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Resumo

O artigo teve como propdsito investigar a influéncia do consumo de moda na construcdo de identidade,
no periodo da adolescéncia. Para isso, foi realizada uma revisdo bibliografica, uma analise de imagens
publicitarias e a aplicacdo de um questionario de cunho qualitativo. Assim, verificou-se a influéncia do
consumo de moda nesse processo, contribuindo para compor e expressar a personalidade do jovem.
Porém, constatou-se que algumas estratégias utilizadas pelo marketing de moda adolescente, podem ser

nocivas e causar problemas na aceitacao da auto-imagem.

.
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The purpose of this article was to investigate the influence of fashion consumption on the identity construction,
during adolescence. For this, a literature review, an analysis of advertising images and a qualitative survey was
conducted . This way, we verified the positivity of fashion consumption in this process, as a tool to compose and
express the personality of the adolescent. However it was found that the strategies used by the fashion marketing

to young people, can be harmful and cause problems in the acceptance of self-image.
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1. INTRODUCAO

Ao pensarmos no papel social da moda é preciso ter uma visao global do
que ela representa, uma visdo que va além da ideia de consumo e publicidade.
Moda é um fendmeno social e histérico e deve ser abordada em toda sua
complexidade, contemplando diferentes areas do saber.

Sob a abordagem da psicologia sécio-histdrica, a moda é vista como um
processo em movimento que se da dentro e fora do individuo. Dessa forma, nas
relacdes que se desenvolvem no universo da moda, o individuo é parte ativa do
processo, contribuindo para sua transformacéao constante e sendo influenciado
por ele. Assim, a moda se consuma no corpo, modifica-se para se adequar ao
corpo, e o corpo modifica-se para adequar-se a moda.

Por isso, estudar o fluxo da moda pode ser (til para a compreenséo da
formacédo da personalidade, ja que a sua influéncia sobre o sujeito abrange as
nocdes de identidade, pertencimento e diferenciacdo. De acordo com Embacher
(1999), ao construir seu proprio estilo, o individuo torna-se representante de
si mesmo e cria uma identidade que articula suas igualdades e diferencas em
relacdo ao contexto onde esta inserido ao longo de sua histéria.

Isso acontece, ainda segundo Embacher (1999), devido a relacdo entre
a necessidade de adequar seus papéis sociais e a capacidade de pautar sua
identidade pelo proprio desejo. Esse processo inicia-se na infancia, quando a
identidade do individuo e o grupo social em que esta inserido sdo pressupostos
pelos pais. Embora as escolhas, inclusive as que dizem respeito ao vestuario,
sejam guiadas pela familia no inicio da vida, percebe-se que a expresséo
pessoal e a articulacdo de trocas sociais é, na maior parte do tempo, mediada
pelo uso de artefatos.

Quando pensamos no uso de objetos como forma de interacdo social,
devemos retornar aos primérdios da histéria. De acordo com Ehrenberg (2012),
nas sociedades primitivas, o consumo' tinha como finalidade somente atender
as necessidades fisiolégicas, como fome, frio e abrigo. J& na era medieval
o ato de consumir passa a representar também a diferenciacdo social, pois
diferentemente dos camponeses, a nobreza podia consumir roupas, jdias e
até pessoas (escravos) por vaidade e desejo, sendo o primeiro indicio dessa
diferenciacdo. Assim, a relacdo estabelecida entre sujeito e objeto sempre
contribuiu para identificar as praticas sociais e culturais dos individuos.

Neste sentido, Miranda (2008) afirma que os objetos acabam tornando-se
sistemas de informacdes, pois reproduzem mensagens, além de estabelecerem
1 Nesse caso, o termo refere-se a utilizacdo de artefatos e consumo de
alimentos, ndo a producdo capitalista de mercadorias.
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posicBes hierarquicas na sociedade, uma vez que, através deles, sabemos
quem tem melhor situacdo econémica, quem tem nivel intelectual mais elevado
e etc. Na sociedade pds-moderna, o individuo acredita ser e espera trasmitir
aos outros a imagem que cria através do consumo desses objetos, mesmo
gue muitas vezes essa imagem ndo corresponda a realidade. De acordo com
Baudrillard (1991), o consumidor se molda em um mundo imaginéario onde as
imagens importam mais do que a realidade.

Nesse contexto, a moda tem grande relevancia para construcdo da
identidade social, visto que seus produtos desempenham um papel no ambito
publico e no privado, pois possibilitam a criacdo de uma imagem apresentada
socialmente, assim como compdem, no imaginario do individuo, o papel que ele
deseja representar.

Por conseguinte, uma vez que estudamos o consumo simbdlico, é
necessario analisar os fatores que fazem o individuo vestir-se de determinada
forma e as motivacdes que o levam a comprar ou ndo certos produtos. Tais
aspectos podem ter origens tanto internas (auto-estima, relacées familiares,
necessidade de pertencer a algum grupo), como externas (apelo midiatico,
publicidade, ambiente social). Contudo, esses fatores podem agir com mais
forca emindividuos que ainda encontram-se em uma etapa cadtica da formacao
de identidade, como é o caso dos adolescentes.

Segundo Knobel (1981) a adolescéncia é marcada por desequilibrios
e instabilidades extremas, o que ele denomina de “sindrome normal da
adolescéncia” - uma entidade semipatoldgica. Essa sindrome, que faz parte
do processo de desenvolvimento de identidade, é marcada por turbuléncias
resultantes do luto pelo corpo e identidade infantis, dos quais o adolescente tem
que se desfazer, assim como do luto pela perda da imagem de total protecéo
dos pais da infancia.

Nessa conflituosa fase de questionamentos e insegurancas, a roupa
ird representar um fator muito importante na construcdo da identidade. As
alteracdes na forma de vestir-se serdo os primeiros indicadores de mudancas,
representando o grupo social ao qual o adolescente deseja pertencer e a
imagem que visa apresentar socialmente.

Diante dessa perspectiva, o presente artigo tem como objetivo analisar a
influéncia do consumo de moda no processo de desenvolvimento da identidade
dos adolescentes (jovens entre 12 e 18 anos), observando que fatores se
destacam nesta relacao. Essa influéncia seré avaliada através por uma pesquisa
exploratdria, investigando a visdo dos jovens a respeito do préprio consumo de
moda, assim como pela identificacdo das estratégias utilizadas pelo marketing
de moda para atingir esse publico, por meio de uma anélise de imagens
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publicitarias. A partir de tal verificacdo, buscamos examinar a acdo positiva
e/ou negativa do consumo de moda sobre esta etapa do desenvolvimento
humano, para entdo discutir alternativas para aquelas consideradas nocivas ao
processo de formacédo de identidade dos jovens.

METODOLOGIA

Inicialmente fizemos um levantamento bibliogrédfico para um
aprofundamento no tema proposto, procurando entender como ocorre o
consumo simbdlico e quais as particularidades e hébitos de consumo dos
adolescentes - jovens de 12 a 18 anos. Procuramos também, através da revisdo
bibliografica, levantar informacbes a respeito das estratégias de marketing
utilizadas para atingir esse publico. Para a visualizacdo de tais estratégias,
efetuamos uma anélise de imagens publicitérias direcionadas aos jovens. As
imagens foram analisadas procurando evidenciar os contetidos visuais e textuais
implicitos que pudessem estar relacionados a questées de imagem corporal, a
exclusividade e as estratégias de aproximacao ao publico adolescente.

Posteriormente, conduzimos uma pesquisa de campo, articulada através
de um questionario padronizado de cunho qualitativo. A pesquisa qualitativa
tem como objetivo produzir informacdes aprofundadas e ilustrativas,
independentemente do tamanho da amostra, importando-se apenas em
produzir novas informacées (DESLAURIERS, 1991 apud GERHARDT e SILVEIRA,
2009).

O questionério, contento 19 questdes, foi aplicado online em grupos de
redes sociais que reuniam jovens de 12 a 18 anos, no periodo de 21 de julho de
2014 a 28 de agosto de 2014. O objetivo da pesquisa foi levantar informacdes a
respeito daimagem que o adolescente tem sobre seus habitos de consumo, bem
como identificar de que forma esses jovens recebem as estratégias de marketing
utilizadas nas companhas publicitarias de moda. Procuramos também, coletar
dados a respeito das possiveis influéncias que essas campanhas podem ter na
composicdo da auto-imagem do adolescente, bem como na sua identidade em
formacao.

REVISAO BIBLIOGRAFICA
O consumo de moda na adolescéncia:

De acordo com Ariés (1981), até ao século XVIII a adolescéncia era
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confundida com a infancia, porém a partir do século XIX, o conceito de
adolescéncia comeca a aproximar-se do utilizado atualmente.

O primeiro adolescente moderno tipico foi o Siegfried de Wagner: a
musica de Siegfried pela primeira vez exprimiu a mistura de pureza (proviséria),
de forca fisica, de naturismo, de espontaneidade e de alegria de viver que faria
do adolescente o herdi do nosso século XX, o século da adolescéncia. Esse
fendmeno, surgido na Alemanha wagneriana, penetraria mais tarde na Franca,
em torno dos anos 1900. A “juventude”, que entdo era a adolescéncia, iria
tornar-se um tema literario e uma preocupacao dos moralistas e dos politicos.
Comecou-se a desejar saber seriamente o que pensava a juventude, e surgiram
pesquisas sobre ela, como as de Massis ou de Henriot. A juventude apareceu
como depositaria de valores novos, capazes de reavivar uma sociedade velha e
esclerosada (ARIES, 1981: 46).

Para Cano et al. (1999), na busca por decifrar a adolescéncia, o tema tém
sido, até a atualidade, alvo de vérias pesquisas, sendo compreendida como
um periodo de grande relevancia no processo de desenvolvimento humano.
Esse periodo é marcado por transformacées fisicas e bioldgicas, associadas
a mudancas psicoldgicas e sociais que resultardo posteriormente em um
individuo adulto.

Ainda segundo Cano et al. (1999), entre essas transformacdes, a mudanca
corporal causa grande impacto na formacdo de identidade do adolescente,
tendo em vista que sua identidade estd sempre vinculada as identificacdes:
inicialmente com os pais e posteriormente com grupos da mesma idade. Nesse
processo de identificacdo, aimagem corporal é extremamente importante, pois
¢ através dela que o jovem se sente aceito ou ndo socialmente, comparando-se
com outros adolescentes ou com esteredtipos de beleza veiculados pela midia.

Durante o periodo da adolescéncia os jovens recebem influéncias de
todos os lados: dos amigos, dos pais, da televisdo, da publicidade. Na sociedade
atual, o grande apelo que sofrem, ndo sé os jovens, mas também adultos e até
criancas, é de uma imagem perfeita, como afirma Pereira (2010). Existe nos
dias de hoje, uma cobranca da socieadade para que sejamos bonitos, magros,
musculosos e sigamos tendéncias de moda.

Neste contexto, o capitalismo vé as criancas e os adolescentes como seus
clientes preferenciais, e a industria da moda tem seus produtos direcionados
para esses jovens. Segundo Moura (2013) desde crianca o individuo ja aprende,
observando o exemplo dos pais, que consumir gera prazer.

De acordo com a matéria de Portugal (2013), “As marcas preferidas das
mulheres da geracdo Y”, o grupo financeiro multinacional Goldman Sanchs
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realizou uma parceria com a revista TeenVogue para elencar quais seriam as
50 marcas mais apreciadas pela geracdo Y (jovens nascidos entre 1980 e
anos 2000). De acordo com a pesquisa, eles superardo a geracdo Boomers
no consumo de artigos de vestuario nos préximos 5 anos, aumentando esse
consumo de 20% a 25% (PORTUGAL, 2013).

Por outro lado, para a analista do Goldman Sanchs, Lindsay Drucker, essa
geracado teria menor inclinacéo a cartdes de crédito e menor apoio financeiro,
portanto, ndo pretendendo acumular dividas e com menos dinheiro, eles se
tornardo mais exigentes, fazendo com que as marcas invistam mais em produtos
e publicidade.

Entre os adolescentes consumidores de moda, encontram-se perfis
diferenciados de grupos (BENEDETTI; NICOLETTI, 2010), como por exemplo,
jovens que seguem tendéncias de moda religiosamente. Eles querem usar o
gue surge de novo, desejam roupas de marca e consomem artigos de moda
varias vezes ao ano. Ja outros preferem uma moda personalizada, gostam de
customizar a propria roupa. Com um sentimento de individualizac&o evidente,
esses jovens guerem consumir produtos de moda, porém desejam sentir-se
Unicos.

Existem também os adolescentes que consomem artigos de moda mais
acessiveis e procuram por produtos em promocao. Eles avaliam mais o produto
antes da compra e sdo pessoas com uma situacdo enconémica geralmente ndo
muito elevada, o que os leva a consumir produtos de moda mais basicos.

E evidente na realidade atual, que o consumo de moda dos adolescentes
sofre forteinfluéncia damidia, da culturapop e dos gruposem que eles seinserem
(PEREIRA, 2010). Mas esse consumo também é pautado pela necessidade dos
jovens de buscar o novo, na tentativa de estabelecer um identidade prépria
através dos produtos consumidos (BAUDRILLARD, 2010).

A moda e suas contribuicées na formacao de identidade:

No processo de formacdo de identidade, a auto-imagem desempenha
um papel de grande importancia. A constituicdo de uma imagem corporal
contempla as formas como o individuo conceitua seu corpo, sendo esta o
reflexo da forma como ele se relaciona com o mundo. E através dessa relacdo
com o ambiente que ele se conhece e desenvolve uma identidade (TOSATTI;
PERES; PREISSLER, 2007).

No decorrer da construcdo constante dessa identidade propria, a
imagem que apresentamos a sociedade esta estritamente relacionada a moda
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(MIRANDA, 2008), ja que através dela podemos adotar um estilo, que é a
nossa esséncia traduzida em nossa forma de vestir. A moda nos proporciona
ferramentas de manipulacado da nossa imagem, para torna-la a representacao
da nossa individualidade e compormos o nosso estilo pessoal. Segundo
Embacher (1999), na modernidade o individualismo surge como uma ideologia,
fazendo com que o individuo ndo sé tenha o direito, mas também o temor de
nao sustentar essa autonomia.

Assim, na busca incessante para nos estabelecermos como individuos, a
apropriacdo dos valores simbdlicos dos objetos (nesse caso, de vestuario) tem
grande relevancia. O consumo, nesse processo, nos aproxima e distancia do
que queremos ter ou nos tornar, ja que estd em constante mudanca de padrdes.

O valor simbélico do que consumimos é o que expressa a nossa identidade.
Esses objetos e servicos consumidos sdo o que materializam a nossa tentativa
de ser de uma determinada forma e representar determinado papel social
(GIDDENS, 2002).

Na sociedade atual, o individuo acaba tendo que representar papéis
diversos, e a moda contribui de forma muito relevante para isso (CASTRO e
ALMEIDA, 2011), pois para cada ocasido e ambito de nossas vidas, encontramos
uma forma de vestir apropriada. Ndo sé o consumo de moda, mas o consumo
de uma forma geral, esta ligado a projecdo que fazemos de nossas identidades
nos objetos. Por conseguinte, ndo somos o0 que compramos, mas compramos o
gue somos ou gostariamos de ser (MIRANDA, 2008).

De acordo com a etapa evolutiva da vida em que encontra-se e ao longo
dela, o consumidor terd caracteristicas distintas. Dessa forma, a idade do
individuo exerce grande influéncia em sua forma de consumir (SOLOMON,
2006).

No setor de vestuério, segundo Pandjiarjian (2008), os adolescentes sdo
o segundo publico que mais consome artigos de moda - perdendo apenas para
o publico feminino - além de possuirem um grande conhecimento de marcas.

No entanto, a influéncia de algumas marcas de moda pode se negativa
nesse processo de construcdo de identidade dos jovens, por criarem uma auto-
imagem distorcida ao corroborarem padrdes de beleza que, na maioria das
vezes, sdo idealizados e ndo correspondem a realidade. Dessa modo, acabam
restringindo o consumo de seus produtos a jovens que estejam dentro desses
padroes.

A marca de vestuario americana Abercrombie & Fitch, no ano passado
anunciou que ndo faria mais roupas femininas no tamanho G e GG, alegando
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que ndo tinha interesse em associar a marca a esse tipo de publico. De acordo
com a matéria do site InfoMoney de maio/2013, a linha masculina ainda contaria
com esses tamanhos para atender aos jovens atletas, como os jogadores de
futebol americano (VERONESI, 2013).

Com uma iniciativa como essa, a marca que tem como publico alvo os
jovens, acaba por excluir abertamente adolescentes consideradas “acima do
peso”, na visdo da empresa. Os impactos que isso pode ter em uma jovem que
utiliza esse manequim e ndo pode mais consumir os produtos da marca, podem
abalar profundamente sua autoestima, em uma fase que lidar com a auto-
imagem é uma tarefa um tanto quanto turbulenta.

De acordo com Heinzelmann e Strey (2010) a midia exerce papel
fundamental na divulgacdo de uma sociedade da lipofobia em que a gordura
é nociva a beleza. Para a autora, esses valores sdo transmitidos desde cedo
para as meninas através de revistas para adolescentes, como a Capricho, sendo
reforcados em publicacdes para publico adulto, como a Vogue.

Um modelo de mulher ideal é proposto pela midia e pela moda através de
campanhas publicitarias, revistas e etc., as quais nos reforcam que devemos
estar de acordo com esse modelo, ndo explicitamente mas de forma muito
persuasiva, repetindo sempre o mesmo biotipo padrdo em suas publicacées.
Essas campanhas publicitérias e revistas excluem a existéncia de outros corpos,
que ndo sdo considerados uma opcao estética vidvel (HEINZELMANN e STREY,
2010).

Osindividuos que habitam esses corpos excluidos, que fogem de um padrao
estético vigente, acabam tornando-se mais propensos a doencas psiquicas
como anorexia, bulimia e vigorexia. Além dessas doencas, a publicidade e o
julgamento estético que ela propde, estimulam a procura por intervencdes
cirdrgicas estéticas em adolescentes que buscam um corpo perfeito, em uma
fase que seus corpos ainda estd em constante mudanca.

Uma ferramenta muito utilizada em campanhas publicitarias é a
manipulacdo digital de imagens. Na maioria das vezes essas manipulacées,
utilizando-se de softwares como o Photshop, tem o objetivo de remover
imperfeicbes dos corpos e rostos dos modelos. Essas alteracdes tem a
intencdo de vender para os jovens, assim como para outros publicos-alvos, a
existéncia de pessoas fisicamente perfeitas. Logo, através desse recurso, essas
campanhas vendem um corpo (ou um produto) que ndo é real e os efeitos em
adolescentes, que encontram-se em uma fase conturbada de vunerabilidade e
de insegurancas em relacdo a auto-imagem, tem uma amplitude maior e sdo
guase sempre negativos.
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Marketing de moda para adolescentes:

O marketing, segundo Burrowes (2005), é a técnica de criar, disputar,
ocupar e preservar nichos do mercado, estando presente desde a concepcéo
do produto, orientando também sua producao.

No Brasil, os adolescentes movimentam bilhdes de délares anualmente em
produtos pessoais e sdo alvos de infinitas pesquisas de marketing (GADE, 1998).
As propagandas tentam seduzir os jovens a consumirem exageradamente,
cultuando a estética e ditando tendéncias a serem seguidas.

Para Schiffman e Kanuk (2000), os adolescentes tornaram-se alvo dos
profissionais de marketing pelo grande poder que exercem na dindmica de
consumo da familia - ja que séo ainda dependentes economicamente dos pais -
além de representarem os consumidores independentes em um futuro préximo.

Dessa forma, o marketing de moda para adolescentes tenta utilizar ao
méaximo seu poder de persuasdo para conquistar essa parcela de consumidores
tdo importantes, além de aproveitar-se da grande receptividade com que essa
faixa etéria recebe influéncias midiaticas.

Provando qudo agressivo esse marketing pode ser, de acordo com a
matéria “Forever 21 asked about maternity line” publicada no site do canal de
noticias norte-americano CNN, a loja de departamentos Forever 21 criou em
2010, uma linha de roupas para jovens gestantes, a “Love 21 Maternity”, que foi
comercializada apenas em estados dos E.U.A. com altos indices de gravidez na
adolescéncia.

No entanto, a marca ndo confirmou que a escolha de tais estados para a
venda da linha de roupas tenha sido uma estratégia de marketing. De qualquer
forma, nota-se o esforco da empresa para conquistar um sub-grupo de
consumidores muito especifico dentro do universo adolescente.

Um outro exemplo de estratégia visando atingir o publico jovem é a
utilizacdo de redes sociais. Além do uso de sites populares na atualidade, como
Facebook, Instagram e Twitter - que ja estdo sobrecarregados de andncios
e perfis de marcas jovens tentando aproximar-se de seu publico-alvo - um
novo aplicativo onde as pessoas enviam fotos e videos que sdo deletados
automaticamente apds alguns segundos, o Snapchat, também vem sendo
utilizado como ferramenta de marketing digital.

Segundo a matéria de dez./2013 do site do jornal Folha de S. Paulo, febre

entre os adolescentes, esse aplicativo permite que as marcas entrem em contato
com os jovens, mas somente através de solicitacdo de amizade, criando dessa
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forma, um clima mais intimista entre a empresa e o consumidor. Através do
Snapchat as marcas criam promocées relampago a curto prazo, aproveitando
o apelo de imediatismo do aplicativo, além de disponibilizarem cupons de
desconto (que desaparecem depois de alguns segundos, dentro da proposta do
aplicativo). Criam também competicdes, em que vence quem responder mais
réapido as mensagens da empresa, além de receberem sugestbes e opinides dos
clientes de uma forma mais pessoal. “Os profissionais de marketing véem os
adolescentes como ‘consumidores em treinamento’, pois a lealdade a marca,
com frequéncia, se desenvolve durante a adolescéncia.” (SOLOMON, 2006 p.
357).

Essa postura agressiva do marketing, talvez seja resultante dessa visdo do
jovem como consumidor em treinamento, ou entdo consequéncia da postura
do préprio adolescente que, na maioria das vezes, consome sem se preocupar
em exercer um consumo consciente. Assim, o mercado de moda e a midia
encontraram no adolescente um terreno fértil para o lancamento de novos
produtos, novas tendéncias, tudo sempre explorando o conceito do novo, do
passageiro.

E importante porém, ressaltar que esse perfil de consumidor ndo é uma
caracteristica intrinseca a adolescencia. Para Ribeiro (2005), a postura do
consumidor adolescente atual é fruto da sociedade consumista em que vivemos,
onde o sistema capitalista visa o publico jovem como alvo central.

Entre as estratégias do marketing, destaca-se a publicidade que, segundo
Souza (2000), alterou seu objetivo com o tempo. Nos dias de hoje, além de
vender produtos e servicos, ela também cria modelos a serem seguidos,
transmitindo valores sociais e pessoais e apresentando padrdes fisicos, estéticos
e comportamentais, aos quais os individuos devem moldar-se.

Dentro do ambiente do marketing a publicidade esta inserida no “composto
de comunicacdo™:

A publicidade faz parte do que se chama “composto de
comunicacado”, que inclui também a logistica, a distribuicao
e a venda pessoal. Este “composto de comunicacdo”, junto
com o “composto de apresentacdo”, cujos elementos
sdo design, marca, embalagem, preco e assisténcia ao
consumidor formam o chamado “composto de marketing”
ou “marketing mix". (BURROWES, 2005. p. 207)

O propésito central da publicidade é agir sobre as emocdes e interesses
do publico, criando o desejo e motivando a acéo para o consumo do produto. Ela
¢ uma ferramenta de persuasdo que mobiliza a necessidade real ou imaginéaria
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do individuo, através de estratégias que transformem o desejo do consumo em
necessidade a ser suprida, associando o produto a obtencao de bens simbdlicos
ou status social. No entanto, essas estratégias de conquista, hoje em dia, tem
dedicado-se mais a “fazer crer”, do que a possibilitar um consumo consciente e
informado. A publicidade tem se ocupado em captar sonhos e aspiraces para
apresenta-los ao publico em forma de produtos (NASSIF, 2009).

Em nosso cotidiano nos deparamos a todo momento com imagens
publicitarias e, conforme Cunha (2005), uma analise mais profunda dessas
imagens, revela a existéncia de elementos de grande importéancia, construidos
de forma a interferir nas relacées do individuo consigo préprio e com as pessoas
ao seu redor.

Utilizando-se de idealizacdes existentes no imaginario coletivo, as
campanhas publicitarias atingem mais profundamente grupos mais vulneraveis,
como adolescentes de classes econdmicas mais baixas. De acordo com Oliveira
(2009), uma pesquisa realizada sobre roubo de pecas de vestuario na década
de 1980 na Europa, constatou que para os jovens, possuir determinadas roupas
enaltecidas em campanhas publicitarias, seria como pertencer ao mundo dos
eleitos. Entdo, quando os pais ndo tinham condicbes de proporcionar-lhes
o consumo dessas roupas, esses jovens hostilizavam outros nas saidas de
colégios de classe alta. Os jovens que ndo consumiam tais produtos sentiam-se
frustrados e excluidos pela sociedade.

Assim, como estratégia de marketing podemos apontar a “exclusividade” -
ou a “exclusao”. O que torna o produto sedutor é ser acessivel a poucos, selecédo
que se da pelo valor alto de artigos de luxo, como também pela restricdo da
numeracdo dos manequins a tamanhos pequenos (excluindo pessoas que nédo
sejam magras, como 0s modelos que aparecem nas campanhas publicitérias).
Nas palavras do CEO da Abercrombie & Fitch, marca de grande sucesso entre
os jovens de classe alta, Mike Jeffries: ” Vocé néo exclue ninguém, mas também
nao empolga ninguém.”

Analise de imagens publicitarias - Abercrombie & fitch:

De acordo com Souza e Custédio (2005), a importancia das campanhas
publicitédrias no campo da moda entrou em voga nos anos 90, quando garantir a
qualidade do produto ndo era mais suficiente, e arepresentacdo daidentidade da
marca tornou-se necessario. Assim, através da imagem iniciou-se a exploracéo
dos elementos de identidade da marca.

As imagens publicitarias sofrem manipulacdo em seus conteldos, para
gue nem sempre se perceba qual é o direcionamento emocional que elas
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pretendem causar em seu publico alvo. Essas imagens, em sua maioria, utilizam-
se da “manipulacdo de desejos” para ir de encontro as necessidades internas do
receptor e levar a compra do produto (SOUZA; CUSTODIO, 2005).

Ao analisarmos uma imagem publicitéria, devemos levar em conta os
signos representantes do imaginario social nela contidos. Para tal analise
podemos utilizar os conceitos de uma das estratégias do marketing de moda, a
exclusao, ja que nas imagens analisadas neste estudo fica evidente a escolha de
um tipo fisico predominante, considerado pela marca com o ideal. Partindo-se
dessa ideia de exclusividade, analisaremos os contelidos seménticos implicitos
nas imagens.

As imagens a seguir pertencem a campanhas publicitarias da marca
Abercrombie & Fitch; a escolha de tal marca ocorreu por seu publico-alvo ser
composto por adolescentes e universitarios, além de sua associacdo a um estilo
de vida em que o culto ao corpo é fator determinante.

Através de vdrias declaracdes polémicas, o CEO da marca Abercrombie
& Fitch, Michael Jeffries j& deixou claro que seu publico-alvo séo jovens
bonitos, magros e “descolados”. E o sentido de “descolados” ao qual ele se
refere esta totalmente relacionado a aparéncia fisica, ndo importando ideias,
carater ou moral. Estar acima do peso ou ter uma aparéncia fisica fora dos
padrdes socialmente estabelecidos, torna qualquer individuo em alguém “néo
descolado”. Grande parte das campanhas publicitarias da marca, apresentam
jovens com corpos definidos em poses sensuais, dando as imagens um teor
sexual implicito e explicito.

Analisaremos entdo as imagens seguintes, relacionando seus contelidos
visuais as mensagens nelas implicitas, levando em conta também os contetidos
textuais nelas presentes. As imagens selecionadas apresentam figuras centrais
masculina e feminina na intencéo de ressaltar que ambos os sexos sdo alvos das
campanhas publicitarias da marca em questdo.
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Figura 1 - Imagem da campanha Verao/2011

BOTTOMS

AN ;
» SUPER SKINNY

THE A&F

SUPER
SKINNY =

SUPER SKINNY

Fonte: Website Kailee H, fevereiro de 2011

Na imagem anterior, que estava publicada no website da marca, além
do apelo sexual explicitado pela nudez da modelo, é possivel entender a
duplicidade da mensagem “super skinny” (traduzida para o portugués como
“super magro”) que além de referir-se ao corte da calca jeans que é bem justo,
remete também a ideia de que a pessoa que usar a calca deve ser muito magra, e
assim, fisicamente atraente. A modelo da foto é uma pessoa magra e a imagem
provavelmente foi retocada digitalmente para dar aimpressdo de um corpo sem
imperfeicdes.

Figura 2 - Imagem de campanha ano 2011

A&F

ARE YOU IN

INTRODUCING THE NEW

PERFECT BUTT

YOGA

COLLECTION

CREATED TO GIVE YOU THE PERFECT BL

Fonte: Website Blisstree, setembro de 2011

A segunda imagem refere-se a divulgacdo de um modelo de calca
especifico para a pratica de yoga. Além de apresentar um corpo extremamente
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magro, o anuncio faz uma falsa promessa de que a calca dara a aparéncia de
nadegas perfeitas para quem use a peca, através do texto presente na imagem,
escrito em inglés : “Apresentando a nova colecdo de yoga 'bumbum’ perfeito.
Criada para lhe proporcionar o ‘bumbum’ perfeito entdo ndo importa onde vocé
va, seu assento é sempe de primeira classe”.

Figura 3 - Imagem da campanha Ver&o/2011

Fonte: Website Gotta Quirk, abril de 2011

A terceira imagem apresenta um rapaz com um corpo extremamente
definido - que é o perfil de corpo masculino de todos os antncios da marca
- assim como dos préprios vendedores das lojas, que circulam sem camisa e
sdo chamados de “modelos”. A mensagem do anuncio tem duplo sentido e
refere-se tanto ao verdo (summer), como a pessoa que usa a roupa da marca
através do termo "hotter” ( traduzido para o portugués como “mais quente”,
na lingua inglesa pode também ser entendido como “mais atraente”). Assim,
a promessa é de que quem usar a roupa, se tornara mais atraente do que os
outros. Naimagem, a peca de roupa da marca - a calca jeans - praticamente néo
aparece no anuncio, evidenciando o corpo (magro e perfeito) e o apelo sexual
da imagem.
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\§ Figura 4 - Imagem de campanha ano desconhecido

Fonte: Website Ethics In The News, setembro de 2013

Na quartaimagem, além do forte contelido sexual, pela posicdo dos corpos
dos modelos e pela nudez, a magreza da modelo feminina chama atencéo
mostrando costelas aparentes. O apelo sexual mais uma vez é utilizado para
atingir o publico jovem.

De acordo com a porta-voz da empresa, Iska Hain, o publico-alvo da marca
sdo jovens bonitos e de fisico atlético que estejam cursando o ensino médio ou
a faculdade. E de fato eles tém conseguido atingir esse publico pois, de acordo
com a matéria publicada no site da revista Isto € dinheiro em fevereiro de 2011, a
marca é uma das preferidas dos adolescentes de classes econémicas mais altas
(BORIN, 201).

As campanhas publicitarias da marca j& geraram muita polémica, e
a publicacdo de uma revista trimestral contendo fotos de jovens em poses
sensuais e muita nudez, foi considera como “soft porn” por grupos ativistas em
prol da familia nos E.U.A. Esses grupos incitaram boicotes a marca, levando a
descontinuacdo da revista em 2003 que, no entanto, voltou a ser publicada em
2010 (LUTZ, 2013).

Utilizando-se de estratégias de marketing como essas - anuncios que
cultuam corpos magros e torneados e de forte apelo sexual, exclusdo de jovens
acima do peso limitando os tamanhos das roupas a manequins pequenos - a
marca, que atinge uma grande quantidade de jovens pelo mundo, acaba por
criar mais insatisfacdes com a auto-imagem, prejudicando o processo de
\ formacao de identidade desses adolescentes.
\
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PESQUISA DE CAMPO

Com o intuito de constatar a visdo dos jovens sobre o préprio consumo
de moda, um questionario de 19 questdes foi aplicado online em grupos de
redes sociais. Integrando os dados coletados com as estratégias de marketing
percebidas na revisdo bibliografica e os pontos destacados nas anélises das
imagens publicitarias, pretendeu-se identificar a visdo do adolescente a respeito
de seus habitos de consumo.

ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO
A partir do questionario aplicado no periodo de 21 de julho de 2014 a 28
de agosto de 2014, em jovens de 12 a 18 anos, a importancia da roupa como

forma de expressdo de uma identidade foi corroborada.

Tabela 1- Expressao da personalidade através da forma de vestir-se

Sexo Sim Nao
Feminino N 1
Masculino 5 3
Total 16 4

Fonte: elaborado pelos autores

A principal queixa a respeito do vestuéario dedicado ao publico adolescente
foi a pouca oferta de roupas que se adequem ao corpo desses jovens, que
encontram-se em uma fase de constantes mudancas corporais, o que talvez
seja o motivo desse apontamento.

A maioria dos jovens pede opinido aos pais no momento da compra de
artigos de vestuario, fato que pode ser relacionado a dependéncia financeira - e
também emocional - em relacdo aos pais, de jovens nessa faixa etaria. Entre
as marcas de vestuario preferidas desses adolescentes, apareceram com mais
frequéncia marcas de fast-fashion, em especial a marca Zara.

Na questdo referente a auto-imagem, mais da metade dos jovens
apresentaram alguma insatisfacdo com o préprio corpo.
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Tabela 2 - Opinido a respeito da prépria aparéncia fisica

Respostas Porcentagem

Me acho uma pessoa bonita. 8 40%

Me sinto bem, mas gostaria de modificar algumas

0,
coisas (peso, altura, cabelo). 1 55%
Estou muito insatisfeito com minha aparéncia. 1 5%
Total 20 100%

_

Fonte: o préprio autor

Apesar da maioria dos adolescentes que responderam o questionario
terem alegado indiferenca a aparéncia dos jovens das campanhas publicitarias
voltadas para eles, a maior parte desses adolescentes também acredita que o
tipo fisico predominante nessas campanhas é muito distante da realidade.

Tabela 3 - Opinido a respeito do tipo fisico apresentado em campanhas publicitarias

Respostas  Porcentagem

Acho que adolescentes com essa aparéncia fisica s

. 4 20%
existem nessas propagandas.
Conheco poucas pessoas que tém a mesma aparéncia
. n 55%
fisica desses modelos.
Sim, eles se parecem com pessoas que eu conheco. 5 25%
Total 20 100%

Fonte: o préprio autor

Através dos dados coletados com a pesquisa, podemos apontar a moda
como um fator positivo na construcdo de identidade do jovem, ja que ela é
uma importante ferramenta utilizada pelo adolescente para expressdo dessa
identidade. De acordo com Oliveira (2013), ao adotar um estilo préprio, o
individuo tenta afirmar sua identidade, tenta tornar-se Unico através de sua
forma de vestir-se.

Contudo, entre as estratégias do marketing de moda para adolescentes,
a utilizacdo do mesmo esteredtipo de jovem (garotas extremamente magras
e jovens musculosos) em campanhas publicitdrias, podem ser a causa da
insatisfacdo dos adolescentes em relacdo a prépria imagem, como foi visto
na pesquisa. Para Tosatti, Peres e Preissler (2007), o corpo ideal apresentado
pela midia influencia mulheres - em especial, adolescentes - a sentirem-se
insatisfeitas com o préprio corpo, levando-as a apelarem para dietas restritivas
e exercicios fisicos extenuantes, tentando transformar seus corpos em “ideais”.

\\ Como alternativa a essa estratégia, poderiamos sugerir a variacdo de
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biotipos em campanhas publicitarias adolescentes, para que as mesmas
contribuam para uma melhor aceitacdo da auto-imagem do jovem e se
aproximem da realidade dele, pois na pesquisa, os adolescentes apontaram
grande distanciamento do tipo fisico apresentado em campanhas publicitarias.

CONCLUSAO

O papel da moda na formacéo de identidade, como ja foi dito por diversos
autores, é de grande relevancia. Ela possibilita a singularizacdo do individuo,
permitindo a expressdo de sua esséncia através de sua forma de vestir-se.
A roupa, para quem a veste, contém simbologias que representam, além da
aparéncia fisica, um estado de espirito e a possibilidade de representar papéis
diversos na sociedade.

No entanto, no periodo da adolescéncia, onde a busca por uma identidade
é mais intensa, o jovem tem urgéncia em ser aceito e tenta estar de acordo com
o “padrao ideal de beleza" vinculado pela midia. As campanhas publicitarias
- uma das estratégias do marketing - de moda adolescente, tem reforcado a
existéncia dessa imagem ideal, o que contribue para uma nio aceitacdo da
auto-imagem, levando até a transtornos alimentares.

Excluir a existéncia de belezas e biotipos diferentes é um erro grave
cometido por essas campanhas, que ao invés de se aproximarem do seu publico-
alvo - os adolescentes - se distanciam dele. Porém entendemos que, excluir
para tornar o produto Unico, desejavel, dando a entender que ele é direcionado
somente a um publico seleto, também é uma estratégia de marketing.

A moda contribue sim, de forma positiva, na formacdo de identidade
do adolescente. Mas a forma como ela é apresentada, oferecida a esse
jovem, é em alguns casos, através de vias nocivas ao seu desenvolvimento. E
importante todavia, ressaltar que essa padronizacdo de um ideal de beleza, ndo
¢ exclusividade da publicidade de moda, ela existe e é aceita em varios ambitos
da sociedade contemporanea.
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