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O presente estudo teve como objetivo identificar
os significados simbdlicos que as mulheres
atribuem ao consumo de roupas de fast fashion.
Foram entrevistadas doze mulheres, entre 20
a 35 anos e de diferentes classes sociais. Os
resultados obtidos mostram que as roupas de
fast fashion sdo simbolos de roupas chiques,
de estilo high low, de estilo, de novidade, de

tendéncia e de estar na moda gastando pouco.
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This study aimed to identify the symbolic meanings
of the consumption of fast fashion clothing by
women. Twelve women between 20-35 years old
and of different social classes were interviewed.
The results show that the fast fashion clothing is
a symbol of sophisticated clothes, high low style,
style, novelty, trend and being fashionable with low

expenses.
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INTRODUCAO

Consumir vestuario de moda é consumir algo que estad repleto de
simbologia, que vai muito além de um pedaco de pano, que é capaz de produzir
e transmitir muitos significados ao longo do tempo.

A moda esta ficando mais acessivel em grande medida em decorréncia
do vestuario fast fashion. O fast fashion tem caracteristicas préprias, definidas
principalmente pela cultura do local de comercializacdo dos itens desse perfil.
Falando mais especificamente das roupas de fast fashion, essas sdo encontradas
em diversos tipos de lojas, desde aquelas pequenas, tipo boutique, até grandes
lojas de departamento. As principais lojas de fast fashion que competem no
mercado brasileiro sdo: Riachuelo, Zara, Renner, Marisa e C&A (CIETTA, 2012).

Uma pesquisa realizada por uma empresa global de consultoria a
Bain&Co, representada nos quatros continentes, mostrou que o crescimento
das empresas de fast fashion ocorreu no inicio de 2005, tanto em termos de
faturamento como em rendimentos, as marcas de fast fashion cresceram, em
média de 15 a 20% a mais do que nos anos anteriores (CIETTA, 2012).

Diante deste contexto, a originalidade desta pesquisa visa ampliar o
estudo de um tema pouco explorado, mas que abre diversas oportunidades
de estudo sobre a moda fast fashion no Brasil. Reconhecendo a atualidade do
tema e a possibilidade de compreender o comportamento e os significados
que sao construidos em torno do vestuério fast fashion, percebendo como as
consumidoras transmitem e reproduzem esses significados no seu contexto
social, este artigo tem como objetivo: identificar os significados simbdlicos que
as mulheres atribuem ao consumo de roupas deste tipo de vestimenta.

REVISAO DE LITERATURA
Cultura e Consumo

Para Geertz (1989) o conceito de cultura é essencialmente semiédtico, o
homem é um animal amarrado a teias de significados que ele mesmo teceu,
essas teias sdo a cultura. Essa é a qualidade mais relevante do ser humano e
que o difere dos outros animais por ser o Unico que possui cultura. Por meio da
cultura também os bens de consumo adquirem significados, no qual a cultura
permite ao homem compreender as relacdes que existem entre consumo e
cultura na sociedade (LARAIA, 2008).

No que diz respeito ao consumo, Rocha e Rocha (2007) abordam o
consumo como um sistema de significacao, classificacdo e como cddigo, os



autores estabelecem que o estudo do consumo, busca captar informacdes
sobre modelos, ideologias, significados coletivos ou percepcdes em relacédo aos
habitos de consumo compartilhado e sobre a forma como os produtos/servicos
adquirem sentido ao se inserirem em redes de relacdes sociais.

Portanto, o consumo é influenciado por uma rede de relacdes sociais, com
inter-relacdes que poderiam se estender ao longo do tempo, sendo assim, o
consumo esta intimamente ligado a renda, a histéria familiar, ao pais de origem,
a profisséo, a regido onde mora e ao estilo de vida. (CRUZ, 2008).

Sob essa perspectiva, Barbosa e Campbell (2006) afirmam que a relacéo
entre cultura e consumo é complexa para anélise. Segundo estes autores,
0s bens de consumo podem exercer inimeros papéis, como por exemplo,
medir as relacGes sociais e construir identidades. O que se vé, portanto, é
gue a oportunidade de expressar os anseios individuais, por meio dos bens de
consumo, influencia o processo de construcdo da identidade e subjetividade
dos consumidores.

Portanto, ao tratar de aspectos que relacionam cultura e consumo, é
possivel analisar como os individuos sédo estimulados a consumir de acordo com
os significados simbdlicos que percebem e atribuem ao ato de consumir. Por
isso, faz-se necessario entender como os individuos manifestam determinadas
opc¢des e a que atribuem a escolha de determinado produto (CRUZ et al, 2012),
uma vez que o comportamento do consumidor ndo é orientado somente pelos
aspectos funcionais dos produtos, mas também pelos seus mais diversos
significados sociais.

Consumo Simbdlico

Slater (2002) e Barbosa (2004) afirmam que todo o consumo é cultural,
ja que estéa carregado de significados que foram compartilhados socialmente.
Segundo Slater (2002), ao consumir o individuo reproduz seu sistema de
relacBes sociais.

Dentro dessa tematica, Slater (2002, p. 132), complementa que “[...] o
aspecto significativo ou cultural do consumo passa a predominar, e as pessoas
passam a se preocupar mais com os significados dos bens do que com seu uso
funcional para satisfazer uma necessidade basica [...]". Desta maneira, é dificil
imaginar qualquer sociedade na qual os bens sejam puramente materiais e sem
significados simbdlicos.

Para Rocha (2000, p. 25) o "[...] consumo comeca pela construcdo de
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um sistema simbdlico que permite a circulacdo de significados, algo capaz de
dar significado a esfera da producdo”. A partir do momento que o consumo
é visto como um sistema de significacdo, a principal necessidade social que
supre € a simbdlica. Entdo, se pode dizer que o consumo é como um cédigo, por
meio do qual a cultura traduz grande parte das relacées sociais. Desta traducéo
forma-se um sistema de classificacdo de individuos e grupos, coisas e pessoas,
produtos e servicos (ROCHA; BARROS, 2004).

Barbosa e Campbell (2006) concluem que o produto funciona como
produtor de sentidos e de identidades que situam o consumidor em diferentes
grupos sociais, para definir diversas situacdes em termos de direitos, estilo de
vida e identidades na sociedade contemporéanea. De fato, os produtos possuem
significados de consumo diferentes para grupos diferentes, por isso entender
os significados que estdo por tras do consumo e como estes significados séo
interpretados, formados e mantidos, é importante para compreender o processo
de transferéncia dos significados.

Processo de transferéncia dos significados

Para McCracken (2003) o significado parte de um mundo culturalmente
constituido e se transfere para o bem de consumo, na sequéncia, este
significado se afasta do objeto e se transfere para o consumidor individual. O
proprio autor propde um modelo de transferéncia de significados que pode
ser visualizado na figura 1, no qual existem trés localizacGes para o significado:
o mundo culturalmente constituido, o bem de consumo e o consumidor
individual, movendo-se em dois momentos: do mundo para o bem e do bem
para o individuo.

Figura 01 - Movimento do significado

Mundo Culturalmente Constituido

Publicidade Sistema de moda

Y /

Bens de consumo

Ritual Ritual Ritual de Ritual de
de posse de troca cuidados pessoais desaprapriacio
A Y AJ A

Consumidor individual

[ ] Localizacio de significado

. Instrumento de transferéncia de significado

Legenda:

Fonte: McCracken (2003, p. 100).



Para que o significado se torne inerente aos bens de consumo, ele precisa
se deslocar do mundo e transferir-se para o bem. Isso é possivel através de
dois meios de transferéncia: a publicidade e o sistema de moda (MCCRACKEN,
2003). A publicidade é um método de transferéncia de significado nos bens de
consumo, esses significados sdo fontes renovaveis como a propaganda mostra
todos osdias. (SLATER, 2002). J4 o sistema de moda funciona como instrumento
de movimentacao de significado, atuando de trés modos distintos para transferir
os significados dos bens: a primeira capacidade refere-se a transferéncia dos
significados do mundo constituido para os bens, ou seja, através de revistas
especializadas e desfiles; a segunda inventa novos significados para os bens,
neste caso, os lideres de opinido; e por fim, a terceira capacidade além trazer
novos significados aos bens, é também responsavel pela mudanca radical dos
significados culturais, pela acdo dos grupos inovadores como hippies e punks
(MCCRACKEN, 2003).

O que se vé, portanto, é o movimento do significado do mundo constituido
para os bens de consumo, em um segundo momento, a transferéncia de
significados dos bens de consumo para o consumidor pode ser considerada um
ritual. Douglas e Isherwood (2006) complementam que os rituais sdo de suma
importancia, pois os bens servem para fixar significados. O ritual é usado para
transferir o significado dos bens para os individuos, de acordo com o modelo
apresentado por Mccracken (2003) na figura 1, o autor destaca quatro tipos
diferentes de rituais: os rituais de troca; de posse; de cuidados pessoais; de
despojamento.

Os rituais de troca sdo usados para direcionar bens carregados de certas
propriedades simbdlicas para o individuo, como por exemplo na troca de
presentes, na qual o presenteador escolhe determinado presente porque este
possui propriedades simbdlicas significativas que ele deseja transferir para o
receptor do presente (MCCRACKEN, 2003).

No ritual de posse os individuos transferem os significados dos bens para
suas vidas, por meio da posse de algo, extraindo as qualidades que lhe foram
conferidas pelas forcas de marketing (MCCRACKEN, 2003), como por exemplo
alguém se sentir mais bonito por estar usando uma roupa da moda.

Os rituais de cuidados pessoais sao utilizados para efetivar a transferéncia
continua de propriedades especiais e pereciveis que residem em certas roupas,
penteados e looks, que serdo transmitidas para fora dos bens que lhe servem
de suporte. Ja o ritual de despojamento diz respeito a esvaziar o significado dos
bens, a fim de evitar que a perda de significado ou contagio de significado possa
ocorrer (MCCRACKEN, 2003), como quando alguém descarta uma peca do
guarda-roupa por acreditar que aquela peca, que outrora era adequada para ir
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ao trabalho hoje nao lhe cai bem.

Portanto, entender como se dé o processo de transferéncia dos significados
no mundo dos bens, e como os bens transportam esses significados para o
consumidor, se faz necessario, para compreender as propriedades simbdlicas
gue estdo por tras dos bens de consumo e ampliar o conhecimento sobre
diversas areas do consumo, neste trabalho especificamente sobre o consumo
de roupas de fast fashion.

Consumo de roupas de fast fashion

Ao vestir-se o individuo inicia um processo de comunicacdo, assim,
percebe-se que a moda é um meio de comunicacdo ndo-verbal, a roupa néo
fala, mas expressa muitas coisas, diversos sdo os cédigos das roupas que, ao
serem decifrados, sdo capazes de transmitir informacées (OLIVEIRA, 2014).

A maneira de vestir-se vai se modificando conforme o tempo vai
passando e esse é um dos fatores que provoca o movimento ciclico da moda
(LIPOVETSKY, 1989). Como destacam Garcia e Miranda (2005, p. 110) “a
moda é um fenémeno ciclico temporério, adotado por consumidores em tempo
e situacOes particulares”. Freitas (2005, p. 135) complementa afirmando que
“tudo é muito efémero, sobretudo a moda. E é exatamente por causa deste
carater provisério da moda que ela se constitui e se insere constantemente
num processo de renovacéo de si mesma”. Um bom exemplo dessa renovacéo
¢ o fast fashion, o qual pode ser considerado um fenémeno da moda atual que
veio para acompanhar a cabeca do consumidor, num mundo globalizado em
que a informacéo é absorvida de forma muito rapida. O modelo fast fashion
acompanha os desejos de consumo dos consumidores que buscam estar na
moda juntamente com o aparecimento das tendéncias (CIETTA, 2012).

Segundo Cietta (2012) O sucesso das empresas de fast fashion se deu,
provavelmente, pelo fato delas desenvolverem a capacidade de oferecer, em
curto prazo, aquilo que o mercado anseia, pois a velocidade de resposta é muito
rapida, o tempo para produzir uma nova colecdo nos ultimos anos caiu de vinte
guatro meses para poucas semanas. Logo, o modelo fast fashion oferece um
novo conceito de producdo de moda com reducédo do tempo de preparacéo
e producdo, para que as pecas cheguem as lojas em poucas semanas. Por
outro lado, a industria da moda estd acostumada a apresentar seus produtos
organizados em colecdes distribuidas ao longo do ano, de acordo com as
estacOes, estabelecendo duas ou quatro colecdes anuais.

Dentro deste contexto, as empresas de roupas fast fashion levam a moda,



em muitos casos, a precos acessiveis as pessoas e oferecem diversidade de
vestuario (CIETTA, 2012).

Cabe ressaltar também, as parcerias que as empresas de fast fashion tem
feito nos ultimos anos, com estilistas emergentes ou ja renomeados. Com essas
parcerias os consumidores podem comprar as pecas que levam as assinaturas
destes estilistas por um preco muito inferior do que o encontrado nas suas
grifes de origem (SAPPER, 2011; CIETTA, 2012).

O nivel de informacdo que as empresas de fast fashion possuem é muito
alto, elas se baseiam em tendéncias que, em sua maioria, ja estdo firmadas,
assim é possivel fazer uma anélise mais concreta do que ird funcionar ou néo
das novidades a serem lancadas (SAPPER, 2011). As empresas que praticam fast
fashiontambém investem em criatividade, desenvolvendo colecdes préprias com
sua marca e estilo. Suas fontes de inspiracéo estéo relacionadas a esteredtipos
de beleza, elegancia e feminilidade construidos pela midia e sua criatividade é
baseada em construir colecdes mais eficazes para o mercado. Desta forma, as
empresas reproduzem roupas de grifes que aparecem nas semanas de moda
internacionais ou nacionais e nas revistas de moda, reproduzindo um padréo
mundial ligado a estética dos editoriais de moda das grandes revistas do setor
(MESSIAS, 2012).

Por fim, o comportamento de consumo de moda pode ser entendido
pela necessidade de expressar significados mediante a posse de objetos que
comunicam a sociedade de que forma o individuo se percebe e se relaciona com
grupos sociais (GARCIA; MIRANDA, 2005). Harvey (2003, p. 17) conclui ao
dizer que “estar na moda é sempre um momento dentro de um movimento, e as
maiores mudancas nas roupas sao indicios de mudanca na sociedade”. Assim,
ao se apropriar de um bem que carrega signos referentes a moda, o individuo
faz associacdes em torno de seu consumo.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para o desenvolvimento deste artigo foram realizadas entrevistas
previamente agendadas, gravadas e posteriormente transcritas. As entrevistas
ocorreram tanto na residéncia, como no local de trabalho ou de estudo
das entrevistadas e para encontra-las foi utilizada a técnica de bola de neve
(MALHOTRA, 2011).

Foram realizadas entrevistas com doze mulheres, na faixa etaria
compreendida entre 20 a 35 anos. Quanto a classe socioecondémica das
entrevistadas, foram sete mulheres da classe A, duas da classe C2, duas da
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classe B1e uma da classe B2, de acordo com critério de Classificacdo Econémica
Brasil (ABEP, 2013). De acordo com os critérios estabelecidos no protocolo da
pesquisa, os nomes das entrevistadas foram omitidos por questdes éticas e,
portanto, no decorrer da andlise as mulheres foram identificadas por letras do
alfabeto, conforme o quadro 1.

Quanto a analise dos dados, optou-se pelo método da analise tematica
que o “[...] produto final constitui uma interpretacdo das entrevistas, juntando

.

estruturas de relevancia dos informantes com as do entrevistador [..]"
(JOVCHELOVITCH; BAUER, 2002, p. 107).

ANALISE DOS DADOS

No quadro O1 encontram-se o perfil socioeconémico das entrevistadas, e
a forma como elas serdo identificadas no estudo.

Quadro 01 - Perfil das entrevistadas

30 anos, casada, ndo tem filhos, possui superior incompleto. Trabalha
como maquiadora e vendas diretas de produtos da Mary Kay.

32 anos, casada, um filho, trabalha na Universidade Estadual de Maringa
como professora.

32 anos, solteira, ndo tem filhos, trabalha como designer e esta cursando
Mestrado em Administracéo.

G 21 anos, solteira cursando nutricdo na PUC- Maringa.

7
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26 anos, solteira, segundo grau completo e trabalha com gerente de
vendas em uma loja localizada no Shopping Catuai Maringa.

24 anos, solteira, atua como freelancer de producéo de moda e esta
cursando Mestrado em Administracdo.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Fast Fashion e a construcao dos significados

Antes de compreender os significados simbdlicos que as consumidoras de
roupas de fast fashion atribuem a este tipo de produto, é necesséario entender as
percepcdes que elas tém sobre a moda fast fashion.

Um movimento que trabalha a informacdo de moda para
ser utilizada somente num periodo determinado de tempo,
entdo aideia de vocé ter um objeto ouinformacédo que segue
uma tendéncia direcionada diretamente neste caso para
um produto de vestuario e que ela é para ser usada naquele
periodo somente de duracdo da estacdo normalmente
(ENTREVISTADA E, 32 anos, classe BT).

Eu acredito que o fast fashion seja a moda rapida, as lojas
atendendo a demanda de forma rapida que sédo as trocas
constantes seguindo as tendéncias e seguindo a lei do
consumo do consumidor, o tanto que ele consome e o
que vende mais rapido tem mais loja, e as lojas de fast
fashion seguem essa demanda, quanto mais vendem eles
procuram oferecer isso ao publico eu acredito que seja, e
também de facil acesso para todos (ENTREVISTADA D, 23
anos, classe B2).

Isso confirma o que Samara e Morsch (2005) trazem de que a cultura é
acumulacdo de valores, costumes, conhecimento e conceitos que evoluem por
meio de comportamentos e simbolos significativos que as pessoas usam para
se comunicar, interpretar e avaliar o contexto no qual elas estéo inseridas.
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Uma vez entendido que essas mulheres possuem entendimento
compartilhado do que seja fast fashion, faz-se necessario entender como as
pessoas manifestam determinadas opcdes e a que atribuem a escolha de
determinado produto (CRUZ et.al, 2012). A seguir apresentam-se as falas
das entrevistadas sobre as referéncias que elas tém sobre o que é ser uma
consumidora de fast fashion. As repostas foram undnimes para as dozes
entrevistadas.

.

Acho que néo tem nenhuma diferenca de outras marcas,
outras formas, talvez sejam outros que olhem isso
como predatério ndo se importa, eu acredito que ser
consumidora de fast fashion é mais vocé esta na velocidade
da informacédo, na velocidade que as coisas acontecem
entdo vocé esta inserida dentro dessa novidade constante
(ENTREVISTADA E, 32 anos, classe B1).

Eu acho que a gente sempre fica procurando as tendéncias,
vendo o que as pessoas estdo usando para tentar manter-
se nesse universo, eu sempre pesquiso muito na internet
fico sempre olhando as coisas, as lojas que me interessam,
sempre quando tem algum comercial eu tento dar uma
olhada. Ser uma consumidora é essa ideia de estar
buscando o novo, a novidade, o atual (ENTREVISTADA C,
32 anos, classe A).

Além disso, todas as entrevistadas disseram que sdo altamente envolvidas
com as roupas de fast fashion, por terem periodo longo de consumo e pela forma
como trabalham a informacdo de moda. Conforme ilustra a fala da entrevistada
a segulir:

No segmento fast fashion eu tenho algumas pecas que ja
tem cinco anos, entdo eu acho que depende de como a
gente escolhe dentro da marca da loja ou da empresa para
utilizar, mais em média eu acho que deve dar, se for as pecas
mais basicas, um ano ou estacao, talvez entre quatro a seis
meses, porque tem pecas com eu disse eu gosto de blazer,
sdo contexto de alfaiataria eu ndo vou jogar fora na outra
estacdo, por exemplo, eu tenho um que ele é estampado
com estampa daquela estacdo entdo, vai muito do estilo
de cada um de utilizar e coordenar isso com outras pecas,
mesmo que ndo seja tendéncia, ele acabou durando mais
por conta da minha forma de trabalhar essa informacéo de
moda (ENTREVISTADA E, 32 anos, B1).

7
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Como lembra Barbosa (2004), o consumo é cultural, uma vez que
funciona como parte da construcdo e afirmacdo de identidades, diferenciacéo,
exclusao e incluséo social que media relacdes e praticas sociais. Para a autora,
a relacdo entre cultura e consumo, possibilita compreender o consumo como
um processo social que produz sentidos e identidades, independentemente da
aquisicdo de um bem.

Dentro deste contexto, as entrevistadas ndo possuem preconceito e ndo
se intimidam em falar que compram e usam roupas de lojas fast fashions de
preco acessivel.

As pessoas as vezes perguntam o que eu estou usando,
as vezes acontece, por exemplo, “que lindo, onde vocé
comprou?” comprei em tal loja, ndo tem problema de falar
que foi em fast fashion barata, nada disso, porque é o meu
estilo (ENTREVISTADA K, 24 anos, classe A).

O que se vé, portanto, no relato acima, de acordo com Barbosa e Campbell
(2006) é a oportunidade de expressar os anseios individuais por meio dos bens
de consumo que influenciam no processo de construcdo da identidade das
consumidoras. O relato da entrevistada aponta que ela busca consumir muito
mais do que roupas de fast fashion, por meio desse tipo de roupa. Ela busca
afirmar a sua identidade, mostrar que esta inserida no contexto no que diz
respeito a moda, por isso, se faz importante compreender mais profundamente
o comportamento de consumo dessas consumidoras.

Aspectos culturais e simbdlicos das roupas de fast fashion

Nas lojas de fast fashion sdo vendidos todos os tipos de vestuario, porém
0 que mais atrai as entrevistadas séo blusas, blazer, shorts e vestidos, porque
essas pecas sempre sdo atualizadas em todas as colecées com estampas,
modelos e cores diferentes. Como observa-se nas falas a seguir.

Tipo de pecas:

O que eu compro mais séo blusas, por conta da facilidade
de justamente de vocé esta atualizando, trocando, parece
que vocé sempre estd com uma roupa nova, vocé coloca
um jeans e coloca blusas diferentes, as pessoas nem véo
perceber que vocé estd com o mesmo jeans, mais com
blusas diferentes, entdo eu acho que sdo blusas que eu
compro mais eu gosto bastante de blusas (ENTREVISTADA
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C, 32 anos, classe A).

Bom, ai entra o contexto do que eu gosto, eu adoro blazer,
sou apaixonada por blazer, se eu tiver a chance de comprar
um blazer eu compro. E outras pecas que eu sei que aquela
estampa vai usar, as cores da estacao, dai como eu trabalho

com moda, eu sempre penso essa da para usar talvez |a

.

na frente, a gente tenta, mais é seduzida pela estampa que
é mais chamativo, mas a parte de cores principalmente
(ENTREVISTADA E, 32 anos, classe B1).

A partir das falas das entrevistadas acima, o consumo tem sido utilizado de
diversas formas, para comunicar significados culturais, para suprir necessidades
fisicas e emocionais, para se relacionar com outros e para afirmar a proépria
identidade, desta forma, as pessoas ndo compram os produtos somente pelo
que eles sdo capazes de fazer, mas por tudo que eles podem significar (FERLA;
SILVEIRA, 2008). A partir do momento que o consumo € visto como um sistema
de significacdo, a principal necessidade social que supre é a simbdlica (ROCHA,
2000).

Como ja citado por Sapper (2011) e Cietta (2012) as lojas de fast fashion
possuem um ciclo muito rapido de troca, no qual a cada trés meses a colecédo é
mudada completamente, desenvolvendo mini-coleces e também oferecendo
as consumidoras toda semana uma peca nova. Isso fazcom que as consumidoras
aumentem sua frequéncia de compra.

Frequéncia de compra:

Bom eu comprou a cada trés meses mais ou menos,
porque é a periodicidade que eles fazem o lancamento na
loja, entdo eu volto cada vez que tem coisa nova na loja,
embora pequenos lancamentos acontecam toda semana
(ENTREVISTADAE, 32 anos, classe B1).

Uma vez por més. Mais eu tenho as comprinhas planejadas
que determinadas épocas do ano que tém os lancamentos
legais, que eu fico de olho nas passarelas internacionais
mais também tém aquelas comprinhas do que eu vou usar
na semana (ENTREVISTADA K, 24 anos, classe A).

Quando questionadas sobre gasto médio com roupas de fast fashion as
respostas das entrevistadas foram praticamente unanimes, elas admitiram
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gastar especificamente com roupas de fast fashion mais de duzentos reais por
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més, mas que esse valor depende muito das pecas, pois o fast fashion oferece
roupas baratas e caras, como Cietta (2012) afirma na revisdo apresentada.

Gasto:

Em média daria entre 300 reais, as vezes um pouco menos
as vezes um pouco mais depende da peca, entdo acabaria
dando talvez até cem reais por més com Fast Fashion se
fosse diluir (ENTREVISTADA E, 32 anos, classe B1).

_

Depende do més, depende da colecao e do produto. Tem
més que chega a duzentos reais tem més que passa, varia
bastante (ENTREVISTADA H, 25 anos, classe C2).

Barbosa e Campbell (2006) afirmam que o produto funciona como
produtor de sentidos e de identidades que situa o consumidor em diferentes
grupos sociais para definir diversas situacdes em termos de direitos, estilo de
vida e identidades na sociedade contemporanea. As entrevistadas afirmaram
que as roupas de fast fashion ndo tém uma ocasido especifica para serem
usadas, as roupas de fast fashion se encaixam em todas as ocasides do trabalho
a festa, dia ou noite, o importante é a roupa estar de acordo com o estilo da
entrevistada e ocasido de uso.

Ocasibes:

Faculdade, supermercado, no dia a dia mesmo.
(ENTREVISTADA G, 21 anos, classe B1).

No meu dia a dia, acho que o tempo inteiro, porque faz parte
do estilo, ndo é algo assim que eu separe isso é fast fashion,
gue eu vou usar s6 para uma ocasido. Se eu gosto daquilo
¢ algo que eu vou usar em qualquer ocasido, por exemplo,
André Lima que foi uma colecao da Riachuelo ano passado,
eu uso em eventos (ENTREVISTADA K, 24 anos, classe A).

Processo de transferéncia dos significados simbdlicos atribuidos ao
consumo de roupas fast fashion

Foram identificados seis significados simbdlicos atribuidos ao consumo
de roupas fast fashion, sendo eles - chique, estilo high low, estilo, novidade,
tendéncia e estar na moda com preco acessivel. Os significados ndo estao
relacionados em ordem de relevancia, mas estao elencados conforme foram
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aparecendo ao longo das entrevistas.

Chique: Este significado encontrado nos relatos das entrevistadas esta
relacionado ao entendimento que as mulheres tém sobre moda. Conforme
relatam as consumidoras:

.

Faz a gente se sentir um pouco chique, aquela sensacéo de
sentir chique, mais atualizada como atrizes essas coisas,
mas ndo no mesmo nivel (...) (ENTREVISTADA D, 21 anos,
classe B2).

[...] pode ficar tdo chique e elegante quanto alguém que
pode comprar aroupa do estilistamesmo (ENTREVISTADA
J, 30 anos, classe A).

A partir dos relatos das consumidoras é possivel compreender o que
McCracken (2003) diz quando afirma que a experiéncia cotidiana possibilita
a construcdo de novos significados que sdo moldados e construidos pelas
crencas e pressupostos da cultura. Portanto, neste contexto, o sistema de moda
funciona como instrumento de movimentacao do significado pelo qual uma das
suas capacidades é a de criar novos significados.

Estilo High Low: Para maioria das consumidoras as roupas de fast fashion
podem ser vistas como uma compra inteligente, pois é por meio delas que essas
consumidoras absorvem as tendéncias e trazem para sua realidade montando
producdes de acordo com seu gosto. Os relatos a seguir expressam bem este
significado:

[...] gosto muito do look high low, essa coisa de vocé poder
usar uma peca super cara com uma super barata, quebra
um pouco daquela coisa, para vocé se vestir bem tem
que vestir pecas caras ou pecas de valor elevado para sua
condicdo, acho isso totalmente passado (ENTREVISTADA
K, 24 anos, Classe A).

Eu gosto de comprar uma peca de fast fashion que tem
um preco bacana e pode representar isso para pessoas
misturando com alguma peca de grife, isso da um visual
legal. (ENTREVISTADA L, 32 anos, classe A).

Estilo: A roupa fast fashion se tornou um cédigo na vida das consumidoras

7

capaz de transmitir estilo através das roupas, isso esta diretamente ligado ao
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que Oliveira (2014) diz a respeito da moda como meio de comunicacdo néo
verbal e ao fato da roupa expressar diversos cédigos, que quando interpretados
podem ser compreendidos, conforme os relatos a seguir:

Prefiro pincar o meu estilo, eu ndo vou pelo fato de ser
tendéncia, tem a ver com meu estilo, 6timo. A minha
relacdo é estritamente buscar o meu estilo no que esta
dentro das tendéncias tentando manter qualidade e o

_

preco. Quando visto uma peca eu quero transmitir o meu
estilo, o meu estilo de vida através das minhas roupas, a
minha personalidade (ENTREVISTADA B, 23 anos, classe
A).

Meu estilo, minha personalidade, eu tento fazer encaixar
bem comigo, (..) porque acompanha muito a minha
personalidade que é totalmente eclética (ENTREVISTADA
F, 23 anos, classe C2).

Novidade: A moda renova-se continuamente e movida pelo gosto das
novidades e pela busca das coisas novas da moda, e isso provoca o consumo
de mais e novos vestuarios (COUTINHO, 2008). Nos relatos a seguir este
significado fica bem evidente:

E justamente a ideia da novidade, sempre parecer que
tem coisas novas na questdo de modelo, cores, (...) cortes
diferentes. Sempre estou procurando ver o que tem de
diferente. Entdo eu acho que é a ideia da novidade do atual
da moda (ENTREVISTADA C, 32 anos, classe A).

No fast fashion toda semana tem uma novidade, ndo aquele
tipo de loja que vocé entra e tem aquela colecdo toda e
aquela colecdo vai permanecer, por exemplo, o veréo todo.
Nas lojas fast fashion toda semana que vocé vai a loja tem
uma novidade, entdo tem sempre uma coisa nova para
vocé usar (ENTREVISTADA J, 30 anos, classe A).

Tendéncias: As lojas de fast fashion possuem um nivel de informacao
muito alto para desenvolver suas colecdes, pois as empresas de fast fashion
nao tém uma colecdo totalmente pronta a cada temporada. Essas colecGes séo
desenvolvidas de acordo com as tendéncias de moda, referéncias dos desfiles
das semanas de moda internacionais e nacionais e outras referéncias como os
figurinos das novelas (STEFFEN, 2005), aqui no Brasil. Para entender melhor
este significado as entrevistadas colocam que:
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Eu acredito que é uma das maneiras que a gente tem
acesso mais rapido a informacdo de moda e tendéncias,
isso facilita até o contexto de aquisicdo de produtos que
eu ndo poderia ter talvez das marcas que lancaram e
utilizaram aquela informacao de tendéncia, mas eu tenho
uma forma produzida com menor custo e com alguma
referéncia e ao mesmo tempo vocé continua antenada com
essa informacdo de moda (ENTREVISTADA E, 32 anos,
classe B1).

.

As roupas de fast fashion sempre estdo com as Ultimas
cores, modelos que estdo usando no momento as ultimas
tendéncias, acho que isso, vocé quer ter aquela peca ja
(ENTREVISTADA J, 30 anos, classe A).

Vestir bem com preco acessivel e na moda: Este significado foi um dos mais
mencionados pelas entrevistadas, porque apesar das roupas serem compradas
em lojas fast fashion, para essas mulheres é possivel expressar para sociedade
que pode vestir-se bem com roupas de fast fashion.

Eu acredito que hoje em dia a gente nédo precisa ter muito
dinheiro para estar bem vestida e estar na moda, basta
vocé querer se informar e ir atras, pois tem lojas com
precos acessiveis com pecas muito bonitas. [...] e é facil
hoje em dia estar bem vestida e na moda para nds esta de
facil acesso isso, independente de carater financeiro, esta
facil hoje em dia (ENTREVISTADA D, 21 anos, classe B2).

A partir do relato anteriormente citado é possivel perceber que nem
sempre estar com uma roupa cara significa vestir bem, o que importa para
essas mulheres é o prazer de sentir-se bem por estar bem vestida e na moda.
Este relato confirma os achados de Garcia e Miranda (2005) ao afirmarem
que as mudancas de significados das roupas séo indicios de que esta havendo
uma mudanca na sociedade, pois a consumidora ao se apropriar de um bem
que carrega significados relacionados a moda faz associacées em torno do seu
consumo.

Os relatos das entrevistadas aqui apresentados também comprovam as
ideias de Cietta (2012) de que a alta moda deve muito ao fast fashion, pois o fast
fashion permitiu uma maior difusdo do aprendizado sobre o vestir-se bem mais
elevado do que a alta costura.
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CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se que as roupas fast fashion exercem um papel fundamental no
processo de construcao dos significados por meio do vestir, as consumidoras
absorvem o filtro da interpretacdo de moda que as lojas de fast fashion produzem
e, através desse produto de consumo, as mulheres reafirmam sua identidade,
criam seu estilo e definem sua personalidade. De fato, as roupas de fast fashion
estdo presentes na vida de muitas mulheres e se encaixam no seu estilo de vida.

Por meio deste estudo foi possivel constatar que as primeiras revelacdes
sobre as percepcbes que as mulheres tém sobre moda fast fashion sdo aspectos
culturais em relacdo ao tipo de roupa, frequéncia de compra e ticket médio de
compra.

Enfim, para as consumidoras de fast fashion essas roupas sdo simbolos
de roupas chiques, estilo high low, estilo, novidade, tendéncia e estar na moda
com preco acessivel. Isso mostra como o sistema de moda funciona como
instrumento de movimentacao do significado. Por este motivo, os profissionais
gue desenvolvem produtos de fast fashion devem estar sempre atentos para a
funcdo de transmissado de significados que esses produtos possuem, devendo
fazer uso de processos criativos que mantenham essa caracteristica que é tao
valorizada pelas consumidoras de fast fashion.

Para futuras pesquisas sobre o tema seria interessante investigar os
significados atribuidos pelas camadas de baixa renda sobre o consumo de
fast fashion e verificar se esses significados sdo similares ou distintos dos
encontrados em classes mais altas.
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