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RESUMO

Este trabalho buscou compreender o que deseja o consumidor popular varejista da
Feira da Sé, em Fortaleza, levando em consideracdo as influéncias midiaticas
sofridas por ele e seus padrdes de qualidade. Para isso, foram realizadas entrevistas
semiestruturadas, baseadas em observagdes nos galpdes localizados em torno da
Catedral de Fortaleza, no centro da cidade. De acordo com essas entrevistas, pode-
se constatar que o preco € o principal fator decisivo na hora da compra, mas outras
questdes, como estilo pessoal e apropriagao de tendéncias de moda, também foram
levantadas.

Palavras-chave: consumidor popular; Fortaleza; feiras.



ABSTRACT

This study aimed to understand the desires of popular consumer retailer of Feira da
Sé, in Fortaleza, taking into account the media influences suffered by him and their
quality standards. For this, semi-structured interviews were conducted, based on
observations inside the hangares located around the Cathedral of Fortaleza, in
downtown. According to these interviews, canned seen that the price is the main
decisive factor in the acquisition time, but other issues like personal style and
appropriation of fashion trends were said.

Keywords: popular consumer; Fortaleza; fairs.
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1. INTRODUGAO

Este trabalho buscou compreender o consumidor popular do centro de
Fortaleza, mais especificamente em torno da Feira da Sé, sob a perspectiva do
cliente varejista, que tem o comércio popular como alternativa para estar na moda e
dentro das tendéncias de maneira facil e barata.

O centro da cidade de Fortaleza € sempre um cenario com muita gente.
Ha uma espécie de “reunido” de fortalezenses de todos os bairros, pela grande
quantidade e variedade de estabelecimentos, que proporciona o comércio popular e
as feiras livres.

O comércio popular, em torno da Catedral de Fortaleza, € conhecido
como Feira da Sé. Podem-se encontrar varios galpdes nos arredores da igreja, onde
comerciantes possuem stands de vendas de artigos de vestuario feminino,
masculino e infantil. Segundo Santos, Silva, Silva (2011), esses galpdes sao
alugados, cobra-se uma taxa de vinte reais por semana aos feirantes, e bastante
precarios, tanto com relagdo a higiene como a estrutura. Porém, a “verdadeira” Feira
da Sé tem a mesma localizagdo, mas acontece durante a madrugada, no meio da
rua. Nesses dois ambientes, ha a comercializagao de roupas de maneira informal.

Segundo Matos, Lopes (2013), na Feira da Sé,0s ambulantes
comercializam seus produtos no chdo, em cima de caixotes ou em porta malas de
carros. Esse comércio é conhecido popularmente como “Shopping Chao”.

Em reportagem do Jornal O POVOQO', veiculada dia 11/03/2013, o horario
da feira é das 19 horas, da quarta-feira, as 07 horas de quinta-feira; e das 19 horas
do sabado as dez horas do domingo.

Por ser considerado irregular, grande parte desse comércio sofre
repressao dos 6rgaos publicos, gerando conflitos entre ambulantes e policiais, tendo
por objetivo a retirada daqueles do local. Apesar das tentativas por parte da
prefeitura, os comerciantes se estabeleceram nos galpdes em torno da Catedral de
Fortaleza.

Em estudo realizado em 2011, nos centros comerciais de Fortaleza,
Santos, Silva, Silva (2011) afirmam, com entrevista dopresidente da Associagédo dos
Feirantes Autbnomos dos centros comerciais de Fortaleza, Francisco Bismark

L.Souza, que a Feira da Sé existe ha sete anos, gerando em torno de cinquenta mil
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empregos diretos e indiretos. Ainda segundo o presidente da associagdo, mais de
90% dos produtos comercializados € de confecgao, confirmando Fortaleza como um
polo téxtil.

Em uma conversa informal com um comerciante através da rede social
Facebook, ele informou que a feira existe ha cerca de quinze anos. Também,
segundo esse mesmo comerciante, o consumidor da Feira da Sé é, quase sempre,
atacadista, e apenas 1% representa a porcentagem do consumidor varejista. Por
isso, a pesquisa de campo se baseou nos compradores varejistas que frequentam
os galpdes em torno da Feira da Sé. Com atividades diarias, fluxo intenso e precos
baixos, os feirantes atraem um publico diverso, sendo a grande maioria mulheres,
com faixa etaria variada, cujo poder aquisitivo varia entre classes B e C. Algumas
sdo compradoras assiduas, outras apenas frequentam os galpdes esporadicamente.

Esse trabalho se delimitou aos galpdes conhecidos como “Casaréo” e
“Centro da Moda”. Esses locais abrangem a venda de roupas (casuais, de banho, de
praticar atividade fisica, etc.), calcados e acessorios. Os espacos — chamados de
boxes — sao divididos por corredores que variam de tamanho, sendo mais largos ou
ndo. Essa diferenga influi diretamente no valor do aluguel dos espagos, como
veremos mais a frente. As visitas ao Centro de Fortaleza, na area do entorno da
Catedral, foram realizadas de forma alternada: em dias em que acontece a Feira da
Sé e em dias de maior movimentagdo nos galpdes. Foi eleito o sabado como o
melhor dia para a visita, pois, por ser um dia de folga para a maioria da populagao,
0s consumidores vao com mais calma aos galpoes.

L4, todos os detalhes da rotina dos feirantes foram anotados, ja que foi
necessario compreender a rotina comercial deles e o que eles tinham a oferecer ao
consumidor varejista. Esse consumidor também foi analisado antes e no ato da
compra, observando assim suas duvidas e desejos em relagdo ao produto de moda
oferecido pelos comerciantes e escolhido por ele.

Para melhor compreender esse consumidor, foram realizadas entrevistas
semiestruturadas com vinte e quatro mulheres, de dezoito a quarenta anos, dos dias
13/03/2015 a 05/05/2015. Essa metodologia foi escolhida por permitir uma maior
liberdade, fazendo que as entrevistadas pudessem discorrer livremente sobre as
perguntas realizadas. As perguntas foram enviadas por e-mail as consumidoras

abordadas, e que aceitaram participar da pesquisa.
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Ouvir o outro sempre foi o principal objetivo, pois, através do discurso, ele
coloca em questdo os pontos da sua vida que serdo essenciais para compreender
seus desejos e gostos refletidos no produto de moda. De acordo com Minayo (p.59,
2010), a entrevista possibilita que o informante corresponda intensamente ao
dialogo.

As entrevistas foram focadas em mulheres, sem faixa etaria definida, para
que assim pudessem abranger uma maior diversidade de opinides das
consumidoras varejistas da Feira da Sé, as quais estavam em busca de produtos de
moda dentro das tendéncias e de baixo valor. Esses questionamentos foram
condensados para a problematica principal, que era entender o comportamento de
compra dessa consumidora popular, que fatores ela leva em consideragao além do

preco baixo e quais tipos de influéncia midiatica ela sofre.
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2. CONSUMO: SUA HISTORIA E COMO ELE INFLUENCIA NO COMERCIO

POPULAR
2.1. DaBurguesia a Feira Popular de Fortaleza

A moda como conhecemos hoje surgiu em meados do século XIV,
segundo Gilles Lipovetsky (1987). A principal razao teria sido a diferenciagao do

traje masculino e do feminino.

A moda no sentido estrito quase ndo aparece antes da metade do século
XIV. Data que se impde, em primeiro lugar, essencialmente em razado do
aparecimento de um tipo de vestuario radicalmente novo, nitidamente
diferenciado segundo os sexos; curto e ajustado para o homem, longo e
justo para a mulher. Revolugdo do vestuario que langou as bases do trajar
moderno. (LIPOVETSKY, 1987, p.31)

Pela primeira vez, a moda comega a aparecer como uma projecao das
caracteristicas e dos desejos de cada consumidor. Porém, isso ndo significa que ela
estava totalmente livre das suas “leis”.

Segundo Held, lltaliano, Nyilas (2010), esse individualismo estético ainda
fica submetido as leis imperativas da moda, geralmente ditadas por quem esta no

topo da piramide.

A escolha do vestuario é inerente a cada individuo, porém, se vé limitada as
cores, linhas, formas, recortes, volumes... Isso ocorre porque a uniformidade
das tendéncias ainda muda em fungdo das preferéncias dos poderosos.
Isso mostra que a moda ainda n&o pertence a individualidade coletiva, mas
sim aos gostos dos poderosos. (HELD;ITALIANO;NYILAS, 2010, p. 03)

Durante séculos, houve uma clara hierarquia na moda. As tradigdes e os
estados ditavam os privilégios de vestuario e os plebeus eram proibidos de vestir-se
como os nobres (LIPOVETSKY, 1987).

Com a ascensao da burguesia nasceu também a corrida para estar na
moda. Com o desenvolvimento dos bancos e do comércio surgiram 0s novos ricos,
que ostentavam tecidos preciosos e um padrdao de vida faustoso e rivalizavam a
elegancia com os nobres. Enquanto isso, as Leis Suntuarias se multiplicavam na
Italia, na Franga e na Espanha, tentando proteger as empresas nacionais, mas
principalmente tentando lembrar a distingdo de vestuario (LIPOVETSKY, 1987,
p.44).

Ainda que o traje burgués jamais tenha igualado o brilho, a audacia, a
ostentagdo aristocratica, ainda que se difunda com atraso, quando o uso
comeca a desaparecer na corte, ocorre que um movimento lento e limitado
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de democratizagcdo da moda, de mistura das condigdes de vestuario
apareceu, e isso mesmo a despeito dos éditos suntuarios sempre
formalmente em vigor, jamais revogados. (LIPOVETSKY, 1987, p. 45)

No final do século XIX, houve uma ampliacdo da producdo, e as roupas
tornaram-se mais acessiveis para as camadas mais baixas. Essa democratizagao da
moda foi fundamental para que houvesse uma “padronizacdo” no modo de se vestir
(Crane, 2006). Essa padronizagdgo € chamada por Lipovetsky (1987) de
“‘democratizagdo da bela aparéncia”, pois a moda alterou o principio de

desigualdade dos usuarios.

Alguns anos mais tarde, com a Segunda Guerra Mundial, nasce o
‘readytowear” (pronto para vestir). A produgao industrial foi obrigada a se
desenvolver e a tecnologia de confecgdo nao ficou para tras. Ficou mais
facil produzir roupas de qualidade em escala industrial e o desenvolveu-se o
prét-a-porter. (CALDAS, 1961, p. 55)

Esse novo sistema despertou o gosto pela novidade e pelo consumo,
além de ter aproximado a maneira de se vestir entre a classe dominante a classe
baixa.

Pode-se dizer que a teoria de “democratizacdo da moda” (Crane,
2006)permanece fortemente nos dias atuais, sendo um dos pontos mais fortes para
compreender o mercado de moda popular, onde um produto de moda é lancado e se
torna obsoleto rapidamente.

As influéncias das camadas superiores sdo inegaveis, e Caldas (2006)

chama de trikcleeffect (também conhecido por trickledown):

O ftrikcleeffect, isto &, o efeito de gotejamento, explica a difusdo em si,
postulando que novos fendmenos de moda, criados a partir do topo da
pirdmide social — por mecanismos psicoldgicos descritos como a busca por
diferenciagdo ou distingdo em relagdo ao grupo -, alastram-se por meio
daquilo que conhecemos como efeito cascata sobre as classes sociais
subalternas, pela imitacdo ou busca de identificagdo com os estratos
superiores, no nivel psicolégico. (CALDAS, 2006, p.46)

O inverso da teoria do ftrickleeffect € o modelo bubbleup, que significa
ebulicado, borbulhar. Ou seja, nesse modelo a tendéncia se da “de baixo para cima”.

Baseado na teoria da piramide invertida, ao contrario do que se concebia
como trickledown — pelo qual a moda era distribuida de cima para baixo, ou
seja, da passarela para o publico em geral, em que a maioria dos eventos
voltados ao mundo fashion eram pensados pelos estilistas, a fim transmitir
diferentes valores e bens culturais ancorados em desfiles pensados sob os
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mais ecléticos vieses, passando pela estética da arte, da arquitetura e do
design, mas nunca, pelas ruas — o bubbleup caracteriza a nova
configuragdo dos fendmenos de distribuicdo de moda, tendo a rua como
principal influéncia. (CUNHA; WEIDLICH, 2012, p.05).

Porém, esse trabalho adota a teoria trickledown, pois, no caso do
comeércio popular, a influéncia maior se daria “de cima para baixo”. Como ja foi dito,
esse mercado recebe grande informacgao da midia, geralmente novelas, em que se
utilizam figurinos de marcas mais caras e conceituadas, gerando desejo de consumo
no publico. Caldas (2006) coloca esse processo ha mesma categoria de “cima para
baixo”, por langar modas que atingem diretamente varios estratos sociais.

Em contrapartida a teoria do trickledown, Barbosa (2008) defende que, na
sociedade atual, as pessoas tém total liberdade e autonomia para escolherem como
querem viver e, logo, o que querem vestir. E que ha uma auséncia de grupos que
poderiam servir de referéncia e inspiragdo para essas camadas inferiores. Logo, o
que existiria hoje seria “uma multiplicidade de grupos, tribos urbanas e individuos
criando suas proprias modas. Em vez de olharmos para cima, olhariamos para os
lados”.

De acordo com o cenario moderno, em que ha uma facilidade de acesso
a informacgéo, a teoria de Barbosa (2006) seria a de maior relevancia, porém a
influéncia midiatica no cenario brasileiro é forte, como ja foi dito anteriormente, e
através dela ha uma propagacédo de marcas e modelos que logo virardo objetos de
desejo. Sant’Anna (2009) classifica essa relagdo em mandante, mandado e area de
dominio. O mandante € a midia, disseminando o que € belo e o0 que esta na moda, o
mandado é a massa, que absorve essa ideia, e a area de dominio seria a moda. Ao
possuir esse “objeto”, o sujeito tende a comunicar algo a alguém e “partilha sua
imagem”, como sugere Sant’Anna (2009).

Segundo Feghali, Shmid (2008), esse objeto de desejo por si s6 nao
possui nenhum significado inerente, e seu simbolismo & construido através da
publicidade e do marketing. A mensagem de que se estaria na moda por ter aquele
objeto seria passada através da roupa, pois € um meio de comunicacdo mais facil
para vender essa ideia.

Cobra (2007) reforca esse pensamento afirmando que muitas pessoas se
expressam através de produtos da moda (como roupas, celulares e etc.) e que para

muitos essa comunicagao nao verbal € mais importante. O marketing trafega pela
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mente das pessoas procurando descobrir necessidades e desejos explicitos e
ocultos, com a finalidade de desenvolver produtos que, por serem de moda, se
transformem rapidamente em objetos de desejo. A partir de 1980, o consumo
emocional ganhou forga, estimulando a satisfagdo das necessidades emocionais. O

produto de moda comunica o novo, criando uma identidade (real ou ilusoéria).

As pessoas utilizam a moda para mostrarem como elas sdao ou como
gostariam de ser, e a satisfacdo é gerada pelo reconhecimento do outro ou
pela aceitagdo em determinado grupo. (COLOMBO; FAVOTO; CAMOR,
2008, p. 147)
O consumo passou a ser uma forma de tentar se encontrar e personalizar
(Idem, Ibdem). Desse modo, o produto de moda carrega consigo simbolismos e

significados que, muitas vezes, s&o imperceptiveis para o consumidor.

2.2. Cicloda Moda

A moda é mutavel e influenciada por tudo o que acontece ao redor do
mundo. A diversidade dessas influéncias acaba gerando as tendéncias, que logo
serao filtradas e traduzidas através de pecas de roupa, calgados e acessorios em
geral.

O que acontece na Europa, na Asia, na América ndo sdo fenébmenos
isolados, ao contrario tal qual vasos comunicantes, para usar um exemplo
da fisica, quando surge uma tendéncia em uma regido, ela acaba por
estimular tendéncias em outros lugares. Os acontecimentos influem na
cadeia produtiva de negdécios da moda de forma tao intensa que fica dificil
dizer, sem medo de errar, de que maneira os fatos de sobrepdem,
identificando ou criando necessidades de consumo. (COBRA, 2007, p. 26)

O ciclo de vida dos produtos de moda € curto e pretende suprir a
necessidade do consumidor de maneira rapida, estimulando o consumo. Cobra
(2007) ressalta que o marketing deve despertar o fascinio desse consumidor para
atrai-lo rapidamente, de modo que ele supra suas necessidades e seus desejos,
sejam eles conscientes ou inconscientes.

O ciclo de vida do produto de moda € dividido em: introducéo,
crescimento, desenvolvimento, maturidade e declinio (/dem, Ibdem).

E importante que haja o conhecimento de que cada estagio possui um
consumidor, quais sejam:

e Introdugao: inovadores;

e Crescimento: seguidores rapidos;
o Desenvolvimento: primeira maioria
e Maturidade: maioria seguidora
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e Declinio: lentos.

De maneira traduzida ao cenario da moda atual, os inovadores seriam os
grandes designers e as marcas que possuem acesso aos birds de estilo e
conseguem traduzir as tendéncias de maneira artistica e unica. Os seguidores
rapidos seriam jornalistas de moda altamente conceituados, e/ou celebridades de
prestigio, e/ou blogueiras mundiais que possuem acesso as criagdes pouco depois
ou até mesmo antes dos grandes desfiles. A primeira maioria seriam pessoas de
alto poder aquisitivo que possuem capital para adquirir as pegas que Sao
apresentadas nos desfiles. A maioria seguidora seria o publico de fast-fashion, ao
qual a tendéncia ja chega filtrada em pecgas bonitas e “da moda”, mas geralmente
com uma qualidade mediana. Os lentos seriam o publico do comércio popular, em
que ha uma grande comercializagdo de produtos com prego baixo e de ma
qualidade (que € o foco desse trabalho).

Segundo Cobra (2007), esse mercado no Brasil gera milhdes de reais por
ano e seus consumidores sao economicamente ativos, ndo hesitando em
comprometer sua renda mensal para possuir um objeto que deseja.

Miranda (1998) cita, através da teoria de Barthes (1989), a relagdo da
moda com os ritmos de desgastes e compras. Quanto maior o ritmo de compra e
menor o ritmo de desgaste, maior € a submissao do individuo ao consumo de moda.
Essas compras variam de acordo com o formador de opinido de cada grupo. No
caso da classe B e C', as novelas e a internet sdo os maiores influenciadores.

O comportamento de consumo interfere na visdo do “eu” e do “ser’ desse
consumidor sobre ele e sobre como as pessoas o enxergam (SOLOMON, 1996).
Isso acaba virando uma motivacdo para a compra e esses niveis de envolvimento

séo definidos por Otker (1990) como baixo e alto.

- Baixo envolvimento: pouco interesse em informacdes sobre o produto.
Em geral, sdo produtos baratos e que agregam pouco valor.
- Alto envolvimento: o consumidor busca mais informacdes sobre o

produto. E mais caro e proporciona maior conforto e status.

A roupa da feira é barata e, teoricamente, agrega pouco valor ao ser da

feira. Mas, a partir do momento em que ela traz o simbolismo da tendéncia X

' De acordo com a nova definicdo do IBGE, as classes B e Csao definidasdentro da “nova classe
média” que possui renda variante de R$ 291,00 a R$ 1019, 00 . (Site IBGE, acesso em 23/05/2015)
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embutida, ela passa a provocar um alto envolvimento nesse consumidor, mesmo
continuando a ser barata.

Esses consumidores buscam ser unicos, mas sem perder sua identidade
social. Miranda (2003) defende que o comportamento de consumo pode ser
explicado pela necessidade de expressar significados mediante a posse de produtos
que comunicam a sociedade como o individuo se percebe enquanto interagente com

grupos sociais.

2.3. A midia e o consumidor popular

Ao visitar os galpbes, percebe-se a rapidez do fluxo comercial do local.
Tudo que € dito como tendéncia - por sites especializados, blogs de moda e pela
televisao - esta 14, porém de forma massificada e, na maioria das vezes, de baixa
qualidade. O que esta na moda esta presente em todas as barracas, fazendo com
gue quem compra aquele produto se vista igual a varias outras pessoas.

Saber o que o consumidor de uma feira popular busca em um produto de
moda € essencial para entender o processo de massificacdo da tendéncia, levando-
se em conta que o comeércio popular é o ultimo estagio desse processo.

Segundo Godart (2010, p.17), a moda € um fato social total que abrange
a economia, as artes, a politica, entre outros, construindo assim uma identidade
social. Ao mesmo tempo em que se busca a individualizacéo, o individuo busca a
aceitacao perante a sociedade. O autor afirma ainda que a moda ¢é “relacional” e que
cada individuo pode ter multiplas identidades, que se revelam quase sempre
contraditérias. Além disso, ao escolher as suas roupas e acessorios, ele reafirma
sua inclus&o, ou ndo, em determinados grupos.

Ao buscar fontes para a realizagao desse trabalho, percebeu-se que
estudos sobre moda popular e o que ela representa diante da industria sdo quase
inexistentes. O que o consumidor desse comércio procura também ndo € um ponto
estudado frequentemente, por isso esse estudo almeja contribuir com o campo da
moda e em pesquisas futuras sobre o tema.

Ao andar pela Feira da Sé, percebe-se a quantidade de informagcao de
moda influenciada pelos meios de comunicagao. O acesso a informagao, inclusive a
de moda, cresceu significativamente nos ultimos anos. Com isso, os profissionais de
marketing e publicidade buscam compreender o processo de compra dos

consumidores, desde a percepgcdo da necessidade ao ato da compra até a
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satisfacdo pos-compra. Ferreira (2007) afirma que a publicidade anda de mé&os
dadas com o marketing, e é através dela que os profissionais tentam atingir o
inconsciente dos consumidores, provocando o desejo de compra.

Essa sociedade conectada fez com que as marcas olhassem para um
novo tipo de marketing, o digital, através das redes sociais. Carvalhal (2014, p. 313)
denomina esse fendmeno de “era do cliente social’. Essa exposicao virtual pode ser
benéfica, ou ndo, dependendo da forma de relacionamento cliente X marca. O autor
defende que as marcas devem olhar seu cliente como aliado e ndo apenas como
publico-alvo.

Na internet, as pessoas querem se conectar, assim como na vida real.
Essas integracdes geram as redes de relacionamentos, nas quais € priorizado o que
de fato lhe causa real interesse. As marcas devem trabalhar para estarem sempre
na prioridade do seu cliente.

Essa conexdo deve ter espago para que as pessoas expressem seus

interesses, suas opinides e suas frustragdes.

Antes das redes sociais, a infernet era um canal de consulta (mondlogo),
onde apenas buscavam coisas e informagdes. Depois, se consolidou como
uma via de dialogo (ler e responder) e um canal de relacionamento. Para
acompanhar de perto, as marcas precisam fazer parte dessa conexao.
(Carvalhal, 2014, p. 313)

As novelas sao grandes influenciadores da moda nacional. O que aparece
hoje em um capitulo vira, imediatamente, objeto de desejo. O comércio popular tenta
suprir essa necessidade, levando esses produtos para a massa o mais depressa
possivel, conforme afirma Stefen (2005):

A novela, por exemplo, utiliza os figurinos dos personagens da trama, para
criar tendéncias na maneira de vestir, de se comportar e de agir, visando
estimular o consumo dos telespectadores. O ambiente ficcional da novela
permite criar um mundo que corresponda aos sonhos e as expectativas do
publico, e assim desperte o desejo, a cobiga por um produto. Aproveitando a
popularidade e a grande audiéncia das novelas a industria da moda,
percebeu neste formato de programa um excelente meio de divulgagédo de
produtos e garantia de retorno financeiro. (STEFEN, 2005. p. 02)

A relagdo midia e moda é bastante estudada. Nunes (2014, p.43) define
midia como “o canal que a propaganda se utiliza para encaminhar a mensagem
publicitaria ao mercado-alvo”. Ele também defende que a midia € quem induz e
possibilita o consumo (idem, ibdem, p. 42). Porém, sdo quase inexistentes pesquisas

que procuram relacionar e entender o desejo do consumidor de uma feira popular,
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levando em consideragao o que o influencia, os possiveis simbolismos e 0 que o seu
grupo social esta usando.

Por ser um assunto muito abrangente, que envolve interesses e
influéncias de diversas areas, a pesquisa esteve delimitada ao estudo das causas
que despertam o desejo de consumo do consumidor popular e por qual motivo, além
do preco, ele adquire esses produtos, na maioria das vezes, de baixa qualidade.

Dentro da industria da moda ha uma cadeia que comega desde o
processo de fiagdo da fibra do tecido e que vai até o consumidor final. Como ja dito
anteriormente esse ciclo do produto de moda passa pelas seguintes fases:
introducéo, crescimento, desenvolvimento, maturidade e declinio (Cobra, 2007, p.
29). As tendéncias aparecem antes do inicio desse ciclo e ditam o que esse
mercado deve produzir, logo, ditam também o que esse consumidor ira usar. Elas
fornecem a seguranga necessaria para a produgdo do produto de moda
(Almeida;Wajnman, 2005, p. 63).

Segundo Sabino (2007, p.574), tendéncia € uma “palavra usada para
classificar temas, usos e movimentos que serdo abordados durante uma estagao de
moda.”

As tendéncias surgem através dos bureaux de style, onde séo realizadas
pesquisas com os profissionais de marketing, tentando decifrar o que o consumidor
ira desejar no futuro e se esse desejo se tornara um produto. De maneira geral,
pode-se dizer que tendéncia € aquilo que esta na moda (PALOMINO, 2003).

Nessa perspectiva, o presente trabalho abordou o final dessa cadeia, seu
funcionamento e modo de pensar, o que deseja e o que influencia esses desejos do
consumidor popular, que representa uma grande parcela dos compradores de
produtos de moda.

A tecnologia trouxe a moda a popularizagado. O processo de consumo de
moda ficou mais simples e rapido. Os meios de comunicagdo tentam despertar

incansavelmente o desejo pelo consumo das tendéncias.

A midia € um dos maiores articuladores das tendéncias de moda, n&o s6
por meio da publicidade e propaganda, mas também pelas coberturas
jornalisticas de grandes eventos esportivos e artisticos. As telas do cinema,
da televisdo, dos computadores e dos outdoors tém um papel
preponderante nesse contexto. Hoje, a moda é, sobretudo, consumo, seja
de consumo, seja de ideias. (FREITAS, 2008, p.126)
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A oferta e a procura cresceram baseadas no novo. Lipovetsky (1987)
afirma que nosso sistema econdmico é arrastado numa espiral, onde cada novidade,
seja pequena ou grande, € endeusada. A moda nao fica atras nesse sistema, e
busca trazer o novo cada vez mais rapido. O consumo de massa ganhou forca e a
producgao tornou-se refém desse tempo breve da tendéncia.

A facilidade de producgado, de comercializagcdo e de necessidade de se
estar na moda acabou por gerar os comércios populares, nos quais se pode
encontrar roupas baratas e dentro das tendéncias do momento. Além desses
fatores, o comércio popular, que no caso da Feira da Sé é informal, gera renda para
inumeras familias. Segundo Santos, Silva, Silva (2011), o mercado informal € como
uma “valvula de escape” para os trabalhadores que ndo conseguem vaga no
mercado formal. Por essa raz&o, ele é de grande importancia para a populagdo mais
pobre, sendo uma forma de ela se inserir na sociedade consumidora.

Com base nessas teorias, as entrevistas procuraram identificar as razdes
que fazem com que um consumidor eleja a feira como ponto de compra. O produto
oferecido nesse tipo de comércio popular, geralmente, € de qualidade baixa e ja no
estagio de descarte do clico de tendéncia, o que Cobra (2007) chama de estagio de
declinio.

Nathalia Maia, 22 anos, uma das entrevistadas, afirmou que, quando
comprou na feira, adquiriu algo de “modinha passageira” “mais casual mesmo,
comprei algo que era de modinha passageira, o que talvez ndo compensasse
comprar mais caro, pois rapidinho sairia de moda (16/03/2015)”.

Segundo Lipovetsky (1989, p.185), a moda tem tempo breve, e a
sociedade consumidora tem como opinido que o0 “novo é superior ao antigo”.

Analisando o pensamento do autor e a resposta da consumidora Nathalia
Maia, podemos levantar a hipétese de que um dos motivos para o consumo no
comeércio popular é a rapidez com que a moda dita 0 que deve ou nao ser usado.
N&o valeria investir em uma pecga de roupa que logo sera descartada, assim o
produto da feira se torna uma boa opgéo para estar na moda, gastando pouco, ou,
ainda,tanto quanto valha a tendéncia.

Outro ponto discutido € que, se esse individuo busca a individualizagao,
por qual raz&o ele adquire um produto que o deixara igual a tantas outras pessoas?
Nas repostas a pergunta sobre a aderéncia as tendéncias de moda pelas

entrevistadas e seu ciclo de amizades, as mesmas afirmaram, na maioria das vezes,
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que elas e suas amigas aderiam a moda do momento, mas com particularidades de
cada estilo, como mostra a resposta a seguir, de Estefani Batista: “(...) sim. Nao,
acho que uma pecga ou outra, mas nao por estar na moda, mas por ser uma modelo
que a gente se identificou.”

Bonadio (2005, p. 74) defende que o gosto para o consumo estético vem
do cotidiano, assim como o gosto por gastronomia, musica, decoragao, etc.

Na atual sociedade, o cotidiano das pessoas €, geralmente, pautado
através da internet. Essa nova influéncia midiatica sera discutida no terceiro capitulo

desse trabalho, com foco nas redes sociais e nos blogs de moda.

2.4. Mercado e Marketing de moda

O ciclo da moda atualmente é tao rapido que apenas o varejo é capaz de
acompanhar. Ha uma necessidade de se acertar de primeira ao langar um novo
produto e gerar o maior fascinio possivel para atrair o maior nimero de compradores
nesse curto espago de tempo. Por meios de pesquisa, o marketing deve apontar os
caminhos a seguir para despertar a vontade desse cliente, e os designers devem
criar produtos que comuniquem ao cliente seus desejos mais implicitos (Cobra,
2007).

As grandes marcas adotam estratégias que fazem com que elas entrem
no imaginario das pessoas, registrando assim seus valores tangiveis e intangiveis. O
valor dos produtos dessas marcas ndo se baseia apenas no preg¢o de custo, e 0
consumidor busca maximizar os beneficios recebidos naquela compra. Muitas vezes

o valor percebido naquele produto € maior que o valor pago.

O valor de um produto de moda é percebido pelo consumidor quando ha
uma compensacao do esfor¢o realizado para sua aquisi¢céo, seja financeiro,
de tempo, de status ou de emocgdes. Portanto, a natureza do valor tem a ver
com os beneficios recompensadores. (COBRA, 2007, p. 65)

Criar algo e esse algo ser aceito € uma tarefa dificil e de alto risco, por
isso, busca-se prever com antecedéncia alguns elementos que podem atrair ou
repelir o consumidor, eliminando assim a maioria dos fatores de risco na cadeia
moda-varejo (Feghali;Shmid, 2008). No ato da compra, o consumidor leva em
consideragao alguns fatores como “preco, prova, adequagao, marca, performance e
confeccao” (Idem, Ibdem). Dependendo do grupo, o preco é fator determinante. O

provar & outro fator de importancia, sendo crucial na maioria das situacbes de
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compra. A teoria de Feghali, Shmid (2008) se adequa ao consumidor popular da
Feira da Sé, em Fortaleza, j4 que o maior atrativo de compra é o prego. Porém, o
segundo fator, a prova, por vezes nao € possivel, ja que la os galpbes sao
extremamente pequenos, e ndo ha espacgo para provadores.

Esse momento de decisdo envolve “um conjunto de comparagdes entre
novas e antigas informacdes registradas” (Feghali;Shmid, 2008, p. 26), que podem
vir de novelas, filmes, revistas e de experiéncias da vida desse comprador. Cada
individuo sofre um bombardeamento de informag¢ao durante sua vida, o que resulta
num comportamento de compra unico. Compreender esse comportamento, que vai
além do precgo, do consumidor popular € um dos objetivos dessa pesquisa.

A mulher é, quase sempre, alvo principal da moda. O mercado de moda
feminino ganhou forga ap6s a emancipagao feminina. A mulher passou a trabalhar
fora do ambito doméstico, tendo sua independéncia financeira e ndo dependendo do
marido.

Além do fator econdmico, a mulher conquistou sua liberdade social e
sexual, influenciando diretamente nas suas escolhas de moda, ja que a roupa € uma
ferramenta de expresséo (Cobra, 1997).

O marketing de moda tem por dever sentir o mercado e suas mudangas
para que suas acgoes estejam sempre alinhadas (/dem, ibdem).As marcas de moda
precisam desse marketing para que seus produtos sejam desejados e valorizados,
porém gerar esse desejo de compra ndo é a unica face do marketing de moda. O
preco acaba sendo uma estratégia de valorizagdo da marca.

Para qualquer pessoa, o pre¢co de um produto esta associado ao seu
valor percebido, e a avaliagcdo sempre sera em torno da percepcgao custo-beneficio
(Carvalhal, 2015, p. 141).

E preciso haver coeréncia entre o valor cobrado e o valor percebido, e as
marcas devem se apoiar nisso para criarem significados (/dem, Ibdem).Essa relagao
amigavel entre produto e prego, por vezes, ndo € percebida pelas consumidoras, o

que faz com que elas procurem o produto da feira.

As vezes compro roupas carissimas em lojas conceituadas que ndo duram
um ano, e com esse valor posso comprar quatro roupas de menor qualidade
na feira, mas que vao suprir as minhas necessidades (principalmente
quando é pro dia a dia) e as vezes, duram bastante. E, como quero sempre
estar inovando, é complicado gastar uma fortuna numa roupa sé. (Elaynne
Matos, 21 anos, 05/05/2015)
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Tomando como base que o preco € um dos fatores de marketing de
moda, podemos concluir que algumas marcas nao estao usando isso a seu favor.

As grandes marcas disseminam significados. Esses significados séo lidos
diferentemente por cada pessoa, 0 que ira gerar uma série de afetos, desejos ou
repulsas (Carvalhal, 2014). O marketing contribuiu para que os produtos mostrem
além do ter. O ser é difundido através de um estilo de vida pregado pelas marcas e
esses consumidores passam a serem seus “porta-vozes”.

Ao escolher determinada marca, o consumidor escolhe como quer ser
visto. Essa mensagem que ele deseja transmitir € resultado de um conjunto de
varias mensagens recebidas por meios de promogdes de venda, fotos, assessorias
de imprensa, mensagens pela internet e etc (Morais, 2011). Esse bombardeamento
de informagdes no consumidor tem como principal objetivo criar com esse um
relacionamento.

O consumidor moderno é apaixonado pelas marcas, e suas compras sao
muito mais emocionais. Porém, ele também ¢é infiel (Caberlon, 2010). No caso do
comércio popular, podemos exemplificar essa infidelidade com a compra de
produtos falsificados que s&o oferecidos naqueles espacgos. Algumas das
entrevistadas relataram que ja consumiram produtos falsificados (roupas ou

acessorios), mas que, mesmo assim, acham errado esse tipo de compra.

N&o acho legal, pois, se for pra usar algo que todos percebam que aquilo é
falso, prefiro ndo usar. Além de ser uma forma de pirataria. Ja usei, sim,
mas, hoje em dia, evito. (Lorena Caetano, 23 anos, 29/04/2015)

Acredito que certo ndo seja, porque essas marcas tém todo um custo na
producéo das suas pecas e também no seu marketing, para serem copiadas
em uma versao acessivel a todos e com uma qualidade bem inferior. Ja
comprei, mas foram acessorios, roupas, nao. (Nathalia Maia, 22 anos,
16/03/2015)

Também podemos considerar que essa imitacdo é “boa” para que as
marcas tentem se reinventar sempre, como respondeu a entrevistada Marillya
Damasceno (18 anos, 29/04/2015), sobre o que achava das falsificagbes de

produtos no comércio popular e se ja tinha consumido algum produto nesse estilo:

(-..) eu acho que a andlise da massificagdo é extremamente importante,
pois através destas vemos o mercado impulsionar, vemos inovagdes, vemos
a classe dominante "correndo" pra se diferenciar do pobre que usa Nike e
etc. Eu ja comprei varias e familiares também, muitas vezes sem nem me
dar conta que é falsificacdo de marca tal ou tal, porque esse comportamento
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€ tdo cotidianamente normal pras pessoas do meu convivio social.
(29/04/2015)

Scheibeler (2011) defende que o consumo de réplicas € uma das
maneiras baratas de mostrar o que o consumidor pensa através daquele simbolo na
sua vestimenta, ja que as marcas vendem também um estilo de vida. Além disso,
esse simbolismo que a marca traz vai diferenciar o consumidor dos demais
integrantes de um estrato social e/ou deixa-lo mais proximo, pelo menos
visualmente, de uma classe econdémica superior. A autora também levanta a
discussao de que nao importa onde a pessoa comprou aquele bem, o que vai “dizer”
para a sociedade se ele é falsificado ou néo é a classe social em que aquele sujeito
estd inserido. Se alguém de classe alta ou média alta comprar um produto
falsificado, dificilmente ele sera reconhecido em seu ciclo social como falso. Ja uma
pessoa de classe baixa que aparece usando um produto de alguma marca cara sera
julgado como portador de um produto falso, mesmo ele sendo verdadeiro
(independente da forma como ele obteve aquele produto, seja parcelando o valor ou
ganhando de presente, por exemplo).

Segundo Simmel (1904), as classes altas s&o mais conservadoras e por
isso menos suscetiveis a mudancas. As classes baixas, segundo o autor, sdo menos
moveis e evoluem mais lentamente. Portanto, a classe propulsora da mudancga seria
a média. Esse progresso social favorece a rapida evolugao da moda, dando vida ao
ciclo de diferenciagao que ja foi discutido anteriormente.

Tomando como base as teorias de Simmel (1904) e Scheibeler (2001) e
analisando o perfil socioeconémico de algumas entrevistadas, pode-se classifica-las
como pertencentes a classe média ou média-alta. Portanto, ao comprar um produto
na feira, ainda que por vezes falsificado, as mesmas demostram que dificilimente
serdo reconhecidas como usuarias de réplicas e de produtos baratos. Essa
facilidade com que se aceita o produto da feira também pode ser relacionada ao fato
de que elas estdo mais suscetiveis as mudangas da moda e consomem mais
produtos que fazem parte “da moda” naquele momento. Logo, preferem gastar

menos, levando em conta que, atualmente, as tendéncias tém rapida duracao.
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3. FEIRAS POPULARES

Souza (2004) defende que a origem das feiras se deu pelo excedente de
producao de alguns produtores e pela falta para outros, na idade média. Essa
necessidade gerou o intercambio de mercadorias.

No Brasil, as feiras livres surgiram ainda no Brasil Coldnia e tiveram papel
importante no abastecimento urbano e nos primeiros povoamentos de vilas na
regiao Nordeste (Coélho, 2009).

E uma importante forma de mercado, na qual ha o contato direto entre os
vendedores e compradores, além de estimular ativamente a cultura popular, pois
geralmente elas se localizam nos centros das cidades. Além disso, o mercado se
torna competitivo, pois ha uma maior liberdade do consumidor escolher onde quer
comprar, gerando uma redugao no preco final para o comprador (/dem, Ibdem).

No século XVIII, Fortaleza ndo tinha uma grande expressao
socioecondmica no cenario e tinha como finalidade apenas a administragcdo e
protecao da provincia (Santos;Silva;Silva, 2011). Com a produgao do algodao e a
expansao da rede ferroviaria, Fortaleza foi criando uma soberania em relagao as
cidades do interior do estado. Nessa época, a elite da cidade se encontrava no
centro de Fortaleza (/dem, Ibdem).

Com o tempo, a elite se deslocou para a zona leste da cidade, levando
consigo muitos dos servigos que antes pertenciam ao centro. Com isso, a area,
antes dominada pela elite, passou a ser um bairro comercial, com grande
participacao da populagcao de menor poder aquisitivo, proporcionando o crescimento
do comércio popular e informal e causando um abandono por parte da populagao, ja
que as calgadas e pracas ficaram tomadas por ambulantes e pessoas que
passavam diariamente para trabalhar e fazer compras. O surgimento da feira da Sé

ratifica essa caracteristica comercial do atual centro de Fortaleza (/dem, Ibdem).

Como podemos observar, o comércio informal tem grande significado para a
populacdo pobre, em um pais como o Brasil, em que ha grande
concentracao de renda.

Parte dos trabalhadores excluido do mercado formal de trabalho e consumo
busca o comércio informal como forma de se incluir na sociedade do
consumo (Santos;Silva;Silva, 2011, p.7).
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Ainda segundo o autor, a Feira da Sé teve inicio com um pequeno grupo
de artesdos cearenses que comercializavam seus produtos proximo ao Mercado
Central e em frente a Catedral de Fortaleza. Hoje, a feira atrai produtores regionais e
nacionais, gerando um grande fluxo atacadista e sendo referéncia nacional no
comércio de confecgao.

Como ja foi dito anteriormente, a feira acontece “oficialmente” de quarta-
feira para quinta-feira e de sabado para domingo, mas na realidade ha um grande
fluxo comercial todos os dias por conta dos galpdes ao redor da Praga da Sé, onde

se localiza o maior fluxo de consumidores varejistas, que sao o foco da pesquisa.

Alguns de seus trabalhadores tornaram-se pequenos empresarios com lojas
dentro dos pequenos shoppings que se instalaram naquela area. Contudo
0s mesmos nao abdicaram de continuarem na Feira (Rua José Avelino) em
galpdes ou mesmo na rua, relutando em abandonar a informalidade, por ser
mais lucrativo.(Santos; Silva; Silva, 2011, p. 9)

Dentro desses mini shoppings, ha um comércio intenso de roupas e
acessorios, por um preco baixo, e que atrai muitas pessoas.

3.1. O prego acessivel da moda na feira

E comum, dentro do universo feminino, que a mulher se veja mais
necessitada a ter uma variedade de roupas para vestir em diferentes situagdes, o
que as leva a ter uma maior frequéncia de compras. Essa exigéncia com o vestir as
leva a preferir, muitas vezes, quantidade a qualidade (Lurie, 1997).

Em uma das visitas ao galpao “Centro da Moda”, conversei com Cintia,
vendedora da marca “Delikada”. Perguntei quantas pessoas em media ela atendia
por dia, e ela ndo soube me informar, pois disse que era “muita gente, que ndo dava
nem pra contar’. Perguntei se eram em média cinquenta pessoas por dia, por
exemplo, e ela confirmou. Durante a entrevista, alguns clientes chegavam e
interrompiam a conversa para pedir-lhe os precos. Uma dessas clientes perguntou o
preco de uma hot pant?* exposta, e Cintia informou que o valor de R$ 33,00.
Comparando com lojas de fast-fashion,como C&A e Riachuelo, esse valor é, em

média, a metade do cobrado nas lojas de departamento.

2Hot pants sao shorts de cintura alta, geralmente, muito curtos.
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O consumidor das classes C, D e E* aumentou o seu poder de compra,
fazendo com que leve em conta outros fatores na hora da compra (PRADO, 2010).
Porém, o preco continua sendo algo bastante visado.

Ao perguntar aos clientes varejistas o principal motivo que os levou a
esses galpdes, a economia e o prego baixo sdo sempre citados. A comparagdo com
os pregos de shopping, quando ha o mesmo (ou quase o mesmo) produto na feira é

outro ponto a favor desse comércio popular.

Economia é o foco principal, mas sem perder o estilo. Na feira a gente
encontra muita coisa linda, short jeans destroyed (shorts jeans “detonados”
por meio de rasgos e lavagens) por pregos maravilhosos e nem perto do
que a gente vé em shopping, e nao precisa nem ser em atacado. Blusas e
vestidos de tricd, vestidos bem modelados e com riqueza de aviamentos, da
para encontrar tudo isso, s6 & preciso muita paciéncia para procurar e ir nos
(sic) dias certos que chega mercadoria. (Beatriz Almeida, 19 anos,
21/03/2015)

Na entrada do box* estava exposto um vestido com estampa de coqueiros
muito parecida com a da marca cearense Agua de Coco. Questionei a coincidéncia,
e ela disse que era um dos vestidos mais vendidos, pois a cantora Claudia Leitte
teria usado um muito parecido, da marca Agua de Coco, no programa The
VoiceBrasil’da Rede Globo.

Com a globalizacdo, a informacédo de moda esta cada vez mais acessivel
a todos. Apesar do boom da internet, das redes sociais e dos blogs de moda, como
ja dito anteriormente, a TV continua sendo uma das principais divulgadoras de moda
no Brasil. Esse meio de informagdo é um divulgador de massa que prioriza o
consumo através dos seus signos. Steffen (2005) defende que a cultura de massa
estimula o lazer através da TV. Logo, programas como o The Voice Brasil séo
também ferramentas de venda de moda.

Ocorre uma “fuga” para o mundo ludico que a TV proporciona, e, para
“voltar” ao real, esse consumidor de moda apela para esses produtos ‘“inspired’™

Foi perguntado se as pessoas pediam o que as personagens de novelas
usavam, e ela me mostrou um body, que “uma menina bem famosa da novela das

oito estava usando”.

%A classe E tem ganho médio mensal de R$ 600,00.

“Stands separados por divisériasde PVC que variam de tamanho conforme o valor do aluguel.

® Reality show musical transmitido pela TV GLOBO, onde os jurados formam times e buscam a
melhor voz do pais.

¢ “Inspired” € um termo inglés, muito usado no mundo da moda, que quer dizer que algo foi inspirado
em alguma coisa.
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A novela é outra ferramenta da midia de massa muito eficaz na venda da
moda. Segundo Steffen (2005), “a novela € um espetaculo televisivo que mostra
aquilo que sonhamos em viver, em ter e ser”.

A televisdo dialoga com o pubico de maneira direta e interativa, tornando-
se um dos principais agentes de difusdo cultural (Fiske, 1987). Pelo seu grande
alcance, esse veiculo é capaz de levar ao publico novos conceitos de moda, tendo a
novela como seu principal canal de divulgagao.

A introducdo dos produtos na teledramaturgia é feita através do
merchandising. Marcondes Filho (1988, p. 62), define merchandising como:

a apropriacdo mercadoldgica do apelo dos sentimentos, medos e emogdes
das pessoas que a dramaturgia consegue fazer, instrumentalizando essas

necessidades com outros fins: a obtengdo de lucros e a venda de
mercadorias.

Ou seja, a novela tende a ser um retrato da sociedade para que haja uma
familiarizagdo do publico. As marcas adicionam seus produtos a esse cotidiano
ficticio, fazendo com que o telespectador enxergue, familiarize-se e adicione aquele
item ao seu cotidiano real.

Desse modo, surgem modas difundidas por personagens dessas novelas.
Um exemplo desse fenbmeno, citado por Durand (1988),traz o caso das meias
brilhantes e coloridas e das sandalias altas da atriz Sénia Braga, na novela Dancing
Days (exibida entre 1978 e 1979, pela Rede Globo de Televisao).

A consultora e jornalista de moda, Gloria Kalil, também defende a
influéncia televisiva em relacao a difusdo de modas.

A tevé ndo é so registro. E uma grade langadora de modas, ondas e febres.

Um pequeno acessoério que marque uma temporada — como o brinco da
atriz principal da novela — vira uma febre nacional. (Kalil, 1997, p. 232)

O figurinista deve conhecer bem o telespectador de cada trama para
realizar a escolha do seu figurino, além de indicar que merchandising cabe a cada
personagem e/ou nucleo.

O telespectador entdao se depara com uma situagdo onde vé astros e

estrelas representando papéis que se aproximam de sua propria realidade,
0 que leva a uma maior identificagdo com a personagem. (Velho, 2000)

As midias sociais também exercem grande influéncia no cenario da moda
atual. Confirmando essa teoria, Cintia mostrou uma peca que era copia de um body

comercializado pela marca cearense Miss Lola. Presumi, com essa informagao, que
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a patroa deCintia deve acompanhar as redes sociais das marcas, na quais as pegas
sao postadas diariamente com o intuito de venda.

O Instagram é uma ferramenta atual e eficiente de midia, proporcionando
um relacionamento entre empresas e consumidores (Nunes, 2014). Porém, com a
grande exposigao, as marcas também ficam vulneraveis a copias de suas criagdes.
Sua influéncia no mercado de moda sera discutida no quarto capitulo.

As novelas foram citadas como fontes de moda por consumidoras na
faixa de trinta a quarenta anos. Ja as redes sociais foram muitas vezes citadas como
principal meio de informacdo de moda por consumidoras na faixa de vinte anos,
mostrando como os jovens atuais estdo mais conectados, e por isso as marcas

investem, cada vez mais, na profissionalizagao de suas redes.

3.2. Qualidade do produto na feira

Quando perguntadas sobre o que achavam da qualidade e do prego das
roupas da feira, a maioria respondeu que o preco é algo a favor dos produtos nos
galpdes do Centro de Fortaleza, mas qualidade ja ndo é algo tdo bem visto.
Segundo Estefani Batista, o preco é considerado “justo” em relagdo ao produto
oferecido: “boa €, mas nao é o6tima. O preco é justo para a qualidade que elas
oferecem. Gosto de roupas da feira por ter sempre muitas opc¢des e pelo preco bom,
porque sempre posso comprar muitas.” O fazer moda esta cada vez mais livre. Se
antes existia a “ditadura” da alta costura, os dias atuais tém mostrado uma tolerancia
e o aparecimento de multiplos focos criativos (Ruthschilling, 2009).Com a escala
industrial, essa moda passa a ser feita de maneira rapida, dando assim menos
importancia para a qualidade e mais para a quantidade.

Esse produto de moda é feito para atender uma necessidade do
consumidor. Segundo Ruthschilling (2009), essa necessidade divide-se em temporal
e intemporal. Geralmente, os produtos intemporais tém um nivel maior de
complexidade na sua criagdo. As consumidoras sabem que o produto da feira é
“temporal’.

Nao acho que seja de boa qualidade, mas também nao considero como
uma roupa “descartavel’. O preco € justo sim, muitas vezes até muito
barato. E algo que realmente s6 vale a pena comprar se for uma tendéncia

bem passageira e algo que vocé ndo va querer levar pela sua vida.
(Nathalia Maia, 22 anos, 23/03/2015)
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Ruthschilling (2009), aponta, ainda, que o preco é o resultado de diversos

O precgo, geralmente, é estabelecido por alguns fatores como o custo da
mao de obra, o custo de materiais, os custos fixos (energia, agua,
condominio, etc.), os custos de distribuicdo, os impostos e o Mark-up
(porcentagem do custo ou prego de um produto adicionado ao custo, a fim
de chegar a um prego de venda, margem). (Ruthschilling,2009 p.41)

Levando em conta esses fatores, pode-se compreender que um dos

motivos dos precos baixos nos galpdes é a falta de estrutura. Nos shoppings ha

aluguéis caros, custo com ar condicionado, estacionamento e etc. Todas essas

vantagens sdo embutidas no valor final das pegas. Essa vantagem dos feirantes faz

com que os mesmos produtos que séo oferecidos na feira e nos shoppings, além

dos corredores de lojas pela cidade, tenham precgos tao distintos, conforme aponta

uma das entrevistadas:

A qualidade é boa, vocé percebe a diferenga em algumas pecas, as vezes a
costura é mais fragil, as pegas parecem mais delicadas, mas nada que seja
de qualidade ruim. O prego as vezes me parece até injusto por ser baixo.
Blusas que vocé encontra no shopping de R$ 80,00, |14 é na faixa de R$
25,00. Isso é 6timo. Tem até um caso que aconteceu comigo que ilustra
bem essa questdo. Vi uma blusinha branca, dessas finas que estavam
saindo muito, manguinha renda (sic), linda. Prego R$ 30,00. Mas passei
direto com minha mae, até que a gente resolveu ir na (sic) Monsenhor
Tabosa, que é perto, vimos a mesma blusa, a mesma (até a etiqueta), por
R$ 100,00, ok!,R$ 99,90. Ficamos de queixo caido. Loja relativamente
"chique" num local bacana, com o mesmo produto mais inflacionado.
(Meillyne Gomes, 21 anos, 16/03/2015)

O valor médio dos aluguéis de boxes no galpdo “Centro da Moda” varia

de R$ 700,00 a R$ 2.500. O que diferencia esses valores é a localizacao dos boxes.

Os que estdo na entrada desse galpdo sao mais caros, pois também ficam em um

corredor mais largo. Os boxes localizados na “expansao” sao mais baratos, porém

menores e localizados em corredores mais estreitos (conforme figura 01) .
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| Figura 1 - Vista da entrada do Centro da oda, localizado na Rrua General Bezerril, de frente para a
Catedral de Fortaleza.

Figura 2 - Vista da frente do Casarao dos Fabricantes, mais conhecido como "Casarao", localizado na
Av. Alberto Nepomuceno, ao lado da Catedral de Fortaleza.

O Casarao possui a mesma faixa de precos, variando de acordo com a
localizagdo dos boxes, ja que ele € maior e possui um subsolo com outras opgdes

de compras. Os boxes da entrada, geralmente, sdo mais caros (conforme figura 02)
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4. A INFLUENCIA DAS NOVAS MIDIAS NO COMERCIO POPULAR DE
FORTALEZA

Atualmente, a difusdo da informacdo de moda se da, também, através
das novas midias digitais. Esse boom dos blogs de moda se deu em 2003, e os
numeros de novos blogs nao param de crescer. Esse sucesso comegou com o fato
de os blogs serem uma espécie de diario on-line, em que seus fundadores podiam
falar sobre assuntos que lhes interessavam e dar sua opinido, até entdo, sem
intervengdes publicitarias e comerciais externas — como, geralmente, € o caso das
revistas (Hinerasky, 2010).

Diante do questionamento para as entrevistadas se elas tinham acesso as
revistas e/ou blogs de moda,a maioria respondeu que obtinha essa informacao de
moda através dos blogs de moda e dos perfis, no aplicativo Instagram, de pessoas
influentes e dessas mesmas blogueiras: “ndo leio (revistas), no maximo sigo
algumas blogueirinhas (eu acho que sd0) no Instagram. E por onde mais eu vejo
coisas de moda. Das lojas e dos instas de moda” (Meylline Gomes, 21 anos,
16/03/2015).

Hoje, as blogueiras e ‘it girls”clicam e postam seus looks nos seus blogs
e perfis do Instagram. Instantaneamente, essa foto ganha milhdes de visualizagdes,
e sua informacgado € difundida para o mundo inteiro. Soares (2013) chama esses
perfis de verdadeiras “vitrines” para as marcas, ja que a maioria dos seus leitores
consome aquilo que elas indicam.

As tendéncias sao capazes de aparecer e desaparecer em um curto
espaco de tempo, apenas porque essas blogueiras usaram e depois deixaram de
usar, conforme o autor.

Essas meninas tém acesso as roupas de grifes que acabaram de ser
desfiladas, como é o caso da blogueira italiana Chiara Ferragni, que compartilha em
suas redes desfiles, presentes, suas viagens pelo mundo e seu lifestyle. Logo, essas

pecas, produtos e destinos tornam-se cool’e desejados.

" Termo usado para representar mulheres, geralmente jovens, que criam tendéncias e despertam
interesses por seu lifestyle.

8 O termo coolé originado da lingua inglesa e em tradugéo livre significa “legal”. A moda se apropriou
do termo a partirda palavra coolhunting, nome dado a profissdo dos cagadores de tendéncias. Esse
grupo que dita tendéncia é o “bacana” que deve ser seguido. (Fontenelle, 2004)
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Figura 3 - Acima, a blogueira internacional Chiara
Ferragni e o estilista Jeremy Scott, da marca
mundialmente famosa Moschino. Ela veste um vestido
que tinha acabado de ser desfilado durante o Mildo
Fahion Week. (Fonte: instagram.com/chiaraferragni/)

Muitas vezes, as revistas ndo sdo vistas como interativas, o que faz com
que o grande publico prefira as midias sociais, como é o caso de Camila Soares:
“nao leio revistas nem blogs de moda, mas acompanho perfis de algumas marcas e
blogueiras no Instagram. Acho mais dinamico” (Camila Soares, 21 anos,
13/03/2015).

Esse “dinamismo” das redes sociais pode ser explicado pelo acesso a
informacao ja digerida. Na teoria, essas blogueiras ja “testaram e aprovaram” tal
produto ou tendéncia, o que leva a massa a crer que vale o investimento. Conforme
Soares (2013),

O que resta aos outros é apenas seguir o que ja foi determinado. Por
exemplo, muitas vezes, as celebridades digitais falam bem de alguns
produtos que n&o sao verdadeiramente bons ou utilizam roupas que nao
sdo tao bonitas, e mesmo que uma pequena parcela da populagdo nao
concorde, a grande massa consome esses produtos sem nenhum
questionamento, pois as pessoas atribuiram inconscientemente ou nao, as
celebridades o papel de seu representante. (SOARES, 2013)

Essa “celebritizagdo” das blogueiras fez com que o mercado de moda se
reorganizasse para absorver a nova midia e o novo processo de distribuicdo de

informacéo.
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Sao os sites, blogs e redes sociais tematicos (blogs de moda com
abordagens diversas: streetstyle, colegbes, consumo, tendéncias... e ainda
os de assuntos correlatos, como beleza, comportamento, etc.), que se
revelam eficientes para noticiar a moda com instantaneidade, capacidade de
conteudo e espagos de interatividade com o leitor, nos quais aumentaram
0s numeros de acessos e 0s investimentos publicitarios. (HINERASKY,
2010, p.3)

O aplicativo Instagram, criado em 2010 e com mais de 150 milhdes de
usuarios, também, se apresenta hoje como uma o6tima ferramenta de divulgagao e
publicidade. O compartilhamento de fotografias que mostram o cotidiano das
pessoas, e consequentemente dessas webcelebridades, desperta a curiosidade e o
desejo do publico (Hinerasky, 2014). Essa rede social e o engajamento dos seus
usuarios transformou a comunicacdo das marcas, fazendo com que elas busquem
cada vez mais serem vistas, ja que as fotos sdo visualizadas e curtidas muito
rapidamente. O investimento em blogueiras e web celebridades é uma realidade, e
as marcas pagam por anuncios e para que esses formadores de opinido usem e
falem bem do seu produto, os chamados “jabas™. O fato é que a era digital mudou o
modo como a populagéo lida com as informagdes. A facilidade com que, hoje, as
pessoas podem adquirir um smartphone ajudou de maneira significativa a
popularizacdo da moda. Tarouco (2013) cita que em 2011 havia no mundo quase
seis bilhdes de pessoas com assinaturas de telefonia mével.
No mesmo ano, o planeta Terra chegou a marca de sete bilhdes de
habitantes. Ou seja, quase toda a populagao mundial possui um telefone mével.
Esses telefones assumiram novos papéis, indo além da fungao ligar,
agregando valor ao mesmo (Tarouco, 2013):
Além de ser utilizado como telefone, foram incluidos outros servigos, como
camera fotografica, agenda de contatos, bloco de notas, calendario, jogos
eletrdnicos, receptor de noticias e de televiséo, difusor de e-mails e SMS,

WAP, atualizador de redes sociais, localizador por GPS, tocador de musica,
carteira eletronica, entre tantos outros. (Tarouco, 2013, p. 2)

Essas “facilidades” da era digital fazem com que as pessoas passem
muito mais tempo conectadas. Ainda segundo Tarouco (2013), ainda é cedo para
afirmar como a sociedade respondera a essa nova era digital e a quantidade de
informagdes geradas por ela. Mas, é fato que novos habitos e novas formas de

comunicagao/interagao estdo sendo criadas.

® Termo dado para os presentes que as blogueiras e celebridades virtuais recebem. Esses “mimos”
sdo dados com o intuito de um retorno midiatico e mercadolégico, através dos posts das mesmas
em suas redes sociais.
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A moda langa mais informagdes na rede, e, por mais que as midias
tragam a liberdade de expressao, pois qualquer um pode postar o que quiser na sua
pagina, esses posts acabam virando termdmetros de como o publico se apropria das
tendéncias. Assim, o mercado se aproveita dessa relacdo de afetividade do
consumidor com a rede para difundir os conceitos e estilos de vida desejaveis
(Weidlich, 2014).

O mercado de luxo ndo é mais a unica fonte de disseminagao de
tendéncias, e a saida vista foi investir nas blogueiras e novas midias. Como ja foi
dito, essas blogueiras viram “vitrines” para as marcas.

A blogueira Carol Burgo, do blog Small Fashion Diary, vai na contramao
dessa vitrine de exposicao. Conhecida por usar, na grande maioria de seus /00ks,
roupas defastfashion’, ou da sua propria marca — a Prosa —, ela recentemente fez
um post (21/01/2015) sobre a diferenga da realidade dela para a das blogueiras com
poder econdmico mais alto. O questionamento principal do post foi o crescimento
inferior e mais lento dos blogs “nao ricos”, por mostrarem uma realidade mais
préoxima ao cotidiano da grande maioria das mulheres.

A prépria Carol Burgo se diz telespectadora dessa vida dos sonhos,
defendendo que roupas de luxo fazem parte da realidade de algumas blogueiras,
assim como a pegas de fastfashion fazem parte da realidade dela.

Esse “amor platbnico”, como ela mesma define, por um lado, “gera uma
série de insegurangas, frustragdes, rompantes de odio e inveja, por outro alimenta
um desejo muito poderoso de conquistar mais e melhor”. Por fim, ela afirma que
esse sonho funciona muito mais do que a vontade de ver a realidade.

Difundir esse sonho de consumo é a fung¢ao dos blogs de moda.

4.1. Estilo pessoal das consumidoras do comércio popular

A globalizagdo vem mudando as visdes de estilo. A sociedade coletiva e
informatizada exige que as pessoas exercitem sua criatividade através das roupas.
O estilo pessoal deve transparecer seu estilo de vida e, ao mesmo tempo, condizer
com o grupo em que o sujeito vive, como afirma Massarotto (2008):

Cada vez mais os usuarios sdo compelidos a adotar um estilo pessoal, que

traduza caracteristicas da sua personalidade, do seu carater individual. Por
outro lado, ndo se pode ignorar o peso do coletivo, afinal, as pessoas vivem

°0 termo “fastfashion”, em portugués “moda rapida” representa o atual modelo de mercado, onde a
as marcas atualizam seus estoques com novidades com maior velocidade, por vezes diariamente.
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em sociedade, aliam-se a determinados grupos e rejeitam outros. Ha,
portanto, uma via de mao-dupla, ao mesmo tempo em que as pessoas tém
a necessidade de uma aprovagao social por parte daqueles que
compartiiham as mesmas preferéncias e frequentam os mesmos espagos
de sociabilidade, o que pressupde o partiihamento de cdédigos comuns e
relativamente homogéneos, elas precisam se destacar por meio de uma
marca pessoal, intransferivel e inconfundivel dentro dos respectivos grupos.
Esta marca é incorporada através do consumo, esfera central da cultura
contemporénea, por onde passam as constru¢des de identidade.
(Massarotto, 2008, p. 2)

As entrevistadas responderam perguntas sobre estilo que abordavam o
seu estilo pessoal, como elas seguiam o que estava na moda, como seu ciclo de
amizade respondia a essas tendéncias e qual mensagem elas desejavam transmitir
através da roupa.

A maioria das consumidoras respondeu que ela e suas amigas vestem
roupas parecidas, apesar de cada uma ter o seu estilo préprio. Respeitando o que
fica bem, ou ndo, em cada corpo.

Gostamos de usar o que esta na moda, mas como temos estilos diferentes
e corpos diferentes, optamos por algo mais individualizado. Por exemplo: ha
uma que opta mais pelo conforto, outra gosta mais do estilo "despojado”,
outra se sente melhor com looks mais femininos os quais marcam mais o

corpo... Mas sempre usamos o que € tendéncia, porém, com suas
adaptacdes. (Karen Ribeiro, 22 anos, 22/03/2015)

E inevitavel ndo vestir de forma parecida, uma vez que compartilhamos
degostos semelhantes. No entanto, eu, particularmente, gosto de saber o
que estd na moda, mas ndo necessariamente a sigo. Ademais, a rotina
corrida ndo permite que eu monte um visual elaborado sempre. (Yasmim
Santos Sousa, 20 anos, 25/03/2015)

Pezzolo (2003) afirma que o estilo é fruto da emocgao pessoal e que a
moda é uma determinacdo das tendéncias de mercado. Nesse sentido, podemos
concluir que o estilo pessoal vai depender muito mais de quem o faz do que da
moda em si.

Pitombo (s/d) defende que o corpo se divide em dois elos: o social e 0
individual. O social se apresenta como uma obra de arte que pode ser vista e
julgada pelo publico. Tomando como base esse conceito, podemos relaciona-lo a
importancia de “estar na moda” e de os individuos se vestirem muito mais para os
outros do que para si.

Durante as entrevistas para essa pesquisa, perguntou-se qual era o
objetivo dessas mulheres comprando roupas na feira e se, geralmente, a roupa
adquirida era casual ou ndo. Também foi questionado o simbolismo daquela roupa

para o individuo e o que ele gostaria de transmitir através dela.
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Na maioria das respostas, as mulheres responderam que querem que 0s
outros as vejam com algum estilo especifico imposto pela moda (casual, feminina,
etc.), e ndo que buscam transmitir conforto e aceitacdo consigo. Porém, sempre
ressaltando que o estilo proprio permanecia importante:

Na maioria das vezes isso acontece inconscientemente, eu gosto de
transmitir o visual, uma garota mais despojada, sem grandes preocupagoes,

que, apesar de ser simples, tem o préprio estilo. (Marillya Damasceno, 18
anos)

Gosto que as pessoas me vejam bonita, ndo tenho um estilo Unico, tipo: sé
visto isso, ndo. Mas tenho aquelas roupas que combinam mais blusinhas
soltas, shortinho. Me visto (sic) pra me apresentar bem, bonita e confortavel,
eu me sentindo assim consigo transmitir isso. (Meillyne Gomes, 21 anos)

Sempre tento me sentir bem com a roupa, adoro fazer novas combinagdes e
ousar. Gosto que as pessoas me enxerguem com um bom gosto e um estilo
legal. (Thais Rocha, 23 anos)

Através das roupas que uso no dia a dia, pretendo passar uma imagem
simples, bonita e nada vulgar. Nao compartilho de uma moda onde a beleza
encontra-se na exposi¢ao Unica e exclusiva do corpo. Procuro passar
seriedade! (Yasmin Santos, 20 anos, 25/03/2015)

Roupas que valorizam o corpo também foram apontadas como critério na
hora da escolha de uma pegca:
S6 uso roupas que acho bonitas e que valorizem meu corpo, meus pontos
fortes. Ao contrario de muitas amigas, ndo fago questdo de exibir uma
etiqueta ou de ser fiel a uma marca. Busco ser fiel aquilo que gosto, nao
importa se é passando uma imagem mais decidida ou mais delicada.

Geralmente é isso que quero transmitir através do meu estilo (Camila
Soares, 21 anos, 13/03/2015).

O corpo feminino é a grande vitrine da moda. E através dele que a mulher
expressa seu estilo e suas vontades.

Lipovetsky (1989, p.31) afirma que a grande transformagdo da moda
durante o século XIV foi a institucionalizagdo das roupas femininas e masculinas.
Desde enté&o, a roupa feminina “exalta os tributos da feminilidade” (idem).

Desde entdo, o corpo feminino atua naquilo que quer passar. O corpo € a
moda podem transformar a mulher em  misteriosa, estranha ou
sedutora(Reis;Rodrigues;Lelis, s/d, p.5).

Segundo Carvalhal (2014, p.117), ao consumir moda, esta se consumindo
fragmentos da sua prépria identidade. Fazendo um paralelo dessa afirmagéo com as
respostas das entrevistadas, podemos concluir que ter um “estilo préprio” é

importante para que elas se reconhegam como “despojadas”, “femininas” ou
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“casuais”, por exemplo, pois essa rotulagcdo de estilo ajuda a construir a identidade
de cada uma.

Outra observacao foi o fato de que boa parte das entrevistadas respondeu
que consomem os produtos da feira para o dia a dia. O prego continuou sendo eleito
como um dos principais motivos da compra.

Para elas, as roupas da rotina precisam ser confortaveis e basicas.
Camisetas e vestidos longos foram citados como pecas indispensaveis para o dia a

dia, o que nao “merece” tanto investimento.

Das roupas da feira sao roupas casuais, para usar no dia a dia. Camisetas e
vestidos longos, sempre saio de la com uma dessas pecgas. (Mayra
Cavalcante, 22 anos, 17/03/2015)

Da pra encontrar muita coisa boa, pro dia a dia, pra uma saida com os
amigos, até mesmo pra alguma festinha mais arrumada, mas, pelo menos
pra mim, roupas para eventos especias ndo é facil de encontrar em feira.
Talvez até tenha, mas eu ndo arrisco. (Estefani Batista, 25 anos,18/03/2015)

O estilo pessoal também interfere no tipo de peca que se compra na feira.
Ao mesmo tempo em que muitas entrevistadas preferem sé comprar roupas para o
dia a dia, outras elegem os galpdes como lugares ideais onde encontram roupas
para ocasides mais especiais, deixando as pegas da rotina para lojas onde,

teoricamente, sao feitas com mais qualidade.

Algumas roupas ndo sdo de qualidade tdo boa, como as calgas. Nao
compro mais calga na feira por nada deste mundo. Como é uma pega que
uso diariamente, preciso que seja duravel, de qualidade alta, por isso
compro em lojas de shoppings, sempre prestando atengdo se o tecido é
resistente, se o modelo valoriza meu corpo, etc. Ja os vestidos e blusinhas
mais simples, mais de ficar em casa ou sair para algum programa mais
simples, sdo 6timos. O prego compensa muito, € ja ouvi pessoas dizerem
que ndo parecem pecas de R$ 20,00 ou pouco mais que isso. (...)Por
incrivel que parega, compro as roupas da feira para eventos especiais. Para
o dia a dia, compro roupas bem basicas na C&A, Riachuelo e outras lojas
do género. Uma boa calga e uma camiseta branca sao indispensaveis.
Gosto de ir & feira em busca de novidades, mas tenho meus critérios de
compra. Nao gosto de roupas com silk, por exemplo, nem muito comuns ou
chamativas. Vou la quando quero um vestido legal, mas n&o tao caro.
Encontro pecas lindas a partir de R$ 20,00, isso € muito bom. (Camila
Soares, 21 anos, 13/0/2015)

E bem eclético, eu vou na (sic) feira nem que seja sé para comprar uma
roupa casual, como para encontrar algo para uma festa importante.
(LaryssaMirelle, 22 anos, 29/04/2015)

De maneira geral, podemos afirmar que as mulheres buscam na moda
uma forma de refletir o que desejam transparecer para a sociedade, porém, ao

“narrar” histérias, nem sempre o estilo conversa fielmente com a identidade. O seu
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grupo social também interfere em como ela vai querer ser vista, ja que precisa ser
aceita pelos demais.

Costa, Santos (2013) apontam em sua pesquisa que, para ter “estilo
préprio”, € preciso compreender o que leva a certas escolhas (por que um jeans
detonado em vez de um classico? Por que um vestido longo em vez de um curto?) e
que ha uma busca pela aceitagao coletiva, mas sem perder a originalidade.

Por mais que a maioria das entrevistadas tenha acesso a informacéao de
moda pelos mesmos veiculos (geralmente, blogs e Instagram, como foi tratado no
capitulo anterior), elas tentam deixar claro que querem passar algum tipo de estilo,

porém com originalidade.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Em torno da Catedral de Fortaleza ha uma grande aglomeragao de
galpdes e boxes que vendem produtos de moda a pregos baixos se comparados aos
precos dos shoppings tradicionais. Nesses locais ha um fluxo intenso de pessoas
que buscam roupas que atendam suas necessidades e que tenham um preg¢o que
elas consideram justo. Apesar de uma boa parte de os clientes ser atacadista, ha
clientes varejistas que querem roupas para uso proprio. Esse consumidor absorve
um grande numero de informagdes, por diversos canais, que influenciam na sua
decisao de compra.

Esse trabalho teve como principal objetivo compreender o comportamento
de compra desse consumidor varejista dos galpdées em torno da Feira da Sé, em
Fortaleza. Os galpdes visitados foram o “Casardo” e o “Centro da Moda”. Além
disso, pretendeu-se contribuir para os estudos na area de comportamento de
compra, focado em um mercado localizado no final da cadeia de moda.

A frequéncia de compra das entrevistadas varia em uma média de trés
vezes por ano a compras mensais. As consumidoras mais jovens citaram as midias
sociais (com énfase no aplicativo Instagram) e a internet como principal meio de
informacdo de moda. As consumidoras mais velhas citaram a TV como principal
meio de informacdo de moda. As revistas especializadas no segmento também
foram citadas, mas quase sempre trazendo a questdo de que o meio virtual propicia
uma interatividade maior do que a midia impressa.

O preco é sempre levado como principal fator de compra nos galpdes. As
entrevistadas argumentam que o preco é justo para o produto oferecido e que, com
o tempo, elas aprendem a escolher bons produtos na feira.

As pecas casuais, para o dia a dia, sdo as mais procuradas, ja as calgas
jeans sao apontadas como produto que menos valem o investimento. Elas alegam
que a pecga precisa ser resistente e aguentar a rotina, por vezes agitada, e o produto
da feira ndo atende a essas necessidades.

A moda da feira é democratizada, abrangendo consumidores de classes
variadas. Algumas das entrevistadas sdo de classe média e veem na feira uma

forma de estarem sempre atualizadas quanto as tendéncias da moda, ja que o
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mercado fast fashion langca uma variedade de tendéncias em um curto periodo de
tempo. O produto é barato, propiciando um maior volume de compras.

O estilo pessoal também é levado em conta na hora da compra e as
entrevistadas querem sempre transmitir seu estilo de vida, ou uma imagem
projetada, através das roupas. Com isso, elas buscam estar bem vestidas para si e
para o outro. O estilo pessoal de cada uma é sempre definido com termos impostos
pela moda, como “casual’, “feminino”, “despojado”, por exemplo. Essa rotulacao
ajuda na definicdo de uma personalidade. O grupo em que elas estdo inseridas
influencia na hora das escolhas, porém sempre respeitando o gosto pessoal de cada
uma.

As roupas para o dia a dia sao eleitas as melhores compras nos galpdes,
pois € preciso ter variedade e um bom preco. As roupas para eventos mais especiais
nao foram citadas como boas opgdes de compra, apesar de algumas entrevistadas
citarem “achados”.

Elas sofrem influéncias de informagcdes dos mesmos canais de
comunicagao e, quase sempre, fazem as mesmas escolhas de compra. Mas,
mesmo assim, buscam sempre ressaltar a individualidade do seu estilo.Pelo fato de
as midias sociais serem um grande fenbmeno atual e terem sido bastante citadas,
essa pesquisa servira de base para um estudo futuro, em que se pretendera
investigar o aplicativo Instagram e a sua influéncia na decisdo de compra dos seus
usuarios.

Essa monografia podera gerar um estudo mais aprofundado sobre as
influéncias das novas midias sociais no mercado de moda popular, ja que o
Instagram foi tdo citado pelas entrevistadas. Novos aplicativos sociais surgem a todo
momento e a moda precisa se adaptar a eles para ganhar vantagem econémica. Se
antes as novelas diziam o que devia ser vestido, hoje as novas midias ganham cada
vez mais forca, permitindo uma maior integracdo desses consumidores e a
tendéncia € que cada vez mais quem usa ganhe destaque, independente do seu

estilo ou classe social.
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