralidade do consumo, dentre outras.

No campo da cultura de consumo, um estudo importante a ser destacado é o de McCracken
(1986) que, em certo sentido, inaugura a insercdo do conceito de moda na CCT. Neste
trabalho é explicitado o movimento do significado cultural de bens de consumo, que reside
em trés locais: 0 mundo culturalmente constituido, o bem de consumo e o consumidor
individual. McCracken (1986) afirma que a publicidade e o sistema de moda promovem o
movimento de significado do mundo culturalmente constituido para os bens de consumo,
enquanto que os rituais de consumo auxiliam no movimento do bem de consumo para o
consumidor, constituindo assim a trajetéria do movimento do significado cultural nas
sociedades modernas.

Cabe ressaltar também o estudo de Thompson e Haytko (1997) no qual explicitam a respeito
dos discursos de moda que oferecem aos consumidores uma pluralidade de posi¢oes
interpretativas, permitindo que haja uma justaposicdo de valores e crencas opostas. Essa
variante dos discursos de moda aborda uma série de tensdes e paradoxos entre o sentido de
agéncia individual do consumidor, como questdes de autonomia, e a sensibilidade aos
discursos emergentes, questdes de conformidade. Thompson e Haytko (1997) afirmam que os
consumidores se apropriam do discurso de moda para criar significados de consumo
personalizados, ressaltando a agéncia do consumidor.



Ja Murray (2002) contra argumenta que "a receptividade do mercado” (p. 439) aos discursos
produzidos pelos consumidores pode ser interpretada de forma mais critica como a dominacéo
da vida do consumidor. Segundo o autor, o que comecga como local, de forma contextualizada
e auténtica, passa do seu valor original para um contexto de distin¢cdo, focado na
comercializacdo do estilo, criando uma autenticidade encenada através da apropriacdo de
significados de compensacdo do consumidor. Ha, sobretudo, uma interacdo dialética entre
agéncia e estrutura (Murray, 2002), isso significa uma influéncia matua entre a autonomia do
consumidor e as légicas de mercado estabelecidas.

Segundo Rafferty (2011) o entendimento corriqueiro tipicamente relaciona a moda com as
roupas, entretanto, este sistema néo se reduz somente ao vestuario, a moda reflete os estilos de
vida, crencas, formas de pensar, interesses e significados culturais. A literatura académica
compreende a moda como um sistema especifico de estética para vestir o corpo e que néo
possui uma forma definida e resoluta, indicando que a moda pode ser compreendida atraves
de diferentes interpretacOes (Rafferty, 2011).

Nesse sentido, a moda € entdo intertextual consistindo em uma compensacdo de discursos
alinhando valores culturais e significados, além de ser identificada como um instrumento que
pode ser usado no sentido de forjar a identidade do individuo e mediar as tensdes entre
autonomia pessoal e as experiéncias mercantilizadas (Marion & Nairn, 2011; Murray, 2002;
Thompson & Haytko, 1997). Nessa perspectiva, o consumo, especialmente relacionado a
roupa e a moda se torna um importante elemento por meio do qual as pessoas geram uma
compreensdo do self (Newholm & Hopkinson, 2009). Por isso, a moda é constantemente
revista, ja que vem a ser associada a determinadas coletividades, sendo rejeitadas por uns ou
aclamadas por outros, dependendo de processos especificos de identificacdo e associacdo
(Rafferty, 2011).

O conceito de moda é explorado de diversas formas na cultura de consumo, no estudo de
Phillips & McQuarrie (2010), por exemplo, 0s autores explicam como ocorre 0 engajamento
do consumidor através da utilizacdo de imagens grotescas no sistema de publicidade de moda
gue levam o consumidor a uma imersdo na narrativa explorada pela marca. A moda também ¢é
util para explicar o processo de estigmatizacdo e desestigmatizacdo de uma pratica rotineira,
compreendendo o processo de escolha e livre arbitrio do consumidor, como é mostrado no
artigo de Sandikci & Ger (2010) que explora as praticas de consumo de mulheres que
escolhem usar o véu, transformando uma pratica secularmente estigmatizada em algo elegante
e atraente na atualidade.

No contexto contemporaneo das midias sociais, 0 sistema de moda auxilia na elucidacdo a
respeito da forma pela qual os consumidores transformam uma pratica de mercado por meio
de suas mobilizacGes no ambiente virtual, como pode ser observado no estudo de Scaraboto &
Fischer (2013). Em contrapartida, McQuarrie, Miller & Phillips (2013) utilizaram o sistema
de moda na compreensdo da aquisi¢do de audiéncia das blogueiras em termos de acumulagéo
de capital cultural e de demonstracfes publicas de gosto, além de descrever a forma pela qual
estas expressdes se transformam em recompensas econdémicas para as mesmas.

E importante destacar também que as blogueiras fazem parte de um campo da moda que
compreende uma diversidade de atores tais como os comerciantes de vestuario (designers,
fabricantes e varejistas), as associacdes de moda, a midia especializada, escolas de design e



moda, celebridades que endossam o0s seus papéis frente aos consumidores e 0s proprios
consumidores (Scaraboto & Fischer, 2013).

Segundo Rocamora (2002) e Rafferty (2011), o sistema de moda se consolida como uma
indUstria pos-fordista global, sendo transitéria e tendo dissonancias pronunciadas. O mercado
e 0 consumo estdo cada vez mais fragmentados (Firat & Venkatesh, 1995) e os produtos em
oferta aparecem e desaparecem tdo rapidamente que ndo pode ser possivel tracar uma
estratégia clara que permita a diferenciacdo. Com isso, novos padrdes de consumo surgem
influenciados pela sociedade contemporanea e pelo consumo de massa, que se torna
dominante em detrimento da alta costura (Rocamora, 2002). O estudo do conceito de moda no
campo da cultura de consumo se consolida, portanto, como relevante no sentido de promover
discussbes tedricas proeminentes a partir de tdpicos contemporaneos, culturais e locais,
refletindo tendéncias de comportamento dos consumidores.

METODO E COLETA DE DADOS

Para atingirmos o objetivo deste estudo de revisdo e analise da literatura no campo de
pesquisa da CCT sobre o conceito de moda, realizamos uma pesquisa bibliografica das
publicacdes dos principais periddicos da area de Marketing. Foram feitas buscas com as
palavras-chave "moda", "fashion" e suas variacbes (fashionable, fashionista, refashion,
fashioner, fashionably) nos titulos das publicacdes disponiveis nas bases de dados dos
principais periddicos nacionais e internacionais: RAE, RAUSP, O&S, Cadernos EBAPE,
RAD, Journal of Consumer Research, Journal of Consumer Culture, Journal of Marketing,
Journal of Marketing Research, Marketing Theory e Consumption Markets & Culture. O
critério de escolha desses periodicos se deu pela relevancia de cada um deles para a area de
Marketing, bem como para a legitimacdo da CCT (Coskuner-Bali, 2013). A investigacdo nao
teve um recorte temporal delimitado. Encontradas as publicacdes seguindo esses critérios de
busca descritos, fizemos uma nova busca, agora analisando as referéncias bibliograficas dos
artigos ja encontrados.

Finalmente, encontramos 32 artigos internacionais que atendiam aos critérios definidos. Desse
total, 06 artigos foram desconsiderados: ou estavam indisponiveis, ou ndo pertenciam a CCT,
ou ndo tratavam sobre moda. Desse modo, apds intensa busca, foram analisados ao todo 26
artigos internacionais. No @mbito dos artigos nacionais, foram obtidos nove estudos relativos
a CCT que tratavam sobre moda. No processo de analise dos artigos buscamos, por meio de
uma apreciacdo critica, mapear alguns elementos relevantes, tais como campos tematicos,
aportes tedricos, contextos estudados, o papel do consumidor no mercado e o uso que ele faz
do discurso da moda na construcdo de identidades individuais e coletivas e os métodos
utilizados. Pretendemos, dessa forma, apresentar as principais abordagens desenvolvidas para
discutir o conceito da moda nesse campo de estudo. Os resultados seréo apresentados a seguir.

RESULTADOS

Nesta secdo consideramos o0s estudos encontrados na revisdo bibliografica para mapear e
analisar as pesquisas que abrangem o sistema de moda no campo de estudo da CCT. As
analises dos artigos nacionais e internacionais foram realizadas separadamente para
identificarmos as especificidades dos estudos realizados nas diferentes regides. A seguir
apresentamos as perspectivas de analise obtidas da revisdo dos artigos internacionais, assim
como uma apreciagao das pesquisas brasileiras sobre moda na CCT.

Campos Tematicos e Teoricos



Nesta etapa, buscamos identificar as principais teorias, conceitos e perspectivas tedricas dos
26 artigos internacionais encontrados. A maioria dos artigos, de acordo com as dimensdes da
CCT apresentadas por Arnould & Thompson (2007), abordam projetos de identidade do
consumidor (Delhaye, 2006; Jayne & Ferencuhova, 2013; Marionn & Nairn, 2011; Murray,
2002; Newholm & Hopkinson, 2009; Ourahmoune & Ozgaglar, 2011; Parmentier & Fischer,
2011; Rafferty, 2011; Thompson e Haytko, 1997), seguido de ideologias de mercado
massivamente mediadas e as estratégias interpretativas dos consumidores (McQuarrie,
Mikkonen, Vicdan & Markkula, 2013; Miller & Phillips, 2013; Murray, 2002; Pettinger,
2004; Phillips & McQuarrie, 2010; Thompson e Haytko, 1997; Wissinger, 2009).

Pesquisas relacionadas com a dimensdo de padrfes sdcio-historicos de consumo e culturas de
mercado, apesar de abrangerem menor nimero de estudos, sdo as mais recentes (Arvidsson &
Niessen, 2014; Brickell, 2002; Dolbec & Fischer, 2015; Entwistle, 2002; Hazir, 2016; Hewer
& Hamilton, 2012; Isla, 2013; Rocamora, 2002; Sandikci & Ger, 2010; Scaraboto & Fischer,
2013; Sobh, Belk & Gressel, 2014), demonstrando que, atualmente, esta dimensdo tem
despertado interesse dos pesquisadores que utilizam a moda para explicar o comportamento
do consumidor e o mercado.

O aporte tedrico mais utilizado, de acordo com a classificagdo proposta por Gaido, Souza &
Ledo (2012), nos estudos sobre a moda trata das representagdes do “eu”, por meio do qual se
empregam abordagens tedricas que ddo suporte a compreensdo da construcdo de identidades
através das praticas de consumo e as diversas expressdes da subjetividade (Gaido, Souza &
Ledo, 2012). Dentre eles, se destacam as pesquisas sobre a individualizagdo feminina
(Delhaye, 2006), as representacdes da individualidade na moda (Newholm & Hopkinson,
2009), a utilizacdo do discurso de moda na construgéo da individualidade (Marionn & Nairn,
2011), emog0es baseadas em classes sociais refletidas no consumo de moda (Rafferty, 2011) e
as trajetdrias de identidade vividas pelas mulheres que mantém uma carreira de sucesso como
modelos (Parmentier & Fischer, 2011).

O segundo aporte tedrico mais empregado foi o de ideologias e discursos de mercado que
encara 0 mercado como uma ideologia do sistema de producdo e mediador das relacGes
sociais (Gaido, Souza & Ledo, 2012). Alguns estudos inseridos nesse aporte abordam a
interpretacdo dos discursos de moda (Murray, 2002), as influéncias da marca no varejo de
moda (Pettinger, 2004), os modelos como intermediarios culturais e seus processos de
mercantilizacdo (Wissinger, 2009) e a andlise do discurso de moda como mediador cultural
(Mikkonen, Vicdan & Markkula, 2013). N&o se pode, contudo, deixar de destacar que 0s
aportes que ainda foram pouco explorados pelas pesquisas com a tematica da moda sdo as
distincBes e estruturas sociais relacionadas as forgas estruturais que atuam sobre as atividades
de consumo (Gaido, Souza & Ledo, 2012), além das comunidades de consumo, com énfase
nas comunidades de marca e estilos de vida especificos (Gaido, Souza & Ledo, 2012). Essas
perspectivas devem ser analisadas com o intuito de identificar novas agendas de pesquisa no
contexto de moda, explorando aportes tedricos e campos tematicos ainda ndo pesquisados.

Papel do Consumidor no Sistema de Moda

O consumo no sistema de moda, no campo da CCT, é explicado por duas perspectivas
centrais e opostas. Por um lado, estudos consideram o consumidor como ativo, tendo
liberdade de escolha para decidir sobre suas demandas no mercado e, por outro lado, o
consumidor é considerado passivo diante da influéncia da estrutura. O Quadro 1 apresenta 0s
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estudos sobre moda realizados no campo da cultura de consumo classificados de acordo com
essas perspectivas.

Quadro 1 — Consumidor Ativo no Mercado X Consumidor Passivo

Consumidor Ativo Consumidor Passivo
Thompson & Haytko (1997) McCracken (1986)
Brickell (2002) Murray (2002)
Delhaye (2006) Pettinger (2004)
Marion & Nairn (2011) Rafferty (2011)
Scaraboto & Fisher (2013) Hewer & Hamilton (2012)
McQuarrie, Miller & Phillips (2013)
Dolbec & Fischer (2015)

Fonte: Elaborada pelos autores

O consumidor se mostra ativo diante do mercado no sentido de se apropriar do discurso de
moda (Thompson & Haytko, 1997), ou ainda, no momento em que ele responde a uma
imposicdo de um discurso que diz respeito ao vestuario feminino, contestando os modelos
impostos e suas significacBes (Brickell, 2002). Esta atuacdo do consumidor se mostra de
diversas formas, atualmente, isso ocorre frequentemente na internet no momento em que um
nimero seleto de consumidores comuns sdo capazes de adquirir grande audiéncia sem a
mediacdo institucional historicamente necessaria (McQuarrie, Miller & Phillips, 2013), ou
ainda, quando empreendedores institucionais movimentam um mercado incipiente em relacéo
as suas necessidades (Scaraboto & Fisher, 2013).

Por outro lado, os estudos que abordam o consumidor como nédo atuante, compreende que ele
sofre as influéncias dos diversos atores do mercado, estando condicionado aos sinais e
significados vigentes em um dado momento histérico (Murray, 2002). A passividade do
consumidor em relacdo as logicas de mercado constituidas se mostra através do estudo de
Rafferty (2011) por exemplo, quando o contexto das estruturas sociais determina os padrdes
de consumo. Ou ainda, no artigo de Hewer & Hamilton (2012) que demonstra a glorificacédo
da cultura da celebridade que busca induzir a inspiracdo entre os seguidores e fas utilizando-
se do sistema de publicidade para propiciar a transferéncia de significado, através de
operacOes de midia excessivamente assertivas (McCracken, 1986).

Construcéo de Identidades Individuais e Coletivas

A fim de aprofundarmos no entendimento do comportamento consumidor é relevante
apresentar a abordagem dada a formacdo de identidades por meio da moda. O papel do
discurso da moda na formacdo das identidades dos consumidores foi desenvolvido
recorrentemente nos artigos analisados. Em muitos deles, a moda é utilizada como um meio
para a construgdo de identidades individuais, ela é apropriada pelos consumidores para a
formacdo da propria identidade. Em alguns outros artigos, contudo, a moda é adequada para a
construcdo de identidades coletivas, ela é empregada pelos consumidores para conceber a
identidade de um grupo de individuos que possuem 0s mesmos interesses. O Quadro 2
apresenta a relacdo de artigos que abordam as identidades dos consumidores construidas
individualmente e coletivamente.

Quadro 2 — Construgdo de Identidades Individuais x Construgdo de Identidades Coletivas

Construcdo de Identidades Individuais Construcdo de Identidades Coletivas
Thompson & Haytko (1997) Delhaye (2006)
Murray (2002) Sandikci & Ger (2010)
Newholm & Hopkinson (2009) Ourahmoune E Ozgaglar (2011)




Marion & Nairn (2011) Sacaraboto & Fisher (2013)

Parmentier & Fischer (2011) Sobh, Belk & Gressel (2014)
Rafferty (2011) Dolbec & Fischer (2015)
McQuarrie, Miller & Phillips (2013) Jayne & Ferencuhova (2013)

Hazir (2016)

Fonte: Elaborado pelos autores

Dentre os artigos que desenvolveram a construcdo de identidades individuais por meio da
moda, Thompson e Haytko (1997) apresentaram consumidores que se apropriam do discurso
da moda para estruturarem a sua propria identidade ao criarem significados personalizados de
consumo. Utilizando esse estudo de Thompson e Haytko (1997) como referéncia, Murray
(2002) e Marion e Nairn (2011) desenvolveram estudos similares que também abordaram —
em contextos diferentes, porém — a busca por uma identidade individual por meio do
fendbmeno da moda: aquele verificou a experiéncia da moda de consumidores de classe média
considerando as tensfes agéncia-estrutura e estes estudaram a producdo de uma imagem ou
look por garotas adolescentes francesas. No estudo desenvolvido por Newholm e Hopkinson
(2009), as praticas de consumo da moda também foram analisadas para verificar a formacao
da individualidade dos consumidores em meio a agrupamentos sociais. J& Parmentier e
Fischer (2011) estudaram mulheres que trabalham como modelos de moda a fim de se
investigar o percurso de identidade vivenciado por esses atores, considerando as restrigdes
gue esse meio impde a formacdo de suas identidades.

Outros estudos, entretanto, trabalharam o uso de narrativas coletivas na formacdo das
identidades dos consumidores. Scaraboto e Fischer (2013), com o estudo das Fatshionistas —
as consumidoras plus-size amantes de moda -, apresentaram como consumidores
marginalizados desenvolveram uma identidade coletiva suficientemente forte para provocar
mudancas no mercado. Delhaye (2006) explicou a importancia da moda no processo de
individualizacdo das mulheres, apresentando como a moda orientou a construcdo da
identidade feminina das mulheres modernas. J& Ourahmoune e Ozgaglar (2011) informaram
como a moda no contexto de casamentos exogadmicos na Argélia guia os projetos de
identidades dos consumidores, concluindo que as suas escolhas sdo movidas por narrativas
coletivas. O estudo desenvolvido por Jayne (2016) descreveu a maneira “confortavel” de se
vestir dos moradores de Petrzalka, um conjunto habitacional da cidade de Bratislava, como
uma expressao de identidade coletiva, um comportamento de carater politico no periodo pés-
socialista.

Estudos que retratam o mesmo contexto podem oferecer diferentes abordagens na construcéo
da identidade dos consumidores pesquisados, ora ressaltando a construcdo de identidades
individuais, ora ressaltando a construcdo de identidades coletivas, como é o caso dos estudos
realizados sobre as mulheres na Turquia. O estudo de Hazir (2016) reflete o impacto dos
gostos de roupas e adornos em interagdes sociais a partir das experiéncias vivenciadas pelas
mulheres, trazendo a tona considerac¢des individuais. Em contrapartida, Sandikci e Ger (2010)
valorizaram a crescente frequéncia do uso do veu tesettiir por mulheres de classe média que,
ao adota-lo, se tornam parte de uma nova comunidade.

Contextos Pesquisados

Os contextos de pesquisa tém suas especificidades que auxiliam na contribuigdo teorica
promovida pelos estudos. Diversos sdo os contextos utilizados (Quadro 3) tais como 0s
aspectos culturais tratados nas pesquisas sobre 0 uso do véu Islamico na Turquia (Sandikci &
Ger, 2010), os casamentos entre minorias étnicas na Argélia (Ourahmoune & Ozgaglar,
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2011), o comercio de moda de segunda-mao nas Filipinas (Isla, 2013), as praticas de consumo
das mulheres no Golfo Arabe (Sobh, Belk & Gressel, 2014), o mercado da moda em Bangkok
(Arvidsson & Niessen, 2014) e o consumo das diferentes classes na Turquia (Hazir, 2016).

Interessante ressaltarmos que os contextos abordados foram distintos em todos os estudos
encontrados na revisdo bibliogréafica feita, exceto pelos artigos de Entwistle (2002), Wissinger
(2009) e Parmentier e Fischer (2011). Apesar de escolherem o0 mercado de modelos de moda
para desenvolverem suas pesquisas, 0s pesquisadores adotaram diversos embasamentos
teoricos, revelando os conceitos da economia estética, comodificacdo e concepgdes de
identidade, demonstrando que o mesmo contexto pode fazer emergir diferentes contribuigdes

tedricas.

Quadro 3: Contextos pesquisados no sistema de moda na CCT

Artigo

Contexto

MCcCRACKEN (1986)

Publicidade, sistema de moda e rituais de consumo

THOMPSON & HAYTKO (1997)

Consumidores de moda universitarios dos Estados Unidos

ROCAMORA (2002)

O mercado da Alta-costura e moda de massa

MURRAY (2002)

Consumidores de moda da classe média dos Estados Unidos

ENTWISTLE (2002)

Mercado de modelos no mundo da moda em New York e London

BRICKELL (2002)

Respostas das mulheres da Nova Zelandia ao New Look da Dior,
criado em 1947

PETTINGER (2004)

Marca de varejo de vestuario

DELHAYE (2006)

Revistas de moda holandesas da virada do século 19 (1880-1920)

WISSINGER (2009)

Mercado de modelos no mundo da moda em New York

NEWHOLM & HOPKINSON
(2009)

Consumidores de moda jovens adultos (universitéarios e recém-
graduados)

PHILLIPS & MCQUARRIE (2010)

Publicidade de moda em revistas

SANDIKCI & GER (2010)

Mulheres da classe média que optam por usar o véu Islamico na
Turquia

MARION & NAIRN (2011)

Consumidoras de moda adolescentes francesas

RAFFERTY (2011)

Consumidoras de moda jovens adultas

PARMENTIER & FISCHER (2011)

Mercado de modelos no mundo da moda no Canada

Ourahmoune & Ozgaglar (2011)

Casamentos na Argélia

HEWE & HAMILTON (2012)

Kylie: The Exhibition at the Kelvingrove Art Gallery and Museum,
Glasgow

SCARABOTO & FISCHER (2013)

Blogueiras e seguidoras de moda plus-size

MIKKONEN, VICDAN &
MARKKULA (2013)

Livros dos "gurus da moda" Trinny Woodall and Susannah
Constantine

JAYNE & FERENCUHOVA (2013)

Moradores de Petrz alka, um conjunto habitacional de aranha-céus em
Bratislava, Eslovaquia

MCQUARRIE, MILLER &
PHILLIPS (2013)

Blogs de moda de consumidora amadoras escritos em inglés com
grande audiéncia

ISLA (2013)

Comércio de moda de segunda-mdo nas Filipinas

SOBH, BELK & GRESSEL (2014)

Préaticas de consumo de mulheres universitarias no Qatar e Emirados
Arabes Unidos

ARVIDSSON & NIESSEN (2014)

Mercado da moda em Bangkok

DOLBEC & FISCHER (2015)

Arena da moda online

HAZIR (2016)

Mulheres de diferentes classes na Turquia

Fonte: tabela elaborada pelos autores



A analise dos veiculos midiaticos como revistas de moda e publicidade sdo contextos
comumente pesquisados em uma conjuntura sdcio-historica apropriada (Brickell, 2002;
Delhaye, 2006; Phillips & McQuarrie, 2010), ou seja, em um dado momento histérico em que
se reflete os fatos ocorridos na época. J& os estudos mais recentes, com o advento da internet e
seus veiculos de comunicacdo de massa, se concentram em investigacdes que possuem como
principal cerne os blogs e sites especializados (Dolbec & Fischer, 2015; McQuarrie, Miller &
Phillips, 2013; Scaraboto & Fischer, 2013).

Outro aspecto observado se refere a questdo da moda ser vista como algo exclusivamente, ou
preferencialmente, feminino (Thompson e Haytko, 1997). No estudo de Brickell (2002) a
questdo de género fica evidente no momento em que se investiga a resposta das mulheres ao
“New Look” langado pela Dior reexaminando debates intelectuais sobre o consumo, prazer,
dominacdo e resisténcia. Além disso, a arena da moda, como um exemplo de cultura de
consumo, tem sido um l6cus importante da individualizacdo feminina, segundo Delhaye
(2006). O estudo de Hazir (2016) examina como o capital cultural molda as formas das
mulheres turcas se apresentarem nas interagcbes sociais, nesse sentido, as repercussdes de
diferentes gostos de vestuario e adorno sdo evidenciadas. Portanto, o que se identifica nesses
trabalhos é a pluralidade de contextos sdcio-culturais que promovem o enriquecimento do
debate tedrico exaltando o que é especifico em cada localidade.

Métodos Utilizados

Os métodos adotados na investigacdo dos fenémenos que ocorrem no contexto da moda foram
variados. Dos 26 artigos internacionais, 24 foram analisados, pois 0s ensaios tedricos ndo
foram considerados. As andlises (Quadro 4) apontaram uma maior frequéncia dos estudos
etnogréficos (4), seguidos igualitariamente em quantidade dos estudos fenomenoldgicos (2) e
dos estudos netnograficos (2). A incidéncia dos estudos narrativos (1), dos estudos de caso (1)
e das survey’s (1) foi a mesma. Houve casos em que foi utilizada mais de uma estratégia de
pesquisa, sendo consideradas todas aquelas presentes, como foi o caso do artigo que, além da
survey, utilizou abordagens qualitativas. Aqueles estudos que ndo adotaram estratégias de
pesquisa especificas foram considerados como estudos qualitativos basicos. Foram
contabilizados 16 artigos caracterizados dessa forma. Finalmente, estratégias do tipo
Grounded Theory ou experimental ndo tiveram ocorréncia nos artigos analisados.

Quadro 4 — Estratégias de pesquisa adotadas nos artigos analisados

Tipo de Estudo N° de artigos em que é adotado % de artigos em que é adotado
Estudos qualitativos basicos 16 66,6
Estudos Etnograficos 4 16,6
Fenomenologia 2 8,3
Netnografia 2 8,3
Survey 1 41
Estudo de Caso 1 4,1
Estudos Narrativos 1 4,1

GroundedTheory - -

Experimento - .

A preponderancia de estudos etnogréaficos, fenomenoldgicos e netnograficos nos artigos da
CCT que tratam sobre a moda se deve ao posicionamento paradigmatico interpretativista
comumente assumido por pesquisadores desse campo de estudo que, ao valorizarem aspectos
da subjetividade, buscam conhecer mais profundamente os fendmenos estudados. O objetivo &
observar a experiéncia do individuo tal como ela é vivida, por meio das abordagens émica e
ética (Fischer, Castilhos & Fonseca, 2014; Thompson, Arnould & Giesler, 2013).

10



Pesquisas da CCT sobre Moda no Brasil

No ambito nacional, observamos que as pesquisas sobre moda no campo da cultura de
consumo se dedicam com frequéncia aos contextos que envolvem classes sociais e suas
especificidades de consumo como as consumidoras da classe C no Rio de Janeiro (Souza,
Ayrosa & Cerchiaro, 2013), a compra de bolsas de luxo falsificadas por consumidores de
baixa e alta renda (Nogami & Garbim, 2014), consumidoras de fast fashion de diversas
classes sociais (Alves & Pepece, 2014), consumidoras da classe A do interior do estado do
Rio Grande do Sul (Henkes & Dalmoro, 2015) e consumidoras pertencentes as classes médias
urbanas da zona sul do Rio de Janeiro (Mezabarba, 2015).

Outro contexto explorado se relaciona as marcas brasileiras, como no estudo sobre a marca de
acessorios de moda Chilli Beans (Pessoa, Sant’ana & Mello, 2015) e sobre a grife mineira
Ronaldo Fraga (Ledo, Camargo & Cavalcanti, 2015). Além disso, o consumo de moda dos
universitarios brasileiros ¢ comparado com o dos argentinos (Preto, Preto, Zamberlan &
Froemming, 2008), assim como o consumo feminino de moda plus size (Zanette, Lourengo &
Brito, 2013) também é investigado.

O método de pesquisa adotado nos estudos nacionais foi qualitativo e a estratégia de pesquisa
escolhida foi apenas a etnografia, usada para refletir o conceito da moda ao contrapor as
definicBes tedricas com os discursos emitidos pelas consumidoras femininas. Para alcancar
esse objetivo, foram utilizadas entrevistas e observacdo (Mezabarba, 2015). A maioria das
pesquisas optou por ndo adotar estratégias especificas: foram oito estudos qualitativos
basicos. A abordagem fenomenoldgica foi praticada nas entrevistas que objetivavam verificar
0 conceito de identidade sob a Otica das consumidoras plus size. Foram desenvolvidas
entrevistas fenomenol6gicas em profundidade, em forma de dialogo e sem roteiro estruturado.
Esse formato incentivaria a participacao das entrevistadas, ao permitir o desenvolvimento das
ideias e o aprofundamento de suas experiéncias de vida (Zanette, Lourenco & Brito, 2013).

CONSIDERACOES FINAIS

O artigo pretende contribuir para a discussdo sobre a tematica da moda pesquisada no campo
da cultura de consumo. Identificamos que ha diferentes abordagens e visdes sobre o conceito
de moda em pesquisas relacionadas a cultura de consumo e que, a resolucdo dessa tensao
promovida nesse estudo, no sentido de organizar e explicitar tais abordagens diversas
contribui para o campo de pesquisa da area. Por isso, o artigo teve o objetivo de revisar e
analisar a literatura no campo de pesquisa da CCT que trata sobre o conceito de moda, com o
intuito de avancar a discussao teorica sobre o assunto.

Em relacdo a anélise sobre campos temaéticos e tedricos, a maioria dos artigos aborda a
tematica a respeito dos projetos de identidade do consumidor, seguido de ideologias de
mercado massivamente mediadas e estratégias interpretativas dos consumidores. O aporte
teorico mais utilizado foi sobre as representacoes do “eu”, por meio do qual se empregam
abordagens tedricas que dao suporte a compreensdo da construgdo de identidades através das
praticas de consumo e as diversas expressdes da subjetividade, seguido por ideologias e
discursos de mercado.

Os contextos explorados pelas pesquisas analisadas sdo variados: desde campanhas
publicitarias de revistas de moda, passando pelo mercado de modelos, até se alcancar os
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blogs, fendbmenos modernos relevantes para 0 mundo da moda. Essa diversidade de contextos
ressalta a importancia e a riqueza desse campo tematico para o desenvolvimento de analises
referentes ao comportamento do consumidor. Quanto aos métodos adotados, foi observada
uma maior frequéncia dos estudos etnograficos, seguidos pelos estudos fenomenoldgicos e o0s
estudos que utilizaram a netnografia, revelando a preponderancia de estudos qualitativos,
como ja esperado.

Quanto as dimensBes do consumidor, as questBes relacionadas a agéncia dele — ora
posicionado como ativo, ora posicionado como passivo — estdo presentes nos artigos
estudados. Ainda que ndo seja unénime, o advento da internet proporciona condig¢des para a
ascensdo de um papel mais ativo do consumidor. Outra dialética ressaltada nas pesquisas
analisadas trata do uso do discurso da moda para construcdo de identidades. Algumas
abordagens destacam as identidades construidas individualmente, outras evidenciam as
identidades construidas coletivamente.

As pesquisas nacionais privilegiam contextos que destacam as classes sociais, talvez com o
objetivo de se ressaltar as discrepancias de consumo existentes num pais de fortes
desigualdades sociais. Os estudos nacionais adotaram métodos qualitativos e a etnografia se
destacou como estratégia de pesquisa.

Podemos vislumbrar um campo fértil de novas agendas de pesquisas sobre moda, sendo
assim, os resultados do presente estudo podem ser ampliados em pesquisas futuras que
explorem outras andlises dentro do sistema de moda. Por exemplo, no contexto brasileiro,
poderia ser interessante contrapor o nivel de capital cultural dentre aqueles individuos de
classe social baixa que optam por roupas de marca ou ainda verificar o comportamento do
consumidor brasileiro no comércio de moda online, além de pesquisas que se utilizam das
abordagens aqui propostas para investigar novos contextos e novas abordagens tedricas,
contribuindo para a evolucdo do conhecimento.
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