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RESUMO

O consumo, intrinsecamente carregado de subjetividades e simbolismo, se revela ainda mais
complexo quando associado a moda. Esta pesquisa qualitativa, fundamentada em entrevistas
semiestruturadas, investiga como jovens de alta renda no Rio de Janeiro constroem suas
identidades de moda, um processo em que o utilitario cede lugar ao indenitario. No presente
trabalho foram exploradas as areas de Consumo como Expressao de Identidade, a relacdo entre
Moda e a Estratificacdo Social, Produtos como Veiculos de Narrativas Pessoais, Moda como
Comunicacdo Nao Verbal, Biografia do Objetos e Transferéncia de Significado e Simbolismo
na Moda. Foram entrevistadas 10 pessoas, oriundas de bairros de maior renda per capta na
cidade do Rio de Janeiro, com renda familiar acima de 20 saldrios-minimos. A pesquisa
encontrou padrdes relacionados aos assuntos: Local, Diferenciacdo, Pertencimento,
Simbolismo, Tendéncias e Classes Sociais. O principal achado desta pesquisa revela que a
identidade de moda dos jovens cariocas de alta renda ¢ formada por uma complexa interagao
entre o contexto local, a busca por diferenciagdo e a necessidade de pertencimento social. Esses
jovens empregam a moda ndo apenas como uma escolha estética, mas também como uma
ferramenta para comunicar sua posicao social, adaptar-se as tendéncias atuais e expressar
narrativas pessoais ricas em significado, demonstrando a multifuncionalidade da moda como

expressao de identidade em um contexto urbano sofisticado.

Palavras-Chave: consumo de moda, identidade, classe social
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1. INTRODUCAO

Com o advento da globalizagdo e a popularizacdo da internet, 0 consumismo se tornou
um fendomeno cada vez mais presente na juventude, de acordo com a ONU. Com a
industrializacdo da produg¢do de roupas, proporcionando um maior acesso a estas, notamos uma

crescente manifestacdo publica de diferentes valores e estilos de vida através do vestudrio nos

espacos de sociabilidade (DULCI, 2015).

Esse movimento, no entanto, parece ser intrinseco ao humano, uma vez que, “a roupa
carrega, na interagdo com o corpo e nas mais diversas sociedades, a propria historia das pessoas
no mundo pelos saberes e, mais ainda, pelos sentidos que pde em circulacdo” (OLIVEIRA,

2021, p.15).

De acordo com Tostes e Sanches (2016) o consumidor se adequa a um contexto em que
as imagens importam mais do que a realidade, em que certamente essa importancia ¢
transferida, também, para o estilo de roupa que ¢ usado, uma vez que Bergamo (1989) afirma:

O que constitui e da forma ao campo da moda ¢ a dindmica que envolve o
conjunto das demandas vistas até o momento: sdo valores, ideias, expectativas
e juizos de valor. Mas ndo apenas isso: € a maneira que cada um desses
valores, ideias, expectativas e juizos de valor encontram para sua realizacao,

sdo os diversos sentidos impressos na relacdo dos individuos com a roupa e
com os demais grupos por intermédio dela. (BERGAMO, 1998, p.175)

Assim, a moda pode ser entendida como uma plataforma que facilita a construcdo da
identidade social do individuo e sua autoimagem.

Dessa forma, considerando que o simbolismo do que se consome se torna uma reflexao
da nossa identidade, e que determinadas posses sinalizam uma vontade de assumir uma
diferente persona e papel social (TOSTES, SANCHEZ, 2016), o presente trabalho tem como
objetivo investigar como ¢ feita a constru¢do da identidade de moda de jovens cariocas de alta
renda.

1.1 Formulacio do problema de pesquisa

Existem duas perspectivas paralelas a serem consideradas. A de Bergamo (1998), que
propde que a moda ou o uso de roupas ¢ uma expressao de identidade que valida as diferencas
e os privilégios sociais, € a de Oliveira (2021, p.17), que observa que a "difusdo dos modos de
0 corpo construir-se pelo vestir tornou-se mais explicita e complexa com o crescimento da

publicacdo e da circulagdo de varias midias".



Levando em conta essas consideragdes, ¢ importante examinar o que se pode inferir
desses apontamentos. Dessa forma, em um grupo da populagdo que tem amplo acesso a essas
publicagdes e diferentes midias, situado em um dos principais centros do Brasil, de acordo com
o IBGE, e, ainda sim, reconhecendo que a moda ¢ uma expressao de identidade, principalmente
social (BERGAMO, 1998), a pesquisa pretende explorar a questdo: Como se constrdi a

identidade de moda de jovens adultos de alta renda no Rio de Janeiro?

1.2 Justificativa Pratica e Tedrica

A moda ¢ um fenomeno cultural complexo e multifacetado que ndo apenas reflete, mas
também influencia e molda as identidades individuais e coletivas influenciada por fatores como
as redes midiaticas, as tendéncias, padrdes sociais e status social (OLIVEIRA, 2021). Nesse
contexto, para um negocio relacionado & moda, o presente trabalho pode ser valoroso para
aqueles que t€m publico-alvo de jovens cariocas de alta renda, uma vez que ¢ crucial conhecer
o publico-alvo em negocios de moda por adequacdes a tendéncias e gostos do consumidor
(SEBRAE, 2022).

Por outro lado, conforme estipulado pela teoria "trickle-down", as classes de menor
poder aquisitivo buscam emular os habitos de consumo e estilos de vida das classes mais
abastadas. De acordo com essa perspectiva, a atribui¢do de significado no universo da moda,
por exemplo, ¢ uma tarefa realizada pelas elites da sociedade (SIMMEL, 1957). Sendo assim,
entender a construgdo de identidade de moda de jovens cariocas de alta renda, pode, de acordo
com a teoria, facilitar o entendimento da identidade de moda de jovens cariocas em geral.

Em paralelo, a escolha da cidade do Rio de Janeiro também carrega um legado histdrico.
A cidade, no periodo da década de 1970 e 1980 era considerado um centro da moda criativa no
pais (VOGUE, 2022). A selegdo especificamente de jovens também traz consigo uma visao
atual: 9 em cada 10 jovens consideram a moda algo crucial para a autoestima (METROPOLES,
2023).

Além disso, por mais que o mercado de luxo ndo seja exclusivo da elite (GLOBO, 2011),
o trabalho pode entender um pouco mais a relacdo dos jovens de alta renda carioca com o
segmento. Em paralelo, se a moda ¢ uma expressdo de diferenciacdo, mas também de
pertencimento (BAUDRILLARD, 1991, 1993; MIRANDA, 2019), o trabalho pode enriquecer
compreensdo de como a moda contribui para a constru¢do da identidade social da demografia
entrevistada.

Os jovens adultos da geragdo entrevistada também sdo a primeira geracdo de “nativos

digitais”, aqueles que viveram sempre com uso e influéncia da tecnologia (EL PAIS, 2015).
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Dessa forma, entender de que maneiras a constru¢do da identidade de moda ¢ feita,
considerando que a juventude carrega consigo uma maior necessidade de posicionamento,
sobretudo devido a pressdo social (G1, 2023) ¢ relevante para entender como esses jovens se
percebem e colocam socialmente através dos vestudrios.

Assim sendo, a atual pesquisa tem importancia, uma vez que o consumo de moda
(acessorios, pecas de roupa, segmentos), sobretudo relacionado a identidade, tem sido alvo de
pesquisas relevantes. Na tltima década, em pesquisa feita no Portal Capes, mais de 20 artigos
em portugués com assunto “identidade” e “moda” foram realizados.

Por fim, compreender a relacdo entre moda, identidade, classe social e consumo pode
levar a uma melhor compreensao das escolhas e comportamentos dos consumidores, uma vez
que ¢ necessario entender os principios basicos do comportamento, das atitudes e dos valores
do consumidor para aprimoramento de direcdo para a criacdo de novos conceitos. (ROCHA,

2016).
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Cultura de Consumo

Na esfera da cultura de consumo, Douglas e Isherwood (2004) langam luz sobre como
os bens de consumo sdo utilizados para manifestar e estabilizar julgamentos sociais. Eles
explicam que "o consumo usa os bens para tornar firme e visivel um conjunto particular de
julgamentos dos processos fluidos para classificar pessoas e eventos" (Douglas; Isherwood,
2004, p. 115). Essa ideia se entrelaga com a no¢ao de Wattanasuwan (2005), que vé os produtos,
atividades e filosofias como veiculos de historias pessoais, enfatizando como nos identificamos
e quem somos através de nossas escolhas de consumo. Esta perspectiva é enriquecida pela visao
de Veblen (1965 apud Rocha et al 1999), que entende o consumo, desde os principios da
sociedade moderna, como uma forma de comunicacdo e mensagem para a sociedade, reiterando
um sistema piramidal e classificatorio social.

Ao aprofundar essa analise, Douglas e Isherwood (2004) destacam que "o individuo usa
o consumo para dizer algo sobre si mesmo, sua familia, sua localidade, seja na cidade ou no
campo, nas férias ou em casa" (p. 116). Este aspecto do consumo como um ato de comunicagao
e autoexpressdo ¢ corroborado pela interpretacdo de Wattanasuwan (2005), que percebe o
consumo como fonte de significado simbolico, ajudando a projetar e sustentar nossa
autoimagem. Aqui, ambos os conjuntos de autores convergem na compreensdo de que o
consumo ¢ intrinsecamente ligado a narrativa pessoal e identidade social.

Na sociedade moderna, Baudrillard (1991, 1993) e Sahlins (1979), assim como Douglas
e Isherwood (2004), de suas formas, chegam a um mesmo aspecto central: o consumo toma
forma simbolica, sobreposta ao aspecto utilitario. Baudrillard (1991, 1993) argumenta que o
consumo e a insatisfacdo continua associada ao consumo sdo entendidos através da
diferenciagdo: as pessoas buscam constantemente novos signos para se diferenciar dos outros,
levando a um ciclo de insatisfacdo, pois os signos perdem valor com a crescente competi¢ao
social. Este ciclo ¢ impulsionado pela elite, que continuamente adota novos signos distintivos,
criando uma necessidade constante desses signos em todas as camadas da sociedade. Colin
Campbell (1987) também examina a insaciabilidade no consumo, ligada ao hedonismo
imaginativo, onde a busca por prazer através de experiéncias imaginarias com produtos gera
insatisfacdo constante.

Da mesma maneira, Sahlins (1979) argumenta que a produ¢do humana vai além das

necessidades fisicas e ¢ profundamente simbolica, refletindo e moldando a cultura de uma
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sociedade. Ele enfatiza que, através da producao, os seres humanos nao sé criam bens materiais,
mas também definem a si mesmos e aos objetos em termos culturais, atribuindo significados e
valores especificos a eles.

Holbrook (1987) sugere que o consumo vai além da simples aquisicdo de bens ou da
busca por utilidade méxima. Ele propde que o consumo é um processo que influencia as
interagdes entre a sociedade e os individuos, moldando os sistemas de classificagdo e
comunicagdo social. Isso, por sua vez, ajuda na constru¢do da identidade e dos rituais de uma
comunidade, além de direcionar a busca dos individuos por experiéncias que sejam
significativas e gratificantes em um nivel existencial.

Josiane Silva de Oliveira (2011, p.111) complementa essa visdo ao descrever o consumo
como "um processo de interagdo social que perpassa transversalmente a estrutura da sociedade,
revelando sua dindmica de estabilizacdo, contradi¢des, rupturas e suas representagdes culturais”
Esta ideia de Oliveira (2011) ressoa com a interpretagdo de Wattanasuwan (2005) sobre o
consumo ndo apenas como proje¢do, mas também como um facilitador da socializagdo,
indicando a complexidade e a multifuncionalidade do consumo na sociedade.

Encerrando o didlogo entre essas perspectivas, a visdo de que o significado dos bens de
consumo ¢ subjetivo e varia de acordo com o contexto e a percep¢ao do consumidor, uma ideia
central tanto nas andlises de Douglas e Isherwood (2004) quanto nas interpretacdes de
Wattanasuwan (2005), real¢a a natureza fluida e pessoal do consumo. Isso ndo apenas reflete
preferéncias e identidades individuais, mas também molda e ¢ moldado por contextos sociais e

culturais mais amplos.

2.2 Identidade e Cultura

A identidade ¢ uma faceta crucial de como cada individuo percebe a si mesmo e aos
outros. Embora possa parecer um conceito simples a primeira vista, a maneira como
compreendemos a nossa identidade e a dos demais pode ter implicagdes significativas em
diversos contextos cotidianos (JENKINS, 2008).

Entre esses contextos cotidianos, destacados por Jenkins (2008), o simples ato de se
vestir, assunto central do presente estudo, ¢ um exemplo. Maciel e Miranda (2008), inclusive,
correlacionam a moda - com um cenario especifico: a sociedade recifense. Nela, ¢ possivel
perceber que o consumo, no referente contexto, evoca tempos aureos do estado, um sentimento

de “pernambucanidade” sobretudo relacionado as classes sociais mais abastadas. Dessa forma,
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os consumidores externam tradigdes, historias e, mais especificamente, a identidade
pernambucana e tracos da cultura do estado.

Nesse contexto, Stuart Hall oferece uma perspectiva contemporanea com outro olhar
sobre a identidade cultural, influenciada pela globalizagdo e pelo consumismo.

Os fluxos culturais, entre as nagdes ¢ o consumismo global criam
possibilidades de 'identidades partilhadas' - como 'consumidores' para os
mesmos bens, 'clientes' para os mesmos servigos, 'publicos' para as mesmas
mensagens € imagens - entre pessoas que estdo bastante distantes umas das
outras no espago ¢ no tempo. (HALL, 2003, p. 74).

Esse conceito ressalta a influéncia do global sobre o local, moldando a forma como as
identidades sdo construidas e percebidas.

Adicionalmente, Hall enfatiza que o conceito de identidade cultural transcende o mero
local de residéncia ou o background étnico de um individuo. Ele sugere que a identidade cultural
engloba todos esses aspectos simultaneamente, potencializados pela globalizagdo que diminui
distancias e esbate fronteiras. Paradoxalmente, essa visao "universalista", muitas vezes imposta,
acaba por desencadear uma busca renovada por identificagcdes com as proprias raizes culturais
e histdricas, refletindo a complexidade e a dinamica da identidade na era pdés-moderna (HALL,
2003).

Um exemplo, sob otica da dualidade entre imagem da marca e identidade do
consumidor, destacado por Finestralli e Garrido (2008), diz respeito a exportacao de elementos
de brasilidade em produtos de marcas internacionais, que dessa forma buscam associar suas
imagens a tragos culturais brasileiros e imagens que o pais costuma despertar na mente de
consumidores. A partir desse movimento, ao fazer uso de uma imagem brasileira da marca, a
pessoa estd externando sua identidade relacionada a esses valores constantemente associados a
cultura do pais, nesse caso Brasil, como: alegria, pluralismo, natureza, sensualidade.

Assim sendo, a compreensdo da identidade ndo € apenas um exercicio introspectivo;
também possui dimensdes coletivas. Jenkins (2008) destaca isso a0 mencionar que eventos
publicos, como as paradas LGBTQ+, ndo apenas proporcionam uma oportunidade para
autoafirmacao individual, mas também atuam como celebragoes de solidariedade e mobilizagao
comunitaria.

Lipovetsky (2006), portanto, reflete sobre a importancia crescente da consciéncia
individual e do destino unico de cada pessoa, destacando que essa consciéncia ndo ¢ um
fendmeno marginal, mas central na cultura. A expressdo de uma identidade singular e a
celebracdo cultural dessa identidade pessoal emergem como forgas produtivas influentes,

catalisadoras de uma revolugdo nas representacdes pessoais € na percep¢ao de si mesmo. Essa
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transformagdo tem impacto profundo nas mentalidades e valores tradicionais, promovendo a
exaltacdo da unicidade dos individuos e a valoriza¢do cultural dos sinais que marcam a
diferenca pessoal.

Dessa forma, Jenkins (2008) destila a ideia de identidade em duas perspectivas
predominantes: a identidade "atribuida", que ¢ estabelecida por nossas circunstincias de
nascimento e heranca, e a identidade "adquirida", formada através de experiéncias e interagdes
ao longo da vida.

Ou seja, ¢ essencial reconhecer que as diferentes perspectivas sobre identidade ndo sdo
facilmente separaveis, seja teoricamente ou em nossas experiéncias didrias. Tomando como
exemplo a identidade de género, esta ¢ uma questdo complexa. Kravets et al. (2018) destacam
que o sexo biologico, definido por caracteristicas fisicas, ¢ determinado no nascimento e
identifica a pessoa como masculino ou feminino. No entanto, essa identidade atribuida se
entrelaca com o sentimento interno da pessoa sobre seu género, considerando posi¢des binarias
e ndo binarias, expressdes externas, expectativas sociais e outros papéis sociais.

Na visdo universalista de Hall (2003), o pertencimento a um grupo, entdo acaba sendo
por vezes mais importante que o pertencimento a um local ou classe social. E, se os bens
materiais, conforme Sahlins (1979) afirma, definem pessoas e estdo associados a identidades,
0 consumo corriqueiro, de dia a dia, mesmo em pequenos atos faz com que identidades sejam
co-criadas ¢ construidas nessas situagdes cotidianas (Zanola, Rezende, 2019). Isso nao ¢
diferente com a moda, que, de acordo com Rech e Campos (2010), ultrapassa a questao utilitaria

€ carrcga mensagens.

2.3 Identidade e Consumo

A identidade de consumo ¢ uma tapecaria meticulosamente tecida por multiplas
influéncias, desempenhando um papel significativo na maneira como os individuos se
percebem e escolhem se expressar através de suas aquisi¢des (SOLOMON, 2011).

Central para essa identidade estd a influéncia da cultura, que Solomon (2011) define
como o conjunto de valores, crencas e tradigdes partilhados por um grupo. Ela serve como um
prisma, guiando a percepcao e avaliacdo de produtos e marcas. Concomitantemente, a economia
comportamental revela como a confianga do consumidor, determinada por seu estado de
espirito em relagdo a situacdo econdmica geral, molda o padrdo de gastos e preferéncias.

A estratificacdo da classe social, uma combinacao de fatores como renda, educagdo ¢

ocupagdo, ¢ outra dimensao vital nesse contexto (SOLOMON, 2011). Ela nio apenas informa
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sobre o status dos individuos, mas também influencia a auto-percepcao dele e a forma como
eles se relacionam com produtos e marcas.

Dentro desse espectro, o autor destaca o surgimento da "classe de massa", individuos
que, embora ndo pertengam a tradicional elite, tém poder de compra suficiente para acessar
bens de luxo ocasionalmente.

Conforme argumenta Simmel (1957), historicamente, de acordo com a teoria "trickle-
down", as classes econdmicas menos favorecidas tendem a imitar os padrdes de consumo e
modos de vida das classes mais ricas que, por sua vez, buscam se diferenciar das outras
estratificacdes. Nesse sentido, a criacdo de significados no ambito da moda, por exemplo, ¢
uma atividade conduzida pelas elites sociais.

Em artigo de Henkes e Dalmoro (2015), essa visdo ¢ corroborada, onde ¢ afirmado que
os padrdes de consumo das mulheres de classe alta visa se diferenciar dos outros extratos
sociais, enquanto elas, em paralelo buscam pertencimento dentro da sua classe social. Ainda de
acordo com os autores, “ressalta-se a forma como o consumo € utilizado de acordo com o
interesse em expressar uma identidade social”. (HENKES e DALMORO, 2015, p.45). Bergamo
(1998) também afirma que o que se vende sdo ferramentas que vinculam o consumidor a sua
posicao social.

Assim sendo, o consumo conspicuo ¢ um fendmeno intrinsecamente relacionado a
classe social, onde individuos, principalmente os novos-ricos, buscam afirmar seu status através
da aquisi¢do de itens de alto valor (SOLOMON, 2011). Em contraste, ha quem busque status
evitando produtos populares ou na moda, um fendmeno conhecido como parddia de ostentagao.

Além disso, Solomon (2011) sugere que o estilo de vida, compreendido como um
mosaico de atividades, interesses e opinides individuais, desempenha um papel fundamental na
formacdo de nossa identidade de consumo. Através deste prisma, ¢ possivel decifrar nossa
relacdo com produtos e servigos, € compreender como escolhemos nos manifestar no cenario
de consumo. Este ato de consumo ganhou destaque a partir dos anos 1950, periodo em que a
propaganda evoluiu para a publicidade e o corpo individual emergiu como fonte primordial das
maiores angustias e prazeres humanos (RECH e CAMPOS, 2010).

Finalmente, o estilo de vida, refletindo as atividades, interesses e opinides dos
consumidores, serve como uma chave para decifrar sua identidade de consumo (SOLOMON,
2011). Esta identidade ¢ essencial para empresas, pois a segmentacdo baseada nesses fatores
oferece insights valiosos para estratégias de marketing mais precisas e impactantes.

Salientando a complexidade desse panorama, a psicografia emerge como uma técnica

valiosa. Esta ferramenta, cujo cerne reside nas caracteristicas psicologicas do consumidor, ¢
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essencial para empresas que buscam a segmentacdo de mercado. Solomon (2011) ressalta sua
importancia, sugerindo que ¢ um método eficaz para alcangar e compreender diferentes facetas
do consumidor.

Em sintese, Solomon (2011) destaca que a identidade de consumo ¢ uma complexa
interagdo de fatores culturais, socioecondmicos e psicologicos. Ao desvendar essa
complexidade, as empresas podem alcangar uma compreensao mais profunda dos consumidores

e formular estratégias mais efetivas.

2.4 Identidade e Moda

De acordo com Rech e Campos (2010), no estudo contemporineo da moda,
compreendemos que este campo ultrapassa a mera funcionalidade de cobrir o corpo, atuando
como um meio expressivo, cultural e pessoal. Segundo Cidreira (2010), a moda ¢ entendida
como "maneira, modo individual de fazer, ou uso passageiro que regula a forma dos objetos
materiais" (p. 237). Este conceito evidencia como a moda comegou a ser reconhecida nao
apenas nas artes e ciéncias, mas também nas praticas cotidianas e estilos de vida, tornando-se
um elemento cultural significativo, de acordo com a autora. Linke, Aparecida do Bem e
Sifuentes (2021, p.7) corroboram: “A moda ¢ uma ferramenta poderosa para construir a
identidade social do individuo perante a sociedade, e que isso se altera com o tempo, mas o
objetivo € expor quem ¢ esse individuo, sua posicdo, preferéncias e anseios. ”’

O carater expressivo e simbodlico da moda ¢ descrito por Cidreira (2010): "A moda,
sobretudo na sua dimensdo vestimentar, pode ser considerada como uma instancia imaginaria
e mitica, ja que revela uma relacdo entre o individuo e o mundo, entre o individuo e os outros
e entre o individuo e a sociedade" (p. 243). Essa defini¢cdo nos permite entender a moda como
uma linguagem que comunica ideias e emog¢des individuais, além de refletir tendéncias culturais
e sociais, afinal moda e vestuario sdo fundamentais na construg¢do e expressao da identidade
cultural de um grupo, de acordo com Miranda (2019).

Nesse sentido, Scroles (1979 apud MIRANDA, 2019) identificou quatro principios
psicologicos fundamentais que influenciam o comportamento de consumo na moda.
Primeiramente, a vestimenta pode servir como um estimulo pessoal, oferecendo uma forma de
escapismo da realidade. Em segundo lugar, ela atua como um meio de autoexpressdo, sendo
uma ferramenta visualmente impactante para comunicar a personalidade e o autoconceito de
um individuo. Terceiro, a moda satisfaz a necessidade de identidade social, ajudando as pessoas

a se conformarem ou se distinguirem dentro de um grupo. Por ultimo, ela contribui para a
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sensacdo de seguranga emocional, onde se vestir adequadamente influencia diretamente a
autoestima, a autoaceitagdo e a aceitacao social.

As tendéncias de moda, conforme explorado por Rech e Campos (2019), ndo sdo
simplesmente imposi¢des das empresas do setor, mas manifestacdes da expressdo social,
notadas e formadas por meio da interagdo na internet, que serve como uma ferramenta crucial
para ler e prospectar o que pode vir a ser tendéncia. Essa observagdo ¢ complementada pelas
consideragdes das mesmas autoras, Rech e Campos (2010), que apontam a moda como um
retrato da sociedade moderna “do prazer de ver e ser visto" (p. 177), onde a escolha do vestuario
vai além de um ato funcional, representando historias pessoais e estados emocionais. Elas
também enfatizam a natureza dindmica da moda, indicando que "Nossos corpos, bem como
nossas ideias, estdo em constantes alteragdes. Somos sujeitos que nao cessam de se
autoproduzir" (RECH, CAMPOS, 2010, p. 179), sugerindo uma constante evolucdo e
transformag¢do na moda.

No contexto das tendéncias, Miranda (2019) classifica a moda em dois campos:
classicos e manias. Enquanto cldssicos sao modas com ciclo de aceitagdo extremamente longo,
a mania ¢ uma moda com tempo de vida muito curto, mais impulsiva, com menor sentido
utilitario.

Nesse sentido, conforme explica a autora, a moda ¢ popular ou aceita em algum
momento e passa por trés fases: Na primeira, a de introducdo, alguns consumidores buscam
novidades para se diferenciarem dos demais, dando inicio a tendéncia. No segundo estagio, o
de aceitagdo, a moda ganha popularidade a medida que mais consumidores comeg¢am a imitar
os lideres de moda, levando os produtores a aumentar a produ¢do e iniciar a fabricacdo em
massa. Na terceira e ultimo fase, de regressdo, os consumidores come¢am a perder o interesse
na moda atual e se voltam para novas tendéncias, marcando o declinio da popularidade da moda
anterior. (MIRANDA, 2019)

Além disso, conforme Rech e Campos (2010), a moda ndo ¢ somente uma evolucao
linear de estilos, mas muitas vezes representa uma ruptura com as normas estabelecidas, sendo
um campo onde o novo frequentemente desafia o velho. Miranda (2019), elucida que em relacao
a moda, a ideia ¢ enfatizar a singularidade e a inovag¢ao estética de cada individuo, promovendo
a autenticidade e a validagdo da expressdo pessoal. Buscando se distinguir, enfatizando a
individualidade, a0 mesmo tempo em que se mantém alinhado aos padrdes sociais
estabelecidos.

Seguindo a presente l6gica, Miranda (2019), afirma:
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A moda ¢ a imitagdo de modelo estabelecido que satisfaga a demanda por
adaptacao social, diferenciagao e desejo de mudar, sendo baseada pela
adogao por grupo social. O uso proeminente da moda ¢ desenvolver senso de
identidade pessoal. Consumidores usam a moda para representar tipos
sociais especificos e formar senso de filiagdo ou dissociagdo com a
construgdo de identidade social por eles idealizada. (MIRANDA, 2019, p,
83)

Nesse sentido, Rech e Campos (2010) afirmam que "em resposta as novas necessidades
vinculadas a sociedade de massa, a moda se rearranjou para que pudesse saciar e satisfazer os
anseios e vontades dos individuos" (RECH, CAMPOS, 2010 p. 187), destacando a
democratizacdo das tendéncias em um cenario onde a aceleragao dos ciclos da moda se tornou
implacével.

A diversidade de influéncias na moda contemporanea ¢ destacada por Rech e Campos
(2019), que reconhece a contribuicdo de subculturas, comunidades economicamente menos
favorecidas e outros grupos ndo dominantes no estabelecimento de novas tendéncias. Essa
pluralidade ¢ refletida na afirma¢do de que "A moda, atualmente, configura-se como uma
colcha de retalhos de estilos e tendéncias diversas e contraditorias. E multipla, pluriforme,
policéntrica, plural" (RECH, CAMPOS, 2010, p. 188) Além disso, o papel das ruas e
subculturas na defini¢do das tendéncias € crucial e ndo pode ser ignorado.

Em paralelo, em contraste com a visdo de Simmel (“trickle-down’) (1957), Polhemus
(1994) apresenta a teoria “bubble up”, que sugere justamente o contrario daquela que afirma
que o consumo ¢ ditado pelas classes mais abastadas. O autor aponta que, na era pés-moderna,
o que ¢ novo, no contexto da moda, surge “das ruas” e chega as passarelas como um ultimo
degrau da massifica¢do daquela tendéncia, invertendo uma ordem considerada consolidada no
consumo em geral.

Além disso, conforme afirmado anteriormente, por Zanola e Rezende (2019), os
momentos mais corriqueiros de consumo e relagdes com bens materiais, que por sua vez, podem
vir carregados de significado (McCracken, 2007) e estdo associados a constru¢ao da identidade
(Sahlins, 1979), baseado no quadro de Larsen, Lawron e Todd (2009), inicialmente projetado
para o consumo cultural musical, ¢ exemplificado como esse consumo corriqueiro, adequado

para a moda, pode carregar uma autorepresentatividade.
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FIGURA 1: Fluxograma representando o quadro conceitual.
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Fonte: Adaptado de Larsen, Lawson e Todd (2009).

Assim, ¢ explorado o quadro conceitual do consumo de moda como uma extensao do
eu, adaptado do contexto de Larsen, Lawson e Todd (2009) sobre a musica. A representagao
grafica (FIGURA 1), serve como um ponto focal para entender as interagdes entre as
preferéncias individuais de moda e a apresentacdo pessoal. A ideia de que existem trés vias
distintas de consumo ¢ central: o ndo consumo, onde as escolhas de moda ndo desempenham
um papel significativo na autoexpressao; o consumo ndo representativo do eu, caracterizado
por escolhas de moda que ndo refletem diretamente a personalidade do individuo; e, de forma
mais proeminente, 0 consumo representativo do eu, onde a moda ¢ utilizada como um meio
direto de expressdo pessoal e identidade. Este ultimo aspecto ¢ particularmente relevante
quando as escolhas estdo em congruéncia com o self apresentado, conforme descrito por Larsen,
Lawson ¢ Todd (2009).

Larsen, Lawson e Todd (2009) destacam a influéncia de fatores situacionais na
congruéncia entre a imagem pessoal e as escolhas (no caso do presente estudo, de moda). Estes
fatores sdo categorizados em dois grupos: aqueles baseados nas caracteristicas individuais,
incluindo a autoimagem e nivel de envolvimento com a moda, e aqueles relacionados
especificamente com as pecas de roupa, como as preferéncias pessoais, os padroes de consumo
recentes € 0 acesso as pecgas desejadas. Rituais de consumo, a maneira como os individuos

interagem com a moda, desde a combinacdo de pecas até a discussdo informada sobre
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tendéncias, sdo identificados como elementos que realcam a autenticidade da representacao do
eu, de acordo com Larsen, Lawson ¢ Todd (2009)

Em sintese, como concluem as autoras Rech e Campos (2010), "para estudar a
caleidoscopica moda ¢ necessario que se observe a partir de diversos pontos de vista" (p. 194).
Esta abordagem holistica e multifacetada permite um entendimento mais profundo e abrangente

do papel e impacto da moda na sociedade e na expressao individual.

2.5 Consumo Simbdlico

A cultura passa pela dimensdo simbodlica de objetos, uma caracteristica inerente aos
seres humanos, conforme argumenta Laraia (2002) ao debater o conceito e a antropologia da
cultura. Neste aspecto, o consumo, uma pratica intrinsecamente ligada a sociedade
contemporanea, transcende a mera aquisi¢do de bens, desempenhando um papel crucial na
formacao e expressdo de identidades.

No universo do consumo, a interpretacao e atribuicdo de significados aos bens materiais
sdo processos complexos e multifacetados. McCracken (2007) aponta uma peculiaridade na
cultura contemporanea norte-americana, onde a identidade de uma pessoa ¢ frequentemente
auto-atribuida através de suas escolhas e acdes. Neste contexto, os bens materiais emergem
como representacdes tangiveis e visiveis dessa cultura de autoatribuicao.

Os bens carregam consigo elementos centrais da cultura: principios e categorias. Os
principios fornecem a base, enquanto as categorias sdo as manifestagcdes desses principios. No
panorama do consumo, os bens sdo usados para expressar tanto principios quanto categorias,
tornando-se parte intrinseca do consumidor moderno. (MCCRACKEN, 2007)

Appadurai (1986), ao analisar a vida social das mercadorias, ressalta que, embora os
atores humanos codifiquem as mercadorias com significado, ¢ a propria mercadoria em
movimento que ilumina o contexto humano e social em que ela circula. Isso significa que as
mercadorias ndo apenas sdo influenciadas pelas transa¢cdes humanas, mas também moldadas
por fatores como a historia, a cultura e a geografia.

Nesse contexto de fluidez e transformag¢do, Han (2015) observa que, em uma era onde
tudo disputa nossa atencdo, especialmente no meio digital, o tédio surge mais facilmente e o
que ¢ considerado excitante perde seu brilho rapidamente. Esse fenomeno impacta diretamente
na maneira como percebemos e atribuimos significados aos objetos ao nosso redor, indicando

uma rapida evaporagdo do significado simbolico que outrora possuiam (HAN, 2015).
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Complementando essa visdo, Kopytoff (1986) sublinha que a sociedade tende a
precificar elementos que ndo sdo necessariamente comerciais, inserindo-os em um contexto de
simbolismo e significado cultural. Ele observa que ¢ um tragco da sociedade atual precificar
aquilo que ndo ¢ necessariamente comercial, como simbolismos, por exemplo, carros antigos
que passam a ser mais valiosos por sua nostalgia e ndo por seu resultado esperado.

Em paralelo, no interacionismo simbdlico, uma abordagem socioldgica, a énfase ¢
colocada na forma como os individuos interagem uns com os outros através de simbolos e
significados compartilhados. Esta teoria sugere que a identidade social e individual ¢ construida
e expressa através dessas interagdes. As pessoas se comportam como se estivessem em um
palco, adaptando suas acdes e reagdes com base no contexto e nas expectativas dos outros,
constantemente interpretando e redefinindo os simbolos ao seu redor. Assim, a sociedade € vista
como um espago dindmico onde cada interacdo contribui para a formacdo continua da
identidade e do significado. (FERNANDES et al, 2019)

Considerando essas visdes, McCracken (2007), destaca um processo extremamente
relevante dentro dessa relagdo “pessoa-objeto”. Os bens de consumo seguem um movimento

do significado cultural deles. O autor explica:

De modo geral, o significado cultural ¢ absorvido do mundo culturalmente
constituido e transferido para um bem de consumo. O significado €, entdo,
absorvido do objeto e transferido para um consumidor individual. Em outras
palavras, o significado cultural se localiza em trés lugares: no mundo
culturalmente constituido, no bem de consumo e no consumidor individual,
movendo-se numa trajetoria com dois pontos de transferéncia: do mundo
para o bem e do bem para o individuo. (MCCRACKEN, 2007, p. 100)
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FIGURA 2: Fluxograma movimento do significado cultural dos bens de consumo
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FONTE: MCCRACKEN (2007, p.100)

Do mundo culturalmente construido para os bens de consumo, McCracken (2007)
discorre sobre o papel da publicidade e o sistema de moda como ferramenta de "transferéncia
de significado", unindo bens de consumo a um mundo culturalmente construido. Enquanto
a publicidade serve como um meio eficaz de transmitir significados, juntando um item de
consumo e uma representagdo do mundo cultural em um tnico antincio publicitrio, o sistema
de moda opera em trés capacidades principais para transferir significado aos bens de consumo.

A primeira funciona de forma semelhante a publicidade, associando novos estilos e
utilidades domésticas a categorias e principios culturais estabelecidos. A segunda categoria
consiste em inventar novos significados culturais de forma modesta, através de formadores de
opinido como celebridades e elites sociais, que moldam e refinam significados culturais
existentes, influenciando as categorias e principios culturais. Na terceira categoria o sistema de
moda se engaja na reforma radical dos significados culturais, refletindo a constante e profunda
mudanga dos significados culturais nas sociedades industriais ocidentais (MCCRACKEN,
2007).

McCracken (2007) também dd uma atencdo particular a forma como sdo feitas com os

bens, identificando diferentes rituais que permeiam o cotidiano. Primeiro, ele discorre sobre os
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Rituais de Troca, exemplificados pelas festividades de Natal. Neste contexto, presentes sao
dados ndo meramente como objetos fisicos, mas como veiculos de significados intencionais
que os doadores desejam transmitir.

Em seguida, ele explora os Rituais de Posse, onde consumidores, imersos em seu mundo
material, investem tempo ndo apenas adquirindo, mas limpando, exibindo, fotografando e
refletindo sobre suas posses. Um exemplo claro disso ¢ a moderna tendéncia de posts em redes
sociais exibindo carros de luxo ou outras propriedades valiosas.

O cuidado meticuloso que muitos dedicam a seus pertences ¢ abordado nos Rituais de
Cuidados. Nestes rituais, tratamos nossas posses com extrema atencao e reveréncia, quase como
se fossem extensdes vivas de no6s mesmos. Em muitos casos, em termos de expressdo de
identidade, realmente sdo. (MCCRACKEN, 2007)

Por fim, o autor se aprofunda nos Rituais de Desapropriacdo. Estes rituais abrangem
momentos em que adquirimos um item previamente possuido por outra pessoa e
conscientemente desvinculamos o significado que o proprietario anterior lhe atribuira. Também
se manifesta quando nos separamos de um item, seja vendendo-o ou doando-o, ¢ assim,
desprendemo-nos de seu significado intrinseco.

Ao integrar essas diversas perspectivas, percebe-se que o consumo de significados € um
processo ativo e dindmico, envolvendo interagdes complexas entre cultura, identidade pessoal
e expressao social. Os significados atribuidos aos bens transcendem suas fungdes materiais e

refletem profundas questdes culturais e sociais.

2.5.1 Dimensao simbdlica do Consumo de Moda

De acordo com Almeida (2020), as roupas podem ser um meio de comunicagao eficiente
para transmissdo de informagdes ndo verbais, e, justamente por esse motivo, ser uma forma de
manutengdo de status quo, ou oposicdo ao mesmo. Ainda segundo Almeida (2020), a moda
funciona ndo apenas como um instrumento singular, mas também uma comunicagdo coletiva.
Em seu texto, ele aborda justamente a forma como a comunidade negra americana utilizou da
moda, aliado a movimentos culturais como uma forma de demonstrar preferéncias e valores.

Reiterando o ponto apresentado anteriormente, Clemente (2021) afirma que ¢ possivel
determinar, dependendo da forma que um grupo social se envolve com a moda, quais sdo os
métodos de interagdo, compreensdo e riscos assumidos por individuos, considerando os

direcionamentos da moda especificos de cada contexto social. Parafraseando Bergamo (1998,
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p. 139) “O sentido da moda estd nas vivéncias, nas representacdes e naquilo que orienta a
relacdo das pessoas com as roupas, aprovando / e desaprovando, emitindo juizos de valor”.

Por exemplo, a comunicagdo do sexo e identidade de género da mulher trans e travesti
também faz uso das vestimentas e da moda como “uma “corporificacao” performatica didria de
suas subjetividades, em busca de uma expressdo ndo verbal de suas identidades. O género e a
moda, nessa pratica, assumem o papel de principais mediadores de significados.”.
(CARNEIRO, 2019, p.359).

Dentro do contexto "Aype" (termo que descreve marcas ou lojas que se tornam muito
populares e desejadas), estdo os homens que também usam a moda como uma forma de se
destacar na sociedade. Pelas proprias roupas que usam e pelo prego que pagam por elas, eles
tentam se distinguir, e paralelamente se encaixar nas mesmas comunidades “hype”.
(SIQUEIRA, PAULON, 2023).

Por outro lado, a ascensdo notavel do estilo DIY (“do it yourself’), ou faga vocé mesmo
(Pontin, Wiasmann, Bem, 2022), inverte a légica da adequagdo, enfatizando a busca por um
estilo proprio, distante do “mainstream” (aquilo que todo mundo usa, comum).

Dessa forma, baseado nos diferentes tipos e nuances de comportamentos e identidades,
¢ essencial compreender os fundamentos do comportamento, das atitudes e dos valores do

consumidor (ROCHA, 2016)
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3. PERCURSO METODOLOGICO

3.1 Método, Classificaciao e Técnicas de pesquisa

A pesquisa descritiva foi adotada, pois ela se destaca por sua habilidade em detalhar as
particularidades de determinada populagdo ou fendmeno (VERGARA, 1998), sendo o
fendomeno a construcdo de identidade de moda de jovens cariocas de alta renda. O método ¢ o
qualitativo, uma vez que, segundo Creswell (2007) esse tipo de pesquisa busca fazer alegagdes
baseadas em experiéncias individuais, significados historicamente construidos, para entdo
desenvolver padroes.

Para permitir maior amplitude de visdes dos participantes (CRESWELL, 2007), a
técnica de pesquisa ¢ de entrevista semiestruturada, que ainda sim, permite a manutencao das
perguntas chaves na mente (GODOY, 1995). Essa abordagem permite a abertura para os
entrevistados explanarem a construcdo de suas identidades de moda, com as palavras e da forma

que encontrarem.

3.2 Corpus de Pesquisa

Foram selecionados, por conveniéncia e procedimento ndo sistematico (GASKELL,
BAUER, 2003), jovens oriundos dos bairros Barra, Leblon, Ipanema, Lagoa, Gavea,
Copacabana e Sao Conrado, de 20 a 27 anos, tanto do sexo feminino quanto masculino, sem
distingdo de género, com renda média familiar acima de 20 saldrios-minimos. Nao houve
distin¢ao dos entrevistados referente a relagdo deles com a moda, para escutar ideias daqueles
que de forma ainda mais inconsciente fazem suas escolhas. Os bairros selecionados figuraram
no IBGE, em 2010 (pesquisa mais recente), como maiores em renda nominal familiar per capita

na cidade do Rio de Janeiro.

3.3 Procedimentos de Coleta de Dados

O instrumento serd o tdpico-guia, material sem grande profundidade em relacdo ao
topico, com uso de palavras, frases e perguntas basicas que recordem para quem faz entrevista
os assuntos abordados, abrindo espago assim para diferentes condugdes de entrevista e desvios
que possam Vvir a ser interessantes para o andamento da pesquisa. (GODOI, BANDEIRA-DE-
MELLO E SILVA, 2010).
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Nele, a ideia principal ¢ manter o rumo indagagdes que vao desde questionamento dos
motivos dos entrevistados para uso de moda, se a vestimenta ¢ de alguma forma uma
alimentagdo da autoimagem que o entrevistado nutre por si mesmo, ou até se o consumo das
vestimentas traz alguma vontade de diferenciagdo (possivelmente social), perante outras
pessoas.

Foi optado pelo método de narrativa de historia de vida, conforme sugerido por Aratijo
et al. (2016), como abordagem de pesquisa. A pesquisa teve como objetivo aprofundar a
compreensdo do comportamento da amostra selecionada, concentrando-se na coleta de
informagdes relacionadas a identidade de moda na vida dos participantes, os significados
atribuidos a moda e ao consumo dela, de acordo com a metodologia sugerida por Aratjo et al.
(2016).

Através de aplicativos virtuais, como Google Meets, as entrevistas foram gravadas sob
conhecimento e consentimento dos participantes. Foram entrevistados 10 participantes no total,
com média de, aproximadamente, 17 minutos por entrevista e 61 paginas de transcri¢do no total.

Roteiro do topico-guia das entrevistas:

1) Qual pega de roupa do seu guarda-roupa melhor representa vocé?
2) Voceé gosta ou ndo de alguma tendéncia de moda atual? Por qué?

3) Ha alguém que vocé considera um icone de estilo? Qual imagem essa pessoa passa
para voce?

4) Quando se veste, que imagem vocé busca transmitir?

5) Existe alguma imagem que evita ao escolher roupas?

6) Se pudesse escolher um lugar que representasse sua “vibe”, qual seria?
7) Seu estilo atual reflete essa “vibe”?

8) Tem alguma pega de roupa com significado especial para vocé€? Por qué?

Foram utilizados primeiros nomes de estilistas notaveis no decorrer da historia, para
manuten¢do do anonimato dos entrevistados. O quadro 1 traz idade, bairro e sexo para

conferéncia em caso de divida.
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Quadrol: Perfil do Entrevistados

ENTREVISTADO SEXO IDADE BAIRRO
Donatella Feminino 23 Sao Conrado
Guccio Masculino 23 Barra da Tijuca
Zuzu Feminino 22 Leblon
Virgil Masculino 23 Barra da Tijuca
Jeanne Feminino 21 Copacabana
Miuccia Feminino 27 Leblon
Dolce Masculino 22 Leblon
Yvis Masculino 22 Lagoa
Tommy Masculino 23 Leblon
Vera Feminino 24 Gévea

Fonte: Elaborado pelo Autor

3.4 Procedimento de Analise de Dados

Para a analise das entrevistas, adotou-se a técnica de analise de conteudo, conforme
descrito por Bardin (1977). Esta abordagem consiste em um conjunto de técnicas baseadas em
procedimentos sistematicos e objetivos, que visam analisar de forma detalhada o contetido das
entrevistas. Bardin propde um processo dividido em trés fases principais: pré-analise,
exploragdo do material e tratamento dos resultados obtidos. Posteriormente, foi empregado o
método de andlise de categorias para aprofundar a analise.

Para uma compreensdo abrangente dos fatores que influenciam o consumo de moda
entre jovens cariocas de alta renda, esta analise identificou seis categorias-chave. A primeira
categoria examina o impacto do Rio de Janeiro como um elemento formativo da identidade dos
entrevistados e sua expressdo através da moda. A segunda destaca o desejo dos jovens de se
distinguirem dentro de seus circulos sociais através de escolhas de moda unicas, ilustrando a
individualidade de cada um.

A terceira categoria reconhece a tensdo entre a diferenciagdo e a necessidade de
pertencer a um grupo, refletindo sobre como a moda pode atuar como um meio de aceitagao
social. A quarta categoria mergulha no simbolismo intrinseco @ moda, abordando como certas
pecas de vestudrio carregam significados especiais que vao além da sua funcionalidade, atuando
como emblemas de memorias e experiéncias pessoais.

A quinta categoria discute a presenca e a influéncia de tendéncias de moda na vida dos

entrevistados, considerando o grau em que essas tendéncias informam suas decisdes de
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consumo. A sexta e ultima categoria explora como a moda se entrelaca com as estruturas de
classe social, demonstrando como as escolhas de vestuario podem ser um reflexo e um reforgo

da posicao social.
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4.ACHADOS DE PESQUISA

Para a andlise de resultados, seis macrocategorias emergiram como fundamentais para
compreender os fatores identitarios do consumo de moda entre os jovens cariocas de alta renda:

Local, Diferenciagao, Pertencimento, Simbolismo, Tendéncias e Classe Social.

4.1 Local

A analise das entrevistas revela uma profunda relagdo entre o local que os participantes
sdo oriundos (Rio de Janeiro) e a identidade de moda entre esses jovens cariocas de alta renda.
Conforme os tedricos Douglas e Isherwood (2004) argumentam, o consumo funciona como
uma maneira de os individuos fazerem declaragdes visiveis sobre si mesmos e sua localidade.
Na mesma linha, Jean Baudrillard (1991, 1993), ressalta como os objetos de consumo sdo
sistemas de comunicacdo e significado. Esse conceito encontra eco nas escolhas de moda dos
entrevistados, onde a roupa se torna uma narrativa visual de sua identidade cultural e local. Um
exemplo mais concreto seria a analise de Maciel e Miranda (2008), em que, sobretudo classes
mais altas, o consumo de moda em Pernambuco evoca identidade pernambucana e tragos da
cultura do estado.

Ou seja, ndo ¢ apenas o clima, contexto geografico, que levam a preferéncia de pecas
de roupa especificas, por conta de acessibilidade e clima, que fazem com que esse consumo
seja representativo. Quando o local se torna parte da identidade do consumidor e self de
apresentacdo, tal congruéncia faz com que o consumo, nesse caso, de moda, seja
autprepresentativo (LARSEN, LAWSON E TODD, 2009).

Ao longo de todo a andlise inclusive, € possivel perceber aspectos que ressoam com a
identidade “ipanemense” retratada por Marisol Goia em seu texto “Modos e Modas de
Ipanema”. Nele, os entrevistados (que residem em Ipanema, um dos bairros de maior renda per
capta da cidade, assim como os entrevistados da atual pesquisa) elaboram uma identidade que

9 ¢

¢ definida através de palavras como “descontragdo”, “informalidade”, “liberdade” e “beleza”
(GOIA, 2007, p. 34, apud GOIA, 2014, p. 80)

Essa afirmag¢do se evidencia na maneira como diversos entrevistados escolhem marcas
e pecas de vestuario que ndo apenas se adequam ao clima e estilo de vida do Rio de Janeiro,

mas também carregam um peso simbolico que comunica pertencimento a cidade.

Eu nasci e cresci no Rio e acho que fui moldado de acordo com a cidade, n¢?
Entdo, gosto muito de esporte, gosto muito de praia, gosto muito de sentar na
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esquina ali num bar, tomar uma cerveja com os amigos. (...)Entdo acaba que
volta e meia t6 de chinelo, short bem confortavel, que da para fazer esporte,
uma camisa levinha e fresca. Ou também gosto de praticar esporte, né? No
Maracana, idem. Enfim, acho que realmente a cidade, o clima da cidade, os
programas que eu faco na cidade estdo tdo bem atrelados com o que eu
costumo vestir. — Entrevista Yvis

(Me identifico com) O Rio, porque tipo, (estou) sempre a vontade e com
roupas que me agradam e que nao necessariamente preciso estar sempre bem
vestido, passando uma imagem boa. E eu me sinto bem, tipo com qualquer
roupa que eu coloque aqui. Nao me sinto bem para sair na rua de Sao Paulo.
Sinto que tenho que me vestir mais arrumado e tal para estar em um lugar.
Isso ndo ¢ muito a minha cara. ” — Entrevista Tommy

E eu acho que no Rio a gente mora numa cidade de praia, né? Eu acho nada a
ver salto alto. Tipo, sabe essa coisa mais luxuosa assim? Eu ndo acho que tem
a ver com a cidade. — Entrevista Miuccia

Stuart Hall (2014) oferece uma perspectiva contemporanea sobre identidade cultural,
que ¢ fortemente influenciada por um cenario globalizado de consumo. As escolhas de moda
dos entrevistados refletem uma mistura de influéncias locais e globais. Por exemplo, Miuccia
encontra, em sua personalidade, ressonancia com a estética e o ethos de Barcelona, que, mesmo
assim, descreve como um “Rio de Janeiro que deu certo”, enquanto utiliza a moda para transpor

e incorporar as qualidades que ela admira na cidade em seu proprio estilo.

Eu acho que Barcelona é mais tipo Rio que deu certo assim, alguma coisa mais...
tranquila. Galera anda de chinelo e a noite eles se arrumam. Entdo para mim, de
novo, ¢ aquela coisa do vocé conseguir se adaptar a qualquer situagdo. Eu acho
que Barcelona é muito boa com isso. — Entrevista Miuccia

Além disso, sua capacidade de adaptar sua identidade de moda em diferentes cidades -
optando por um estilo mais colorido fora do Brasil e mais sdbrio dentro do pais - destaca a
moda como autoexpressdo para comunicar a personalidade e o autoconceito de um individuo,
mas também distin¢do/conformismo dentro de um grupo (SCROLES, 1979 apud MIRANDA,
2019).

A habilidade da entrevistada de navegar e reinterpretar cenarios de forma a manter a
coeréncia com a propria autoimagem de destaque € notavel. No entanto, Miuccia, ao afirmar
que utiliza marcas/pegas de roupas coloridas que evoquem a “brasilidade”, faz uso inconsciente
de associagdes que marcas fazem a tragos culturais brasileiros, como alegria e sensualidade,
externando uma identidade social alinhada a esses “valores” (FINESTRALLI E GARRIDO,
2008).
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Eu digo, assim, aqui eu sinto que eu tenho duas personalidades. Uma aqui (Nova
York) e outra ai (Rio de Janeiro). (...) Eu tento muito mostrar esse meu lado
brasileiro (em Nova York). No Rio (...) ¢ mais basico, sabe?”” — Entrevista Miuccia

A interagdo entre a moda e a identidade local ¢ ainda mais complexa, como a andlise de
Virgil sugere, onde a moda “streetwear” e a musica hip hop se entrelagcam com o “diferencial”
do Rio de Janeiro, demonstrando a multifuncionalidade do consumo na expressdo da cultura
local. A moda, neste contexto, transcende a fungdo de vestimenta e torna-se um veiculo de
expressdo cultural, sustentando a nogdo de Wattanasuwan (2005) sobre os produtos como

veiculos de narrativas pessoais e exemplifica

Eu acho que (no Rio de Janeiro) a gente consegue brincar muito no
“streetwear” com as coisas que sdo de valor de signos para o brasileiro, né?
Como o futebol, a arte em si. E a gente consegue trazer isso para o streetwear
de uma forma muito maneira. — Entrevista Virgil

Em contraste, a rejeicdo de Guccio a certos estilos associados com a elite carioca e a
adogdo consciente de marcas que refletem autenticidade e originalidade ilustram a agéncia dos
consumidores em usar a moda para redefinir e negociar continuamente suas identidades sociais

e culturais dentro de sua localidade.

(Evito passar) O estilo ligado principalmente, a uma cultura mais elitista
assim, carioca, tanto carioca quanto do sudeste como um todo. Tipo um estilo
masculino assim de homens que usam camisas lisas pretas. Tipo um estilo que
ele chega perto do minimalista, mas ¢ bem tipico assim da high society do
Sudeste. — Entrevista Guccio

A adaptacdo dos estilos pessoais de acordo com diferentes contextos geograficos, como
a constatacdo de Zuzu a respeito do uso de chinelos em Sao Paulo, exemplifica uma resposta
adaptativa a identidade cultural. Jenkins (2008) esclarece essa dindmica como a interacao entre

a identidade "atribuida" e "adquirida", que ¢ continuamente negociada através do vestudrio.

Eu acho pessoalmente que (em Sao Paulo) eu vou acabar indo mudando um
pouco as coisas. Eu ndo quero chegar no shopping e todo mundo me olhar de
cima a baixo, entendeu? Quando eu tiver com os meus amigos, eu com certeza
vou usar o meu chinelo. Eu em casa s6 uso chinelo ou se tiver dando uma volta
pelo quarteirdo, etc. Mas eu acho que como tem essa coisa de vocé ir se
adequando ao social € ao que as pessoas estdo usando, € capaz que eu perca
um pouco do meu Rio de Janeiro ali, no meu estilo. — Entrevista Zuzu
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Por fim, a relagdo dos entrevistados com suas escolhas de moda dentro do contexto local
ilustra a perspectiva de Josiane Silva de Oliveira (2011), que descreve o consumo como um
processo ativo de interacdo social que revela a estrutura dindmica da sociedade e suas
representacdes culturais. Os jovens cariocas de alta renda utilizam a moda para navegar e
comunicar suas identidades em um ambiente que ¢ simultaneamente local e global, pessoal e
compartilhado.

4.2 Diferenciacao

Lipovetsky (2006) destaca que a expressdo de uma identidade singular se tornou uma
forga produtiva central na cultura contemporanea. Este fendmeno nao ¢ marginal, mas sim um
aspecto fundamental da sociedade atual. Na moda, isso se manifesta claramente na busca dos
individuos por pecas de vestuario que ndo apenas atendam as necessidades funcionais, mas que
também expressem sua unicidade.

Se aquisi¢des sdo formas “palpaveis” de expressao (SOLOMON, 2011), os objetos de
consumo atuam como simbolos que diferenciam os individuos (BAUDRILLARD, 1991, 1993).
Seguindo a logica de Douglas e Isherwood (2004), os jovens utilizam o vestuario para
estabelecer e comunicar suas posi¢des dentro de seus grupos sociais. Assim, conforme citado
por Miranda (2019): “O uso proeminente da moda ¢ desenvolver senso de identidade pessoal.”
(p-83)

Por exemplo, as escolhas de Dolce por antes um estilo esportivo que trazia destaque em
sua adolescéncia e hoje por pecas que se assemelham ao contexto “iype”, como argumentam
Siqueira e Paulon (2023), reforcam a visdo do entrevistado de que: “O grande ponto ¢ o
destaque. Vocé se diferencia dos outros por usar esse tipo de roupa.”

Miuccia, seguindo a mesma linha, porém com uma outra lente, exemplifica a
diferenciagdo através de sua escolha por uma abordagem "high low" — que combina pecas
luxuosas e comuns a0 mesmo tempo - ao vestir-se, que desafia o esteredtipo carioca e reflete
uma sofisticagdo na combinacdo de pecas formais e casuais.

O fendmeno do consumo de significados de McCracken (2007) ¢ exemplificado na
decisdo de Donatella em adotar pecas de vestudrio que rejeitam modismos efémeros em favor
de um estilo que ressoa com uma identidade pessoal auténtica. Este comportamento ¢ uma
forma de resisténcia contra a uniformidade e uma afirmacao da individualidade, que ¢ crucial
para o entendimento da moda como um campo de significados e simbolos pessoais, como

sugerido por Wattanasuwan (2005), e ressoa com a ideia de Miranda (2019), que as modas
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podem ser cléssicas (longo ciclo de aceitacdo) ou manias (impulsiva e menos utilitaria), sendo
essa ultima, a moda que Donatella busca se diferenciar.

Eu acho que o nosso circulo social esta sempre vestido igual por tendéncias
de tipo: TikTok, lojas de consumo em massa tipo Shein. Entdo, pelo menos
para as mulheres, elas t€ém mais opgdes de looks e pegas de roupa do que os
homens. E mesmo assim, por conta do movimento do TikTok e das lojas de
tipo consumo mais tipo Shein, a galera tende a se vestir tipo igual. E eu acho
que sdo roupas mais descartaveis também.

Por exemplo: tem um tipo de body que td na moda agora. Vai todo mundo
usar agora ¢ daqui a um meés vocé vai ver a pessoa usando uma vez na vida,
sabe? Sdo roupas que voc€ nao vai comprar para serem pegas coringas no seu
armario. Vocé vai usar uma vez nesse estilo, vai ficar bom ali. E ai vocé ja
usou e provavelmente vocé ndo vai usar de novo em algum rolé que ta todo
mundo igual. (...)

Eu especificamente consigo tipo, distinguir que algo ¢ maneiro mas ¢ uma
uma modinha de agora, entendeu? Eu ndo vou usar porque ndo vai fazer
sentido daqui a dois meses para mim, entendeu? Eu gosto de coisas que vem
da moda atual, mas elas ficam.” — Entrevista Donatella

A originalidade, ou entdo oposi¢ao ao status quo, como destaca Almeida (2020), se torna
um aspecto tdo admirado por Virgil, Zuzu, Miuccia, Tommy, Jeanne e Dolce que eles citam
inspiragdes na moda que se destacam justamente por esse ponto. Ainda que nao adotem
literalmente os estilos das figuras que admiram — e deixem isso claro -, o reconhecimento da
originalidade e da criatividade ¢ preponderante em suas preferéncias de moda. Inegavel
também, ¢ que, tais figuras podem facilitar o processo de significacdo de determinados

produtos/roupas para esses entrevistados (MCCRACKEN, 2007).

Eu gosto muito de como a Luana se veste. (..) Eu gosto dessas pecas mais
masculinas, s6 que eu sempre procuro ndo usar porque eu acho que eu fico
masculina. Sabe, eu acho que vocé precisa ter tipo uma personalidade, s6 que
ela ndo td nem ai. E 1sso eu acho maneiro, sabe? E acaba ficando bem estiloso,
entende? — Entrevista Miuccia

Tem um moleque aqui que se veste de um jeito que eu acho maneiro. (...) Ele
consegue fazer essa mistura do streetwear como a gente conhece mundo afora,
mas trazendo coisas da nossa cultura, como futebol, nosso rap, nosso hip hop,
fazendo de um jeito que vocé fala “pd, eu sei o que tu ta querendo dizer, s6
usando isso. — Entrevista Virgil

Sabe a Maria Vitoria? O Instagram da mae dela ¢é aberto. (...) Cara, ela usa
cor. Ela é divertida no sentido do colorido. Mas cla ndo deixa de usar os
moldes sem graga. Entdo ela td com uma calga jeans, mas ela ta com uma calca
jeans que tem um bolso colorido. E eu acho que € meio por ai. Eu acho que o
estilo mais maneiro assim ¢ o casual, o padrao, com uma bossa. — Entrevista
Zuzu
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Cara, o proprio Beckham é um cara que chama muita aten¢do assim, a
vestimenta tipo, ndo necessariamente um estilo que eu gosto, mas ¢ um cara
que chama atencdo pela forma como se veste. (...) Um cara de muita
personalidade e de seguranca, eu diria. Tipo, o cara ndo ta preocupado com
que os outros estao vendo e sim s6 o que ele gosta e ele vé que cai bem nele.”
— Entrevista Tommy

“No meu trabalho tem muitas pessoas. (...) Quando eu vejo assim, alguém
usando uma coisa de um jeito que eu nao imaginava, eu vejo que eu gostei, eu
acho assim, legal, sabe? E passa uma coisa assim de pessoas mais criativas,
que tem esse olhar para a moda que eu muitas vezes ndo tenho, sabe? De
conseguirem pensar assim em formas diferentes, de se expressar através das
roupas. — Entrevista Jeanne

O Benny, né mano? Tipo, com certeza foi muito dele também que eu peguei
isso, sabe? Ele foi o primeiro cara que eu vi usando essas roupas caras ¢ falei
cara, ele ¢ maneiro, entendeu? Se eu fosse dizer basicamente ele é quase como
uma inspiragao, entendeu? Até também pelos ténis e por ele ser um dos meus
melhores amigos. E um cara muito préximo. Eu sempre convivia comele e via
assim e falava caraca, esse cara se veste bem, entendeu? — Entrevista Dolce

4.3 Pertencimento

O pertencimento na moda entre jovens cariocas de alta renda evidencia uma escolha que
transita entre o pessoal e o coletivo, o local e o global, com pegas que evidenciam a
multifuncionalidade. Tommy encapsula a visdo de Douglas e Isherwood (2004) de que bens de
consumo sdo utilizados para manifestar e estabilizar julgamentos sociais ao afirmar que “com
certeza” se veste com a preocupacgdo de outras pessoas gostarem do que ele estd vestindo. De
encontro a essa visao, Holbrook (1987) afirma que o ato de consumir ¢ um fator que influencia
a relacdo de um individuo com outro e a comunicagao social.

O grupo demografico escolhido, inclusive por ja ter crescido com acesso a Internet, sofre
ainda mais com a pressao social (G1, 2023). Com as aceita¢des e reprovagdes mensuradas por
“likes” e algoritmos, o medo do ndo pertencimento se “engrandece”, considerando que jovens,
no geral, tendem a ter reagdes mais impulsivas, buscando a adequacao (G1, 2023).

Diferentes entrevistados, de forma mais discreta, corroboram com a visdao de estarem
socialmente aceitaveis e escolhem pecas que ressoam com suas personalidades e se adaptam a
diversos ambientes e ocasides, refletindo um estilo de vida que valoriza a funcionalidade. Essa
pratica esta alinhada com as teorias de Solomon (2011), que sublinha a moda como reflexo das

estratificacdes sociais e dos padrdes de consumo.
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Eu acho que o vestido preto, que eu tenho dois mais ou menos iguais. Assim,
um vestido preto, curto e apertado. D4 para eu usar que ele € basico, que vocé
consegue sair, mas vocé consegue também deixar ele casual. E ai € isso que
eu tento ser: uma pessoa que se adapta a qualquer ambiente. — Entrevista
Miuccia

Pecgas superiores pretas. Porque eu acho que sempre que vocé esta vestido de
preto, vocé tem esse ar mais tipo, arrumado. Independente da roupa, vocé pode
estar com uma roupa de algoddo. Vocé pode estar com uma roupa de seda.
(...) Assim vocé vai montar uma roupa, juntar uma com a outra. Eu acho que
sempre que vocé bota uma pega preta, além de ser coringa, da para usar com
tudo o que vocé tem no seu armario. D4 um ar de tipo mais arrumado. —
Entrevista Donatella

Calga Jeans. (...) Acho que € o que eu acabo achando mais facil de combinar
com outras coisas e ¢ a mais versatil. Eu acho que eu t0 nessa fase mais assim
de de usar o que ¢ mais facil sabe? Nao ficar pensando tanto e enfim, mais
descomplicada assim. — Entrevista Jeanne

Com certeza top cropped. Na faculdade, inclusive, um grupo de pessoas me
chamava de cropped porque eu s6 usava top assim, que eu uso muito. (...) E
uma peca de roupa muito chave. Eu tenho varias. Eu tenho uma gaveta so6 de
cropped e eu tenho de todos os estilos. — Entrevista Vera

Em paralelo, dentre outros entrevistados, Vera e Tommy expressam que a imagem de

inadequagdo em determinados ambientes ¢ a que mais evitam de transmitir, ressoando com a

ideia de Almeida (2020) que afirma que a moda ¢ uma manifestagao coletiva.

Quando a roupa nao combina com o lugar (...) ndo € uma vibe, sabe? Eu adoro
roupa de academia. Se eu pudesse eu passava o dia, mas andando na rua, indo
no shopping, entendeu? Pra ir pra uma night e meter uma legging ndo acho
maneiro, sabe? — Entrevista Vera

(Nao quero passar imagem de) Diferentdo, alternativo.” — Entrevista Tommy

A selecao de pecas como camisas de time por Guccio, Tommy e Yvis, além de refletir

gostos pessoais, também funciona como declaracdo de pertencimento, afinidade e lealdade a

comunidades e subculturas especificas, confirmando a intersec¢do entre moda e identidade

social explorada por Jenkins (2008).

4.4 Simbolismo

O simbolismo na moda, evidente nas narrativas dos entrevistados, vai além do vestir,

tornando-se um meio para evocar € comunicar memorias, conexdes e transformacdes pessoais,

como defende McCracken (2007).
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As camisas de time, mencionadas por varios entrevistados como Guccio, Yvis e
Tommy, funcionam como artefatos culturais que transcendem o propoésito de cobrir o corpo e
passam a simbolizar paixdo, lealdade, heranga e sorte. Yvis inclusive, a0 mencionar sua
colegdo, remete ao Ritual de Posse que McCracken (2007) cita como uma etapada de
significag¢@o do objeto até o consumidor final.

Estas pegas refletem o conceito de Almeida (2020), que reconhece a moda como uma
forma de comunicagdo eficiente e ndo verbal. Elas exemplificam como o vestudrio pode
incorporar e expressar alegrias, tradi¢des e o pertencimento a uma comunidade mais ampla, um
fenomeno que McCracken (2007) captura ao discutir a transferéncia de significado e os rituais
associados a posse e cuidado de bens.

Eu escolheria uma camisa do Fluminense. Porque ¢ o item mais bonito que eu
acho e € o item que eu me sinto melhor assim para sair de casa. (...) Eu acho
que eu passo uma imagem para mim mesmo assim, de me lembrar do meu
time, lembrar dos meus amigos que vdo no estadio comigo. — Entrevista
Guccio

Eu tenho uma colegdo de camisa do Fluminense, minha paixdo. Entdo tem
algumas camisas com significado especial. Tem algumas camisas que sao
minhas hoje, que eram do meu pai, entdo essas com certeza. E algumas outras
assim que que eu guardo com carinho, de acordo com alguma época do
Fluminense, algum jogo marcante, enfim, de alguma pessoa importante que
me deu de presente. — Entrevista Yvis

A camisa do Flamengo. Acho que disse assim s6 a camisa do Flamengo, que
¢ amesma que eu usei na final de Doha, Montevidéu e Guayaquil. Tipo, todos
os finais. Basicamente eu uso a mesma camisa. (...) (Me passa) Muita alegria,
sorte ¢ um pouco de supersti¢do — Entrevista Tommy

Por outro lado, a cal¢ga que Vera herdou ¢ um testemunho eloquente de como os itens
que carregam herancga pessoal adquirem valor, nem sempre em termos comerciais, mas como
portadores de significado simbolico e cultural. Este fendmeno ressalta o argumento de Kopytoff
(1986) sobre a “biografia” dos objetos, onde a roupa transcende a sua materialidade para
incorporar uma histdria e um valor que reflete as vivéncias e as relagdes humanas. A peca nao

¢ somente um objeto de moda, mas um emblema tangivel de memoria e conexdo pessoal.

Chegou algum momento da minha vida que eu vi que meu irméo tinha roupa
pra caralho do meu avd e eu ndo tinha nada, sabe? Ai a minha mae tinha essa
calca (do meu avd), que eu peguei pra mim e ela era tipo assim, meio calga
tipo Comfort, assim de ficar em casa e tal e muito aleatéria, porque ela era
imensa e eu ndo conseguia usar. Muitas vezes eu tinha que amarrar o cadargo
e tal, mas eu tenho uma memoria especial porque era de alguém que era muito
proximo e ndo ta mais aqui. — Entrevista Vera
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Da mesma forma, o vestido apontado por Zuzu como representativo para ela, ndo ¢
simplesmente uma escolha de moda, mas sim um simbolo auto-atribuido do seu momento atual,
que ela mesmo caracteriza como uma fase de muito trabalho e pouco tempo, o que, por sua vez,
vai em linha com a visao de McCracken (2007). Esta escolha sinaliza a relevancia do vestuario
como um diario pessoal que registra e revela transformacdes e fases de vida, oferecendo uma
lente através da qual podemos ver as mudangas na narrativa pessoal da usudria.

Eu acho que ¢ mais pelo vestido. E ndo, ndo necessariamente por ele ser bonito
ou ndo. E eu acho que é mais porque como é uma pega s, ¢ uma coisa simples
e ¢ uma coisa de dia a dia, talvez seja mais relacionado ao meu momento de
vida. De uma coisa que eu nao tenho tempo para pensar no que eu vou vestir.
Eu vou pegar a combinagdo mais facil que tem. E se eu pudesse trabalhar de
vestido, eu iria trabalhar de vestido todo santo dia.” — Entrevista Zuzu

A moda, portanto, ¢ carregada de simbolismo e atua como um palco onde as historias
de vida sdo tanto representadas quanto vividas. A selecdo consciente de moda entre os jovens
cariocas de alta renda ndo ¢ uma decisdo isolada, mas uma exemplificacdo de como produtos
funcionam como veiculos de narrativas pessoais (WATTANASUWAN, 2005). As pecgas de
vestuario escolhidas pelos entrevistados agem como marcadores de eventos significativos,

revelando o enlace entre o consumo, a identidade e o simbolismo pessoal.

4.5 Tendéncias

As tendéncias parecem ser um aspecto dindmico e essencial no consumo de moda entre
os jovens cariocas de alta renda. Entre elas, estd o “streetwear”, possivelmente na fase de
“aceitacdo” dos consumidores (MIRANDA, 2019), que se destaca como uma expressao de
estilo que veio das ruas (atrelado a movimentos urbanos), em linha com a teoria “bubble up”
de Polhemus (1994).

Dolce, Virgil, Donatella, e Jeanne, como ultimo degrau dessa nova dindmica de
consumo, adotam essa tendéncia, incorporando-a de maneira que ela complementa suas
identidades pessoais e reflete uma interpretacao sofisticada dessa estética. Essa abordagem se
alinha com as discussdes de Rech e Campos (2019) que apontam as tendéncias como
movimentagdes sociais, além de imposi¢des das empresas.

A familiaridade com os “modismos”, mesmo entre aqueles que optam por ndo adota-
las, como Yvis e Tommy, indica uma compreensao critica sobre o papel da moda e sua relagao
com a autenticidade pessoal. Essa seletividade no consumo de tendéncias ressoa com a no¢ao

de que a moda serve como um territorio para a autoafirmagdo, como sugerido por McCracken
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(2007). O autor discute como a publicidade e as figuras publicas influenciam as preferéncias de
consumo ao transferir significados culturais para os bens materiais. A postura critica de Yvis e
Tommy em relagdo ao “streetwear”, apesar de reconhecerem sua prevaléncia, mostra uma
deliberacdo na escolha de ndo seguir uma moda que eles percebem como nao representativa de
suas identidades.

Eles (usuarios de streetwear, que o entrevistado refere como Hypebeast) me
passam uma imagem geralmente de pessoas que se importam muito com bens
materiais, vestimenta e tal. E acho que muitas vezes sdo pessoas que tendem a
vestir essas roupas até para mostrar para os outros, né? Porque geralmente essas
marcas ai, elas ndo tem nada demais, s6 tem a estampa da marca mesmo. Entdo,
muitas vezes eu acho que inconscientemente eu penso isso. Assim, eles estdo
preocupados com o que os outros vdo pensar. — Entrevista Yvis

A tendéncia do “blockcore”, apontada por Guccio, também reflete a fluidez das
fronteiras entre as categorias de moda, onde camisas de futebol podem ser interpretadas e
adaptadas para o contexto da moda. Essa fluidez ¢ um exemplo da discussdo de Rech e Campos
(2010) sobre a moda como um retrato da sociedade, onde as pegas de vestuario vao além da
funcionalidade para espelhar as mudangas sociais e pessoais.

Tem uma (tendéncia) maneira que ¢ a “blockcore”, que ¢ uma tendéncia que
mistura camisas de futebol e moda. Acho bem maneiro. O assunto futebol com
moda e ¢ um assunto que eu gosto muito. Normalmente sdo pecas de roupa,
colecionaveis, pecas raras e isso acho que acaba agregando valor na parada
também, o que eu acho bonito.” — Entrevista Guccio

Reiterando a visdo de Rech e Campos (2010), Vera aponta para uma tendéncia que flerta
com a ironia as estéticas dos anos 90 e 2000 e que inicialmente provoca surpresa e, por vezes,
desconforto nos observadores. Essa rea¢do de estranhamento, paradoxalmente, ¢ o que atrai

Vera a escolher essa tendéncia como a preferida no momento.

Sabe aquelas blusas que parece que € gastagdo? Tipo com aquelas blusas meio
colagem, como se fosse uma coisa muito, sabe? Tipo que ta indo bem,
entende? Eu acho isso muito irado. Inclusive eu vou comprar uma daqui a
pouco assim. Tava esperando so receber para comprar uma da Taylor Swift
pra ir no show. T4 ligado? Tem uma galera que trabalha onde eu trabalho, que
direto aparece com uma blusa dessas. Ai primeiro vocé olha e fica tipo
caralho, que porra cafona, sabe? Tipo, parece que comprou num camelo
aleatorio, mas € muito irada. Vocé tem essa estética que acho que ta crescendo
bastante assim. Eu vejo cada vez mais gente usando. ” — Entrevista Vera

Portanto, o engajamento com as tendéncias por esses jovens ndo ¢ meramente uma
resposta passiva as forcas do mercado; € uma escolha ativa que serve para reforcar e comunicar

suas identidades. Ao mesmo tempo, essa interacdo com as tendéncias reflete uma negociagao
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continua com a cultura de consumo, na qual eles se posicionam conscientemente tanto como

influenciadores quanto como consumidores.
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4.6 Classe Social

Solomon (2011), afirma que o status/classe social de determinado individuo influencia

a auto-percepcao dele. Considerando (e confirmando) esse viés, Dolce afirma:

Tem uma pessoa que pode olhar para mim e me achar tipo assim: Um cara
que parece uma pessoa mesquinha, que fica usando roupa cara e da para achar
um cara que usa roupa da Reserva uma pessoa normal, entendeu? (...) Eu ndo
sou um cara que se baseia em status, mas eu acho que isso mostra status,
entendeu? Um pouco complexo de entender, mas uma camisa de uma marca
maneira assim te da tipo, faz vocé€ chamar a atencao, entendeu? Eu acho que
vocé atrai mais olhares. Vocé atrai mais atengdo usando uma roupa de marca
assim, estilosa, do que usando uma camisa da reserva, entendeu? Vocé
entendeu essa ideia? O cara da Reserva ¢ igual todo mundo que t4 em volta, o
cara que tem a off white ¢ um cara diferente. — Entrevista Dolce

Este comportamento de consumo destaca a relevancia da teoria "trickle-down" que
Simmel (1957) descreve, na qual a moda ¢ frequentemente disseminada de cima para baixo na
hierarquia social, onde a classe mais abastada busca incessantemente se diferenciar das outras
através de posses, inclusive de moda.

Esse mesmo fenomeno, destacado por Simmel (1957), justifica porque uma das
empresas mais apontadas pelos entrevistados como retrato da imagem que eles buscam passar,
a Oficina da Reserva, vende, através do site oficial, a filosofia da sua produgdo associada a
"Quiet Luxury", descrito como "maneira de se vestir que sutilmente transmite status por meio
de materiais, cortes afiados e discretos, em vez de designs excéntricos e logos berrantes", como

apontado no proprio site da marca.

Oficina da Reserva, eu diria. Porque a maioria das pecas de roupas sdo tipo
lisas e basicas. Assim que € muito, como as roupas, que Sa0 como as roupas
que eu uso e acho que pelo fato de eu comprar muito, acaba tendo essa ligagdo
de refletir o que eu uso, entendeu? Tipo, ¢ basicamente a marca que eu mais
tenho. Pela qualidade da camisa de algodao pima tipo passa a imagem de que
o produto ¢ bom. Vocé ndo lava, encolhe e ndo mancha com facilidade. —
Entrevista Tommy

Tem duas marcas nacionais que eu gosto bastante, que sao a Osklen e a Oficina
da Reserva. Ai geralmente quando tem um programa mais diurno assim, eu
acho que é um pouco menos arrumado. Eu tento usar roupas mais da Osklen.
Ou da oficina, mais para situagdes de trabalho, outros programas um pouco
mais arrumados. Eu gosto mais mesmo do design, da forma que elas vestem
no meu corpo, da qualidade do produto também. Sao marcas que eu acho que
tem bastante qualidade. A maioria dos produtos que eu compro delas sempre
dura bastante, entdo eu gosto, gosto bastante. — Entrevista Yvis
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Tal filosofia de moda ressoa com a analise de Solomon (2011), que observa as escolhas
de consumo como uma extensdo da afirmagdo de status ¢ identidade social. A decisdo
consciente de Yvis e Tommy, de evitar produtos massificados e a preferéncia por uma estética
de minimalismo sutil, mesmo em itens basicos como camisas lisas, revela uma delibera¢ao no
consumo que prioriza a distingdo sutil e a exclusividade, refletindo um posicionamento
sofisticado que equilibra a identidade individual com a sensibilidade da classe.

Além disso, os entrevistados como Jeanne e Virgil se apropriam de estilos como o
“streetwear”, oriundo da teoria “bubble up” de Polhemus (1994), os adaptando a um contexto
de "um toque chique", uma diferenciagdo que ¢ parte de um principio 16gico do funcionamento
da moda, de promog¢do de autenticidade. Em paralelo, mesmo dentro de uma comunidade
especifica que acompanha determinado tipo de roupa, tal afirmacao escancara uma falsa fluidez
nas fronteiras das classes sociais, que reafirma a diferenciagdo da alta classe, como explanado

na, ja citada, teoria "trickle-down", de Simmel (1957)

Eu t6 gostando muito assim de do jeito que as pessoas estdo usando
(determinados tipos de ténis), que deixa uma coisa mais tipo streetwear, so
que ao mesmo tempo fica mais chique assim. — Entrevista Jeanne

Eu quero passar mensagem no sentido de que porra eu t6 no street? Talvez, se
eu tiver como todo mundo enxerga, mas talvez numa coisa mais minha,
pessoal, uma coisa mais fashionista ou uma coisa mais do Rio de Janeiro, que
eu consiga colocar no meu, nos meus looks, vamos dizer assim, e trazer minha
identidade.” — Entrevista Virgil

Os entrevistados demonstram como o capital cultural pode ser expresso através de
escolhas de moda que transcendem a funcionalidade. Esta intersecc¢do entre classe e consumo ¢
reforcada por Jenkins (2008), que vé a identidade como uma constru¢do continua, moldada
tanto por herancgas quanto por escolhas e experiéncias ao longo da vida. Assim, a moda entre
estes jovens ndo € apenas um meio de comunicagdo intraclasse, mas um didlogo com o mundo
cultural mais amplo, onde a identidade de moda atua como uma ponte entre o pessoal, o social

€ 0 econdmico.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Diante dos padrdes identificados nas entrevistas com jovens cariocas de alta renda, as
consideragdes finais desta pesquisa enfocam a tessitura complexa da identidade de moda nesse
grupo especifico. A andlise evidencia que a moda, para esses jovens, vai além de uma simples
escolha de vestuario, constituindo-se como um reflexo multifacetado de suas identidades,
realidades e aspiragdes.

O elemento do local, especificamente o contexto do Rio de Janeiro, ¢ fundamental na
configura¢do da identidade de moda desses jovens. O estilo de vida carioca, caracterizado pela
informalidade e pela forte presenca da natureza e da cultura de praia, influencia diretamente
suas escolhas de moda. Esta influéncia se manifesta em um vestuario que equilibra a
casualidade com um certo requinte, refletindo a esséncia vibrante e descontraida da cidade.

A diferenciagdo surge como uma caracteristica marcante, onde a moda ¢ utilizada como
uma ferramenta para destacar-se dentro do préprio grupo social. Essa busca pela singularidade
¢ frequentemente alcancada através da mistura de estilos e do uso estratégico de pecas que
comunicam originalidade e sofisticagdo, alinhando-se as tendéncias globais, mas sempre com
um toque pessoal distintivo.

A questao do pertencimento também ¢ crucial, sobretudo no contexto dos jovens como
a demografia de maior pressdo social. A moda ¢ empregada para afirmar conexdes sociais, com
os jovens escolhendo vestuarios que ressoam com suas redes de relacionamentos e os contextos
nos quais se inserem. Assim, as escolhas de moda refletem uma negociacdo continua entre a
expressao da individualidade e a conformidade com as expectativas do grupo.

O simbolismo inerente as escolhas de moda destes jovens destaca-se como um aspecto
profundo. Através de pegas especificas, eles comunicam suas historias pessoais, suas paixdes e
suas memorias, atribuindo significados que transcendem a materialidade das roupas. Cada item
selecionado contribui para uma narrativa visual que ¢ intrinsecamente pessoal e profundamente
enraizada em suas experiéncias de vida.

As tendéncias de moda s3o abragadas com uma postura seletiva e consciente. Os jovens
demonstram uma habilidade em filtrar e adaptar tendéncias globais de maneira que
complementem e reforcem suas identidades tnicas, evitando uma adesdo acritica a modismos
passageiros.

Em paralelo, as particularidades entre homens e mulheres entrevistadas se sustentam em
dois pontos primordiais. A diferenciacdo feminina, em sua maioria, ¢ destacada através de

releituras e incrementos incomuns de roupas “consideradas basicas”. Entre os homens, pecas
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relacionadas a futebol foram preponderantemente citadas pelos entrevistados quando
perguntados sobre simbolismo.

Por fim, a classe social desempenha um papel significativo na construcao da identidade
de moda desses jovens. Suas escolhas refletem ndo apenas uma posi¢do socioecondmica, mas
também uma conscientizagdo sobre como a moda pode comunicar status de maneira sutil e
diferenciada. A selecdo de marcas e estilos especificos € estratégica, visando comunicar uma
sofisticagdo que ¢ tanto individual quanto indicativa de seu status social.

Conclui-se, portanto, que a identidade de moda dos jovens cariocas de alta renda ¢ uma
narrativa continua, uma danga entre a afirmacdo e a subtileza, que se desdobra em um palco
onde valores, status e autoexpressao sao os protagonistas. A moda, nesse sentido, ¢ tanto um
espelho quanto um construtor de identidades, entrelacada com o ritmo da vida carioca,
refletindo a complexidade da constru¢do da identidade em uma era de globalizagdo e mudancas

rapidas.

5.1 Implicacées para Futuras Pesquisas

Este estudo abre vérias avenidas para futuras investigagdes. Uma delas ¢ a realizacdo de
estudos comparativos que buscam entender como jovens de diferentes regides metropolitanas,
além dos cariocas, constroem suas identidades de moda. Essas comparagdes culturais e sociais
podem revelar insights valiosos sobre as influéncias regionais na moda.

Um tdpico interessante para pesquisas futuras seria explorar mais a fundo quem sao as
figuras inspiradoras para esses jovens, um tema ja brevemente mencionado neste estudo. Seria
importante entender o que faz com que certas pessoas sejam vistas como influentes por eles, e
de que maneira essa influéncia afeta concretamente seus padrdes de consumo na moda.

Outra area promissora de pesquisa envolve a influéncia crescente das midias digitais na
moda. Explorar como as redes sociais e os influenciadores digitais moldam as percepgdes e
escolhas de marcas de luxo entre os jovens cariocas pode oferecer uma compreensdo mais

profunda do papel do ambiente digital na formagao da identidade de moda.

5.2 Implica¢des Gerenciais

Do ponto de vista gerencial, os insights deste estudo sdo cruciais para empresas € marcas
que focam no segmento de jovens consumidores de moda de luxo no Rio de Janeiro. Estratégias
de marketing e branding devem ser cuidadosamente calibradas para se alinharem com os

valores, estilos e preferéncias desse publico. Isso inclui desenvolver comunicagdes de
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marketing que falem diretamente ao coragdo e a mente desses jovens, ressoando com suas
aspiracdes e estilos de vida.

Além disso, ha uma oportunidade significativa para as marcas criarem experiéncias
auténticas e exclusivas que refletem a identidade cultural e social dos jovens cariocas. A criagao
de campanhas e iniciativas de marketing que enfatizam a exclusividade e a conexao cultural
pode fortalecer o relacionamento das marcas com esse segmento de mercado, aumentando a

fidelidade do cliente e o engajamento da marca.
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