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Resumo
O artigo discute as acbes de Abstract

comportamento do consumidor nacompra
de lingerie. Foi examinado como ocorre
o processo de compra, considerando os
codigos estilisticos utilizados nas imagens
publicitarias que foram percebidos pelo
consumidor neste processo. Identificou-
se as influéncias experimentadas pelo
consumidor por meio da técnica de
entrevista em profundidade, constatando-
se a relevancia dos fatores subjetivos no
consumo de lingerie.
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This paper aims to discuss the behavior
actions of the customer in buying lingerie.
It was analyzed how the process of buying
happens, taking into account the stylistic
codes used in advertising imagery that
are perceived by the customer during the
process. The influences experienced by the
consumer were identified through the deep
interview method, unveiling the relevance of

subjectivity in lingerie consumption.
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INTRODUCAO

Em épocas passadas da histéria do vestuario intimo feminino, a calcinha
e o sutid, que nem sempre tiveram a forma que conhecemos hoje, foram pecas
dedicadas apenas a preservar as virtudes do corpo da mulher, marcado pelo
pudor e pelas convencdes sociais de cada periodo. Na histéria, a lingerie era
considerada um acessério necessario ao recato, mas com pouca importancia
como meio de expressdo de moda. Contudo, na contemporaneidade as marcas
de moda intima passaram a ousar na criacdo de lingerie com novas formas,
tecidos e novas utilidades, colocando-a em destaque e deixando para trés a
condicdo de peca que ficava escondida embaixo das roupas. Ao longo do
tempo, podemos ressaltar que a lingerie passou de segunda pele, para se tornar
charmosa arma de seducao e estilo de moda.

Segundo uma pesquisa do Instituto de Estudos e Marketing Industrial (IEMI
de 29/07/2011), publicada no site UOL, 22,5% das mulheres entrevistadas
afirmam que compram lingerie, porque ficaram com vontade de se sentirem
bonitas e, 22,9% compram lingerie visto que ficaram com vontade de “se
dar um presente”. Dessa forma, pode-se constatar que quase metade das
consumidoras de lingerie entrevistadas adquire o produto para satisfazer sua
autoestima em determinado momento.

Assim, o objetivo desta pesquisa é estudar os aspectos subjetivos e
os cddigos estilisticos utilizados na lingerie, analisando como tais cddigos
sdo percebidos pelas usudrias que experimentam a influéncia de imagens
publicitarias. Por meio de um estudo exploratdrio qualitativo com levantamento
documental, construiu-se a compreensao inicial das motivacées de compra.
A partir deste estudo exploratério, foi realizada uma pesquisa qualitativa,
utilizando a técnica de pesquisa em profundidade.

Nesta perspectiva de analise, acreditamos que a consumidora faca a
compra de lingerie por impulso, quando é estimulada por simbolos imagéticos,
para projetar-se num ideal que gostaria de vivenciar e ser naquele momento. Por
outro lado, confirmamos a hipdtese de que a compra por necessidade também
¢é estimulada pelos simbolos, mas primeiramente visualizando o conforto e a
confianca na marca. Dessa forma, pode-se deduzir que os aspectos subjetivos
levam ao consumo.

Os aspectos subjetivos do consumo

A semidtica e as suas analises relacionadas as atividades humanas
vém evoluindo e trazendo a sociedade contribuicées em diversas areas do
conhecimento. Nos estudos mais atuais, sob o enfoque da sociossemidtica, o
signo “passa a ser estudado segundo as diferentes escolhas dos sujeitos que
se servem dele para criar sentidos, tanto para produzir artefatos e eventos

Projética, Londrina, V.6 N.1, p. 119 - 136, Junho/2015

o

7




_

comunicativos como para interpreta-los.” (LUCAS e DESCARDECI, 2008, p. 3).
Essa abordagem busca entender tais comportamentos, considerando a estética
diante das representacdes sociais?®, por meio dos signos?’ e cddigos estilisticos.

A estética, um dos aspectos subjetivos do consumo, tem uma simples
definicdo “a ciéncia que trata do belo em geral e do sentimento que desperta em
nésabeleza” (FERNANDES, 1966, pg.473), porém com muitos desdobramentos.
A estética pode despertar o sentimento da beleza por algo ou alguém e até
sensacOes mais profundas. Sendo assim, um produto pode proporcionar ao
consumidor um conforto psicolégico, satisfacdo e seguranca, perante o meio
no qual ele que ser incluido.

Verificamos entdo que o estudo tedrico do comportamento de consumo
pode ser a maneira mais clara e objetiva de uma anélise da estética na vida
cotidiana, umanocao concretadas particularidades. Ponderamos que o consumo
de valores estéticos é eticamente apropriado, com conforto, luxo e lazer, que
é fruto das escolhas e das satisfacées de necessidades e de intensificacdo de
experiéncias e prazeres.

A criacdo, em suas diversas formas, jorrard de uma
dindmica sempre renovada e sempre plural. As diversas
situacdes sociais, os modos de vida, as experiéncias
poderdo ser consideradas multiplas expressées de um
vitalismo poderoso. (MAFFESOLI, 1996, p.28)

Neste sentido, o homem esta condenado a experimentacdo de papéis
na sociedade, em busca de novas descobertas e de novas formas de viver
intensamente. Deste modo, podemos entender que a estética tem uma relacéo
inseparavel e indispensavel na estrutura da vida ética do homem. O fato de
ser e estar num ambiente comum promove valor no inconsciente, o qual ndo
deve ser colocado como uma forma fechada e moldada, pois pode ocorrer
esporadicamente, mas sempre estara ligado aos estilos de vida, ao ambiente e a
comunicacao com o outro. A criacdo da esséncia do viver comeca pela conexéo
com o outro, com o sentir ou pensar comum, e, consequentemente, a partir de
uma arte popularizada que se pode compreender a funcao estética.

26 Representacdes sociais: sdo uma forma de conhecimento socialmente elaborado e
compartilhado, com um objetivo pratico, e que contribui para a construcdo de uma realidade

comum a um conjunto social. (Denise Jodelet 2002, p.22)

27 Signo: cédigo corresponde ao conjunto de sinais, chamados signos, perceptiveis ao

receptor, e as regras de sua organizacao, sua ‘sintaxe’.(Farbiarz e Nojima 2006, p.66-67)
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Essa forma de generalizar os afetos e comemorar as varias faces de
convivio do cotidiano & discretamente um modo de vivenciar o prazer de estar
junto. Numa forma inconsciente, esses momentos lembram que os sentidos,
assim como os desejos, ndo sdo impuros, nem mesmo improprios, sdo 0s
resquicios, que a partir do que se constrdi, se fortalece e se difunde o corpo
social.

Na perspectiva de uma teoria de complexidade, todos
os elementos constitutivos, o homem e a sociedade, se
correspondem e interagem uns sobre os outros. O conjunto
tem uma repercussdo na consciéncia da vida. Assim todas
as sensacdes chegam a produzir emocdes estéticas.
(BAUDRILLARD, 2007 p.19)

Apds a verificacdo dessa estrutura do cotidiano vivido, associa-se a
vestimenta, que se constata no inicio dos cuidados com o corpo pensando
sempre nas sensacdes estéticas que serdo transmitidas a sociedade, assim,
comecamos a entender a origem do artesanato, do comércio e da industria,
enfim do consumo.

As diversas espécies de tecidos constituiram uma das primeiras moedas
de troca em todos os lugares e em todas as latitudes. Como exemplo,
lembramos de Braudel®® que diz que de acordo com historiadores do ocidente
cristdo, encontrava-se no Japdo a forca dos artesdos e dos comerciantes,
manifestada por um luxo ostentatério, em particular pelo vestuario. Dessa
forma, o signo tem significado. Maffesoli (1996) diz que “Dando seu corpo em
espetéaculo, pavoneando-se, o burgués dessa cidade ocidental e do oriente quer
transmitir a constituicdo e o fortalecimento do corpo social a que ele pertence.”
(MAFFESOLI, 1996, p. 162),

Compreendemos que o apelo ao consumo desenvolve-se de forma
agressiva com o fim da Primeira Guerra Mundial, como idealizado pelo
lifestyle americano ou American Way of Life, em que todas as acBes se uniam
de maneira combinatdria para que o prazer do ato de compra fosse natural,
como previamente tracado nas acdes do cotidiano com um envolvimento
incondicional, organizado e de acordo com a cultura que lhe inseriu.

Na fenomenologia do consumo, a climatizacdo geral da

28 Braudel, Fernand: historiador francés e um dos mais importantes representantes da
chamada “Escola dos Annales”. Fonte: http://pt.braudel.org.br/o-instituto/. Acesso em 14
mar.2012.
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vida, dos bens, dos objetos, dos servicos das condutas
e das relacbes sociais representa o estadio completo e
consumado na evolucdo que vai da abundancia pura e
simples, através dos feixes articulados de objetos, até ao
condicionamento total dos atos e do tempo, até a rede
de ambiéncia sistematica inscrita nas cidades futuras.
(BAUDRILLARD, 2007, p.19)

Partindo desse principio, podemos considerar nesse momento que as
imagens publicitarias, produzidas pela sociedade ocidental capitalista, sdo na
realidade uma invasdo do prazer denso, onde quem ndo participa ndo faz parte
desse mundo. “A sociedade de consumo, com sua obsolescéncia orquestrada,
suas marcas mais ou menos cotadas, suas gamas de objetos, ndo é sendo um
imenso processo de produgéo de valores signos”. (LIPOVETSKY, 1989, p.171).
As imagens, mensagem e signos publicitérios podem, dessa forma, ser uma
barreira da realidade iludindo e violentando discretamente.

A sociedade sempre viveu seguindo costumes e crencas passadas
de geracdo em geracdo. Corriqueiramente, tais crencas e costumes s&o
manifestados através dos objetos que produzimos e adquirimos, porém, antes
da Primeira Guerra Mundial, ndo havia variadas opcdes de consumo. Poucos
tinham o poder de consumo e este era limitado por produtos muito semelhantes.
O consumo se estabeleceu com grande diversificacdo de produtos, a partir da
metade do século XX, na mais importante pratica sociocultural e econémica
do mundo contemporaneo, como afirma Baudrillard (2007). Assim, no entre
guerras, mas sobretudo no pds-guerra, a economia estava aquecida pela
industrializacdo, principalmente nos Estados Unidos, pais rico por ter saido do
setor agricola para o industrial. Com isso, a criacdo de empregos, a migracédo
do campo para as cidades e a novidade da publicidade, com seus meios como
jornal e radio, deu inicio ao sonhado universo do poder, constituindo uma nova
sociedade que necessitava consumir. A partir de entdo, um produto luxuoso ou
desejavel pode proporcionar ao ser consumidor o bem-estar psicolégico, mas
de forma inconsciente, no sentido de aumentar a satisfacéo, o prazer e a sua
seguranca diante da identificacdo com os demais membros da sociedade em
gue vivem ou que desejam viver.

Este inconsciente, reforcado pelas imagens publicitérias, necessita de
produtos e estilos de vida diferenciados. A atitude de ser original ndo é mais
privilégio do luxo para poucos, pois “[...] todos os produtos sdo doravante
repensados tendo em vista uma aparéncia sedutora, a oposicdo modelo/série
turvou-se, perdeu seu carater hierarquico e ostentatério.” (LIPOVETSKY 1989,
p.163),
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Neste mundo, a economia frivola obstrui as normas e os comportamentos
tradicionais. Nas camadas da nova sociedade o produto inovador tornou-se o
sonho e o desejo de consumo, dessa forma o novo invade o dia a dia e o efémero
torna-se comum e bem aceito, assim, a moda é madvel, sem apego e flutuante.
Ela

[...] contribui para a inércia social pelo fato de que a
renovacdo dos objetos permite compensar uma auséncia
de mobilidade social real e uma aspiracdo decepcionada
ao progresso social e cultural. Instrumento de distincao
de classes, a moda reproduz segregacao social e cultural,
participa da mitologia moderna mascarando uma igualdade
que ndo pode ser encontrada. (LIPOVETSKY, 1989, p.
172)

Assim, as articulacbes e significacbes da moda foram disseminadas
primeiramente nos grupos sociais elevados, entretanto, ao longo do tempo
adquiriram uma autenticidade, uma legitimidade ampliada a todos os campos
da sociedade.

Considerando o processo de moda que ministra a economia atual, vemos
que é menos dependente das oposicoes de classes do que de orientacdes
comuns a todo campo social, orientacdes que visam possibilitar socialmente
uma dindmica interminavel de renovacdo e de diversificacdo. As rivalidades
simbdlicas de classes sdo secundarias em relacdo ao poder dessas significacdes
imaginarias, que sdo os cddigos estilisticos, infiltrados em todas as classes e
gue agora tem um poder préprio.

Os codigos estilisticos utilizados para comunicacao

Qualquer imagem ¢é portadora de cddigos visuais, que por sua vez sdo
sistemas de signos, constituidos pela integracdo de elementos como: ponto,
linha, forma, direcao, tom, cor, textura, dimensao, escala e movimento. Tais
elementos, por milhares de anos, ajudam as pessoas a se comunicarem por
meio da linguagem das roupas, quando a moda ou a decoracdo do corpo
pode ser compreendida como a expressdo de um contelido e, assim, é capaz
ser lida como um texto, porque carrega um discurso, ainda que ndo verbal.
Os individuos procuram expor o sexo, idade, classe social e estilo de vida por
sua indumentaria, fornecendo uma informacdo importante, eventualmente
verdadeira ou ndo, sobre sua personalidade, origem, profissdo, opinido, gostos,
opcédo sexual e até o humor daquele dia.

Podemos constatar que o registro e a interpretacdo dessas informacoes,
desses cddigos utilizados nas roupas, ddo-se de forma esponténea em relacédo
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ao outro, sendo a reciproca também verdadeira. Entende-se, que quando as
pessoas se conhecem e iniciam um didlogo, j& se comunicaram anteriormente,
mesmo que por um tempo curto, por meio da vestimenta. “Hoje, como a
semiologia estd na moda, os socidlogos nos dizem que também a moda é uma
linguagem de signos, um sistema nao verbal de comunicacao” (LURIE, 1997, p.
19). Consequentemente percebemos que a maneira de vestir é uma linguagem,
que tem um vocabulario e uma gramatica.

[..] ao longo dos séculos, o corpo se manifesta como
uma estrutura semidtica da qual o ser humano néo
se desassocia, ao mesmo tempo em que a utiliza sua
expressdo. Evidentemente a manipulacdo da identidade
corpérea tende a evidenciar as caracteristicas mais
atraentes do corpo, que sdo eleitas segundo os valores
estéticos compartilhados por um certo grupo social.
(CASTILHO, 2006, p. 82)

Diante dessas informacdes pode-se analisar que a vestimenta reflete uma
situacdo, os costumes e até a economia do momento. O ser humano utiliza
codigos estilisticos, expressos por uma linguagem ndo verbal, para revelar as
ideias e emocdes, a fim de satisfazer a sua necessidade de exposicéo.

Nestas mensagens ndo verbais a estrutura da composicéo visual é a forca
gue determina quais elementos visuais estao presentes, e com qual énfase essa
presenca ocorre. Para maior elucidacdo, os elementos que constituem uma
mensagem visual sdo (DONDIS, 2007, p. 51):

* Ponto: elemento mais corriqueiro e de facil identificacdo, é o que
mais atrai. Percebemos que um ponto pode ser natural ou inserido com
qualqguer obijetivo;

« Linha: elemento que nunca serd estéatico, pois por natureza é linear e
estd sempre em movimento. Podemos perceber em muitas imagens que a
linha exala a liberdade de experimentacdo, mas com propdsito e direcao;
* Forma: existem trés formas basicas, o quadrado, o circulo e o triangulo,
segundo Ostrower, “cada uma com suas caracteristicas especificas, que
a partir de suas combinacdes e variacOes infinitas, deriva todas as formas
fisicas da natureza e da imaginacdo humana.” (1986, p. 65);

* Direcdo: tem relacdo com o organismo vivo e com o meio ambiente
em harmonia com as questdes visuais. A dire¢do diagonal tem relagao
com ideia de instabilidade. A direcdo curva é relacionada a abrangéncia
e respeito. Ja a direcao vertical/horizontal tem referéncia ao homem em
termos de bem estar e maneabilidade;

* Cor: estd inserida nas emocbes e ndo apenas tem um significado
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universalmente compartilhado através da experiéncia, como também
de um valor informativo especifico, que se da através dos significados
simbdlicos a ela vinculados. (OSTROWER, 1986, p.234). A informacéo da
cor quando é mostrada nao estabelece um signo. Apds ser recebida pela
visdo, atualizada pela percepcéo que se tem e interpretada de acordo com
a cultura que foi obtida é que se torna um signo e consequentemente um
codigo;

Segundo Rousseau (1980, p.240), “a cor fria exprime uma funcéo
endotérmica®®, o que implica em uma atividade centripeta, na ideia da gestacéo,
de crescimento de funcao original do equilibrio”. A cor quente exprime o poder
do calor e dairradiacédo, por consequéncia dos atributos solares. Algumas cores
simbolizam a natureza, a paz de espirito, outras estado associadas ao intelectual
e as esferas inacessiveis, vemos ainda a cor do poder, da ambicdo, a cor do
amor da docura e algumas séo sindénimos de pureza e integridade.

"O vermelho, o verde ou qualguer outra cor, pode vir a ter significados
multiplos e até bem diversos, uma vez que a expressividade da cor dependerd
das funcdes que desempenhe” (OSTROWER 1986, p.234). No entanto, cada
uma delas ainda pode ser associada com outras relacdes, tais como:

* Textura:estéligada e serve como base para o tato. A textura serelaciona
com a composicdo de uma substancia através de variacdes minimas nas
superficies de um material, sendo assim podemos dizer que é mais éptica
do que tatil;

* Escala: é constituida pelo tamanho por meio da sua relacdo com o
ambiente. O resultado visual é fluido e ndo exato, pois pode ser modificado
em qualquer momento;

* Movimento: seu significado ¢é literal, porém repetidamente podemos
identifica-lo de forma implicita nas imagens estaticas, pois, no ato da
criacdo é inserido um componente de movimento e essa acdo se projeta,
tanto psicoldgica, quanto sinestesicamente na informacao visual estatica.

Os elementos citados sdo a base do conhecimento na anélise de imagens
e contribuiram para determinar os cédigos estilisticos percebidos nas imagens
publicitarias, as quais foram estratégias para o trabalho de entrevista proposto.
A publicidade também utiliza sabiamente esses elementos, associando os
signos escolhidos para compor as estruturas da propaganda. “A comunicacéo
publicitaria cresce em volume e sofisticacdo: ela busca espacos simbdlicos

29 Funcdo endotérmica: que é acompanhado de absorcédo de calor. (HOWAISS, 2001,
p.1236).
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de memorizacdo pela construcdo de mensagens com forte apelo emocional.”
(MUNIS, 2001, p. 92). Logo, conforme os elementos utilizados na propaganda,
& possivel formar uma imagem que seja favoravel para a marca, fazendo com o
gue o consumidor se identifique e a consuma.

Consequentemente, a articulacdo dos elementos visuais exprime os
codigos estilisticos usados para compor as imagens publicitarias, com o intuito
final de conquistar o consumidor a favor do consumo subjetivo.

Consumo subjetivo do produto e da imagem publicitaria

Os fendbmenos da moda, do luxo, do prazer, da midia e da publicidade,
desenvolvem o consumo subjetivo, que pode ser estimulado por armadilhas
do inconsciente, utilizadas para criar a necessidade de um produto, onde as
influéncias da satisfacdo pessoal fazem o impulso agir. Assim, a compra
de um artigo da moda ou de luxo, por exemplo, é na realidade um desejo de
pertencer socialmente a um grupo, exibindo uma posicdo. As pessoas vivem
muito bem com o valor do status e aceitam de forma calorosa o consumismo
e a publicidade que, na situacdo de hoje, sabiamente enfatiza a qualidade, o
sonho e especialmente a sensacdo da marca, e ndo somente o uso literal do
produto.

Lipovetsky (2005, p.180) relata que “[...] a concorréncia das classes e as
estratégias de distincdo social que sustentam e acompanham a dindmica da
oferta. Ndo é de se espantar que as novidades encontram sempre uma clientela”.
Assim, o individuo compra principalmente o valor simbdlico de um produto. A
relacdo hedonista objeto-consumidor esta diretamente ligada ao espaco que o
individuo conquistaréd ao evidenciar seu poder de consumo pela aquisicdo do
objeto-signo.

A compra passa por duas fases distintas: a satisfacéo
pessoal e a escolha da marca. A primeira fase esta
ligada a motivacdes que satisfacam o individuo fisica ou
psicologicamente. A segunda fase da compra se da na
escolha da marca, quando o peso maior da decisdo esta
em processos inconscientes ligados a identidade da marca.
(MARTINS,1999, p. 35)

A marca estd obrigatoriamente no processo de comunicacdo (da
publicidade) que provoca uma troca entre o emissor e um receptor. Os
mecanismos interpretativos inerentes a todo o processo de recepcdo permitem
entdo, a cada destinatario, filtrar as mensagens da marca conforme sua
perspectiva e suas expectativas pessoais.
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Uma marca que foi bem estruturada vai influenciar o comportamento
de compra das pessoas, atuando de forma camuflada, sem que o consumidor
precise abandonar suas crencas e valores, apenas respondendo aos estimulos
e aos comandos da mensagem publicitaria, que em muitos casos utiliza de
modismos e ou de uma situacdo cultural que o publico esteja vivenciando.
A crescente complexidade da oferta, o surgimento de novas tecnologias, o
incentivo a moda e a seducao publicitaria derruba padrbes e passa por cima
de um sistema baseado na cultura, o que Lipovetsky e Villaca (2005 e 2010)
chamavam de sociedade do hiperconsumo.

Conforme afirmacéo de Parisotto (2011, p.27) as campanhas publicitarias
sdo consideradas de sensibilizacdo e ndo de doutrinacdo, porém atuam como
processo de dominacdo burocratica moderna e guia do comportamento das
pessoas para tentar apanhar, nas suas armadilhas modernas, a liberdade dos
consumidores, acabando por orquestrar os desejos e incentivado ao que ela
expbe em suas campanhas. As campanhas idealizam em grande escala o
desejo pela moda, segundo Lipovetsky (1989), sendo que a glorificacdo das
novidades desculpabiliza o ato da compra, o consumo tornando-o uma prética
leve da renovacdo permanente.

Neste contexto, o corpo é o grande motivo das multiplas questdes
simbdélicas. O consumidor deseja um corpo jovem e saudavel desde que isso
seja visivel, comunicavel e permutédvel no campo de valores simbdlicos. Essa
dimensao simbdlica é ainda mais atraente no mundo do adorno, da beleza, da
seducdo, do erotismo que transforma o corpo e por meio dele ha uma nova
sociabilizacdo, um contato de apresentacdo e de comunicacdo com o outro.
“N&o é atoa que as marcas de produtos voltadas aos aspectos do corpo (lingerie,
maquiagem, beleza), estdo entre as mais prestigiadas, as mais procuradas e
mais apreciadas”. (SEMPRINI, 2006 p.72).

Com base neste estudo tedrico, a maior motivacdo da compra nio é
consciente, ou, em distintos casos, as pessoas ndo admitem a realidade.
Dessa forma, como nem sempre o consumidor diz a verdade, consciente
ou inconscientemente, é necessdrio transformar as emocdes humanas em
imagens e testa-las. “A imagem pura rompe a estrutura racional do consumidor
e o coloca diante do seu imaginéario” (MARTINS, 1999, p.35). Neste sentido, é
necessario conferir se as marcas representam para o consumidor as emocdes
gue gquerem transmitir e, consequentemente, fazer com que o consumidor
relacione o produto as imagens que o representam, isto foi realizado por meio
de pesquisa aplicada.
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PROPOSTA DE PESQUISA

A partir do estudo exploratério qualitativo, que segundo Samara e Barros
(2001, p.29), “tém como principal caracteristica a informalidade, a flexibilidade
e a criatividade, e neles procura-se obter um primeiro contato com a situacéo
a ser pesquisada ou um melhor conhecimento sobre o objeto em estudo”,
embasando-se em um levantamento bibliogréfico, foram obtidos os parametros
tedricos para subsidiar a pesquisa aplicada.

Nesta fase foi realizada uma pesquisa qualitativa, utilizando a técnica de
pesquisa em profundidade, que segundo Malhotra (2001, p. 163), consiste em
“entrevista ndo estruturada, direta, pessoal, em que um Unico respondente é
testado por um entrevistador para descobrir motivacdes, crencas e sensacdes
subjacentes sobre um tépico”, quando é possivel envolver o entrevistado a
mostrar ndo sé suas opinides, mas o conjunto de valores que as sustentam.

Nas duas pesquisas qualitativas a intencdo é utilizar amostragens nao
probabilisticas, j& que os elementos foram selecionados por critérios subjetivos
do pesquisador, de acordo com sua experiéncia e com o objetivo do estudo. Para
dar corpo a pesquisa em profundidade, foram utilizadas imagens de campanhas
publicitarias, sem deixar aparente a marca, para que ndo houvesse interferéncia
de pré-conceitos. Foram apresentadas 4 blocos de 3 imagens para 13 mulheres
bem distintas, com faixa etaria de 21 a 50 anos, de todas as classes sociais e
com ocupacdes variadas. O objetivo da pesquisa aplicada foi de averiguar o
quanto essas diferencas influenciam no consumo de lingerie. As imagens foram
as seguintes:

Fi

Fonte: Uni; Selleb; Roupa de Baixo.
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Flgura 02: Modelo renda

Fonte: Victoria Secret; Jogé; Corpo e Arte.

Figura 03: Modelo tirinha

{

Fonte: Darling; Fruit de la Passion; Jogé.

Figura 04: Modelo basico

Fonte: Hope Lingerie; Corpo e Arte; Valisere.
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As imagens publicitdrias de lingerie, mostradas na pesquisa, foram
escolhidas a partir dos cddigos estilisticos mais encontrados nas imagens
atuais de lingerie: sensualidade, romantismo e hostilidade, os quais foram
apresentados de formas diferentes em cada categoria de modelagem. Tais
codigos foram representados em conjuntos de quatro modelagens distintas
(boneca, renda, tirinha e basica). Os elementos que fortaleciam os apelos de
romantismo, sensualidade e hostilidade estavam explicitos em cada imagem
a partir da articulacdo das cores, formas, gestos, movimentos, entre outros
elementos que ja foram citados.

As imagens foram mostradas uma por vez na ordem anterior. As
entrevistadas, aplicamos o questionario ndo estruturado para conhecer seus
costumes, definir se gostavam do modelo da lingerie, se achavam bonitas as
pecas, se usariam, se comprariam e por qual valor. Com esses dados foi possivel
identificar fatores que influenciam a compra de lingerie.

Resultados da pesquisa

Com os resultados verificamos que as 13 mulheres pesquisadas
sdo economicamente ativas e tem uma vida agitada, de acordo com as
particularidades de cada cotidiano. No entanto, todas procuram distracdes
diferentes, como pratica de esportes, cinema e conversa com 0s amigos no
tempo vago. Com relacdo aos programas de TV, 77% assistem TV aberta
diariamente, em especial novelas da TV Globo, por conseguinte, supomos que
sdo influenciadas por midias populares brasileiras.

Sobre estética corporal, quando perguntado o nome de uma mulher
conhecida pela midia que achavam sin6nimo de beleza, todas as entrevistadas
utilizaram nomes de mulheres midiaticas atuais, nacionais e internacionais,
gue mostram formas perfeitas. Apesar da diversidade de exemplos, as
entrevistadas apontaram um ideal imaginario de mulher branca, cintura fina,
cabelos ondulados entre castanho claro e loiro.

A entrevista detectou que ndo ha relacdo da forma de se vestir com classe
social ou idade. E fato também que 93% das entrevistadas revelaram que, no
dia a dia, a linguagem visual de suas roupas ndo coincide necessariamente com
a linguagem de sua lingerie, ou seja, podem se vestir com roupa formal e usar
uma lingerie sensual ou moderna, por exemplo. Outro ponto levantado foi que
elas utilizam um tipo de lingerie para o uso cotidiano e outros distintos para
festas e compromissos especiais, acompanhando a cultura de séculos passados
da escolha do traje de acordo com a situacdo momentéanea. Ainda é claro que as
pecas de lingerie com poucos detalhes, cores sdbrias, menos recortes e adornos
sdo preferidas para o uso cotidiano, pela imagem de conforto que pecas com

Projética, Londrina, V.6 N.1, p. 119 - 136, Junho/2015



BURATTO, Giseli Cristina Caldeira ; FORNASIER, Cleuza B. Ribas

esses aspetos transmitem a mulher.

Como ja indicado, as imagens foram mostradas as entrevistadas em
grupos de 3 fotos publicitarias, com pecas de modelagens semelhantes e cédigos
estilisticos diferentes, podendo ser identificados com aspectos de romantismo,
com predominancia de linhas arredondadas, cores suaves, texturas delicadas e
semblante calmo das modelos. Para transmitir sensualidade, as imagens eram
compostas por cores quentes ou profundas, movimento sinuoso nos cabelos e
corpos, em luz indireta. Em relacdo ao apelo de hostilidade, foram priorizadas
as cores fortes, mas especialmente, os contrastes, a partir da utilizacdo de
acessorios inusitados, texturas de fundo ou diferencas de saturacdo de cor, os
quais foram reforcados pelo movimento facial e corporal extremos, em posturas
bruscas.

Para as entrevistadas, néo foi colocado que as pecas tinham modelagens
semelhantes, apenas foi perguntado se gostavam do modelo e se usariam, como
citado anteriormente. Elas responderam as questées escolhendo uma imagem
como favorita, em todos os grupos, gostando ou ndo da modelagem das pecas,
como por exemplo: “ndo usaria esse modelo, mas acho muito bonito”. Através
das preferéncias apontadas nas imagens, ficou claro o cddigo estilistico com
que se identificava cada entrevistada. Considerando as pecas favoritas como
as ideais, percebeu-se que os aspectos simbdlicos impulsionam a compra,
principalmente aqueles que remetem a sensualidade.

Outra questéo relevante foi percebida durante a entrevista, quando 100%
das entrevistadas, disseram que, independentemente do valor da peca, as com
aspectos sensuais, comprariam se tivessem gostado. A grande maioria compra
por impulso, por meio de pessoas que vao até elas informalmente (sacoleiras).
A compra por necessidade de fato se da em lojas fisicas, porém 90% delas
j& compraram pecas de lingerie por serem influenciadas pela vitrine. Quando
questionados sobre compra online, nenhuma havia efetuado a compra por esse
meio, entretanto, mais da metade concluiu que compraria sem receio.

Quadro 1: Perfil das entrevistadas.

- estudante de - consultora de
medicina venda

- arquiteta

.
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- costureira e
C estudante
- esteticista

- zeladora
- costureira

Fonte: Elaborado pelas autoras.

CONSIDERACOES FINAIS

O Consumo de moda, em suas manifestacées na vestimenta, desempenha
um papel fundamental na construcdo do comportamento de compra. Percebeu-
se, na presente pesquisa, que o aspecto subjetivo do consumo se constitui pelas
informacdes transmitidas a partir de imagens e mensagens indiretas, através
dos signos nao verbais de comunicacdo, os quais formam cddigos estilisticos,
que sdo simbolos da linguagem estética vigente, usados para atrair a atencdo e
instigar o desejo de compra. Assim, a cultura radicada ou adquirida cabe como
base do comportamento do consumo, no qual tudo o que se vé entra e passa
por uma triagem para que o desejo e a necessidade sejam criados de forma
inconsciente, e a partir desse ponto, sdo usadas desculpas da vida cotidiana e
até a publicidade para “precisar” do novo produto sem culpa.

Podemos considerar que o consumo, por meio da assimilacdo de cddigos
estéticos, é a principal forma de evidenciar a personalidade desejada, ficando
responsavel pela comunicacdo com a sociedade e de encontrar nela, aqueles
que correspondem ao seu desejo de convivéncia. Assim sendo, essa armacéo
inconsciente faz parte da estrutura de vivéncia necessaria para o cotidiano
sociocultural. Conforme diz Maffesoli (1996, p.134), “...a estética, enquanto
sentimento comum, é um elemento da physis, da forca espontéanea e irreprimivel
que da origem regularmente a vida das sociedades.”

Neste contexto, os elementos e signos utilizados na comunicacdo
constroem cddigos estilisticos que fortalecem e enriguecem as campanhas
publicitérias, levando o consumidor a compra. Nos mundos imaginarios criados
pela moda, o consumidor entra em conjuncdo com determinados produtos, aos
quais sdo agregados valores subjetivos, que por sua vez geram a satisfacdo do
consumidor em relacdo a identidade que foi construida. Os cddigos estilisticos
da comunicacdo com o consumidor influenciam as percepcées identificatérias,
tornando o consumo da marca uma busca de experiéncia sensorial, ja que ela é
um simbolo de distincao, algo que se torna relevante socialmente. Do mesmo
modo, sdo importantes para entender o consumo, os fatores sensoriais e
€mocionais como o prazer € 0 anseio.

O aspecto subjetivo do consumo de um produto ou da sua publicidade
se constitui ndo no uso literal, mas nas influéncias da sua satisfacdo pessoal
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e no desejo de ser como o seu ideal, que faz o impulso agir no processo de
compra. Na pesquisa realizada com mulheres de classes sociais e ocupacéo
distintas, com idade entre 20 e 55 anos, concluimos que a hipétese da compra
por impulso, quando estimulada por simbolos imagéticos é real, até no
consumo de lingerie, mesmo que seja teoricamente uma roupa que ndo aparece
em publico. Considerando que a preocupacdo do consumidor em demonstrar
uma identidade é significativa, o estimulo da imagem publicitéria instiga nele
o desejo de estar em conformidade com a imagem do ideal imaginario, entdo
nesse momento acontece a compra.

A publicidade tem um papel importante para a formacéo da imagem de
uma marca, ja que pode ativar no consumidor o ideal imaginario. Portanto, este
ideal deve ser coincidente entre o consumidor e a propaganda, pois é através
da sua divulgacdo que esse consumidor analisa se a marca em questdo vai
satisfazer seus desejos, que somente serdo revelados na intimidade, no caso de
consumo de lingerie.

Esse estudo demonstrou que as marcas utilizam principalmente
os cddigos de romantismo, sensualidade e hostilidade em suas imagens
publicitarias, conforme o tema e o objetivo do momento, para serem desejadas
pelas consumidoras e se tornarem expoentes simbdlicos. Entretanto, o cddigo
estilistico mais assimilado pelas consumidoras foi o da sensualidade.

No entanto, identificamos que n&o foi possivel aprofundar mais as analises
da imagem com relacdo a subjetividade da marca, sensacdo e desejo de status,
permanecendo aberta uma demanda para novas pesquisas.
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