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Resumo

Significados e caracteristicas do mundo culturalmente constituido podem ser transferidos aos
bens de consumo e apropriados por individuos pertencentes a todas as esferas da sociedade. Na
populacdo de baixa renda, 0 modo como valores, aspiracdes e codigos sao transferidos ocorre de
uma maneira particular, uma vez que se observam especificidades das mais variadas ordens, tais
como o baixo poder aquisitivo e a maior exposicdo a influéncias de outras classes e da midia.
Para as mulheres inseridas neste meio, observa-se que o bem de consumo lingerie € capaz de
transmitir os mais diversos significados. Deste modo, o presente estudo teve como objetivo
apresentar os significados atribuidos a lingerie pelas mulheres inseridas na populacdo de baixa
renda na cidade de Maringa. A relevancia desta pesquisa esta no entendimento propiciado sobre
como a transferéncia de significados afeta o seu processo de consumo e suas consideracfes a
respeito do que consomem. Em relacdo aos procedimentos metodolégicos, a presente
investigacdo € do tipo descritiva, de natureza qualitativa e corte transversal. Foram realizadas
entrevistas semi-estruturadas e os dados coletados foram interpretados por intermédio do método
de analise de contetdo. Os resultados apontaram que a construcao de significados por mulheres
de baixa renda em torno do bem de consumo lingerie esta intimamente relacionada a
sensualidade e ao conforto. Isto se traduz na melhora da auto-estima, constituindo esse quesito a
principal contribuic&do da lingerie para o cotidiano dessas mulheres.
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1 INTRODUCAO

Inimeros codigos e simbolos podem estar vinculados aos bens de consumo. Isto
porgue, existem diferentes formas de perceber seus valores, pois 0 que eles representam
em um grupo especifico pode nao ter o mesmo significado em outro grupo inserido em um
ambiente cultural diferente. Por isso, faz-se necessario levar em conta as caracteristicas
intrinsecas ao ato de adquirir, utilizar e transmitir significados ao avaliar a importancia de
determinado produto para um segmento de mercado especifico.

De acordo com McCracken (2007), a significancia dos bens de consumo
ultrapassa fatores como valor comercial e carater utilitario, ocorrendo conforme a
capacidade que um bem tem em transmitir significado cultural. Esse significado pode
estar no mundo culturalmente constituido, no bem de consumo e no préprio consumidor,
sendo transmitido em uma ordem que vai do mundo para o0 bem e do bem para o
individuo.

Varios papéis podem ser exercidos pelos bens de consumo, como por exemplo,
mediar rela¢des sociais e construir identidades. O que se coloca é que a oportunidade de
expressar 0s anseios individuais por intermédio dos bens de consumo influencia no
processo de formacdo da identidade e subjetividade (BARBOSA; CAMPBELL, 2006).
Assim, o significado incorporado ao bem pelo mundo culturalmente constituido influencia
os individuos a utilizarem determinados produtos como instrumentos para exteriorizar
Seus anseios mais secretos.

Para Douglas e Isherwood (2004), o entendimento da significagdo dos bens de
consumo esta relacionado ao papel desempenhado pelos individuos e grupos no seu
contexto social. Sendo assim, o consumo deve ser visto como um modo de estabelecer e
evidenciar as estruturas das relagdes sociais, indicando os seus significados. Sua funcao
“é dar sentidos as relacdes, sendo um meio ndo verbal para os homens se criarem e
recriarem, constituindo de significados suas relacdes e conseqientemente o consumo de
bens (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004, p. 108). Neste sentido, o comportamento de
consumo pode ser conduzido por uma atitude composta por crencas, atitudes e valores
socialmente construidos, que sdo representados pelo modo como as pessoas percebem
0S principios e categorias culturais do meio em que se encontram.

Em algumas situagdes, os significados culturais por tras de um bem de consumo
sdo ocultos, em outras ndo. Por um lado, essa caracteristica revela que, muitas vezes, o
individuo consome algo que esta repleto de simbologia dentro de determinado contexto
cultural, servindo como artefato capaz de produzir sentido, mesmo que o individuo nao
tenha consciéncia clara sobre isto. Por outro lado, o individuo pode adquirir um bem
sabendo de suas atribuicbes enquanto icone capaz de expressar 0 universo aspirado
(McCRAKEN, 2007).

O vestuario se mostra como um meio através do qual anseios, categorias e
principios culturais sdo codificados e tornados manifestos (McCCRAKEN, 2007). Assim, no
gue diz respeito as mulheres, por exemplo, a lingerie pode ser muito mais do que uma
simples peca de vestuario, caracterizando-se como um sinalizador que compreende um
conjunto de percepcdes e sentimentos, tais como sensualidade, autoconfianca, desejo,
vaidade ou simplesmente luxdria (MIRANDA et al., 2001).

Conforme Silva (2008), os estudiosos sobre o comportamento do consumidor
reconhecem que valores e motivagdes, bem como o processo de informacao e deciséo de
compra variam de uma classe para outra. Portanto, um fator que deve ser levado em
conta diz respeito a renda e ao universo ao qual o consumidor pertence. Neste ambito,
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entre as classes existentes, a populacdo de baixa renda se destaca pelo seu importante
papel no que se refere a sua participacdo no cenario econémico atual.

Barros (2008) destaca que é possivel deparar-se com caminhos reveladores ao
se investigar os significados de consumo entre os grupos de baixa renda, ressaltando a
importancia de que esses consumidores sejam entendidos em suas particularidades.
Conforme a autora, € necessario que a pesquisa brasileira de marketing dé mais atencao
aos segmentos de baixa renda, seja pelo seu grande contingente populacional, seja pela
enorme oportunidade de mercado existente. Deste modo, investigar a fundo os
significados de consumo do universo das camadas de baixa renda no Brasil pode ser um
caminho revelador a ser percorrido por pesquisadores de marketing e praticantes que
gueiram compreender de maneira adequada o universo de produtos e servigos junto a
esses segmentos.

Assim, diante dos pontos destacados acima, este artigo tem o objetivo de
apresentar os significados inerentes ao consumo de lingerie por parte de mulheres de
baixa renda. Para tanto, algumas questdes orientaram a investigacao realizada junto a
essas mulheres, tais como: a) o que a mulher deseja transmitir ao adquirir uma peca de
lingerie? b) a lingerie contribui para melhorar algum aspecto da sua vida cotidiana? c) a
lingerie é caracterizada como um instrumento capaz de transferir a usuaria para um
universo fantasioso criado por ela? d) o consumo de lingerie esta ligado a interagcdo com
terceiros? e) o seu uso se traduz na influéncia da moda ou da propaganda? f) qual
aspecto é mais valorizado: preco ou qualidade?

Para atingir o objetivo proposto, este artigo apresenta, além dessa introducéo, um
capitulo sobre a revisdo de literatura, onde se trata da relagédo entre cultura e consumo,
do consumo simbdlico, do processo de transferéncia de significados, bem como do
consumo no segmento de baixa renda e do crescimento do mercado de moda intima no
Brasil. O capitulo 3 apresenta os procedimentos metodologicos utilizados para a
operacionalizacao do trabalho, destacando a natureza e o tipo de pesquisa realizada, bem
como o meéetodo de analise dos dados coletados. O capitulo 4 discute as entrevistas
realizadas frente ao referencial teérico adotado, indicando os resultados da pesquisa e,
por fim, o capitulo 5 aponta as principais conclusdes do trabalho. Ao final, séo
apresentadas as referéncias que serviram de base para a concretizacdo do presente
artigo.

2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 CULTURA E CONSUMO

A relacdo entre cultura e consumo, atualmente, tem sido alvo de inumeros
estudos cujo objetivo € a busca pela compreensao e avaliagdo da sua significagdo. Assim,
entender essa relacao implica, essencialmente, compreender as regras constituintes de
um determinado contexto cultural para, desta forma, avaliar como os bens de consumo
séo criados, comprados e usados.

Para Geertz (1989), a cultura permitiu ao homem dirigir seu comportamento e
organizar sua experiéncia por intermédio de um sistema de simbolos significantes. Esses
simbolos, na opinido do autor, ndo sdo apenas simples expressdes, instrumentalidade ou
correlatos da existéncia bioldgica, psicologica e social, mas sim o0s seus pré-requisitos. O
autor defende que o conceito de cultura € essencialmente semiotico, uma vez que 0
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homem é um animal amarrado a teias de significado que ele mesmo teceu, e essas teias
sao a cultura.

O comportamento que resulta da interiorizagdo cultural, segundo Singh (2004),
ocorre em varios niveis, a comecar no nivel mais simples seguindo até o nivel mais
complexo, sendo os habitos cotidianos 0s possiveis geradores de esquemas capazes de
permitir a transmissao de codigos e regras através dos modelos culturais. Esses modelos
existem a partir do momento em que ao menos a maioria dos membros de um
determinado grupo o conhece.

Conforme o autor acima citado, existem trés niveis de interiorizagdo da cultura: o
nivel da percepcéo, o comportamental e o simbdlico. O nivel da percepcéo é aquele que
compreende o0s sentidos, contribuindo para diferentes formas de se perceber e
compartilhar cultura e simbolos. Ja o nivel comportamental trata de modelos culturais
capazes de motivar a acao dos individuos. Por fim, no nivel simbdlico o que determinara
gue os simbolos sejam ou ndo um canal de informacdo cultural serd o tempo de
permanéncia deles na histéria, ou seja, como as geracdes irdo transmitir os valores
culturais e se estes valores irdo ou ndo permanecer ativos.

No que tange ao consumo, Rocha e Rocha (2007) o concebem como um sistema
de significacdo e classificacdo. Para os autores, 0 seu estudo busca captar informacdes
sobre modelos, ideologias e significados coletivos em relacdo a habitos de consumo
compartilhados por um grupo. Busca, ainda, desvendar a forma como produtos e servicos
adquirem sentido ao se inserirem em redes de relagbes sociais.

Seguindo essa linha de raciocinio, Cruz (2008) afirma que o consumo €
influenciado por uma rede de relacionamentos sociais, com inter-relagées que denotam
um conjunto de significados e simbolos presentes na visdo de mundo do grupo onde o
consumidor esta inserido. A autora destaca que o consumo esta intimamente ligado a
renda, a historia familiar do consumidor, ao seu pais de origem, a sua profisséo, a regiao
onde mora e ao seu estilo de vida.

Percebe-se, entdo, que a relacdo entre cultura e consumo € complexa para
analise. Isto porque, como destaca Barbosa e Campbell (2006), na sociedade
contemporanea essa relacdo se estabelece como um processo social que produz
sentidos e identidades, diferentemente da forma como era entendida anteriormente.
Durante muito tempo ndo se percebeu que o consumo € um fenbmeno essencialmente
cultural e que, por isso, € moldado e dirigido em todos 0s seus aspectos por
consideracdes carregadas de significados. Hoje, o consumo pode assumir um papel de
estruturacdo dos valores, identidades, relacbes sociais que congregam aspectos da
cultura compartilhada e de diferentes grupos culturais (DOUGLAS; ISHERWOORD,
2004).

Além disso, a relacéo entre cultura e consumo se complica porque contraria uma
verdade familiar, uma vez que no imaginario popular estd incutida a idéia de que o
materialismo € algo negativo. Por isso, no ato de consumo, o individuo se depara com um
dilema ao se questionar sobre a real necessidade de adquirir o bem desejado. Vale
destacar que o inverso também é verdadeiro. Nas sociedades desenvolvidas ocidentais a
cultura é profundamente ligada e dependente do consumo, de tal forma que, como aponta
McCraken (2007), sem os bens de consumo, estas sociedades perderiam instrumentos-
chave para a reproducao, representacdo e manipulagédo de suas culturas. Sendo assim, a
criacdo de significados proporcionada pelo processo de consumo se constitui em um
elemento util e proveitoso na definicdo da realidade atual.

Percebe-se, entdo, que ao tratar de aspectos que relacionam cultura e consumo,
um dos pontos que surgem diz respeito ao fato de que os individuos sao estimulados a
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consumir de acordo com os significados que percebem e atribuem aos produtos. Assim,
os bens sdo adquiridos, muitas vezes, ndo como simples objetos funcionais, mas como
simbolos que permitem a personificagdo de papéis e a realizagdo pessoal. Estes aspectos
remetem ao consumo simbdlico, que sera discutido a seguir.

2.1.1 Consumo simbadlico

O fenébmeno social do consumo faz surgir inquietacdes a respeito de como o
sujeito se liga ao objeto e de que condi¢des sbcio-culturais favorecem a emergéncia de
significados atribuidos ao ato de consumir. Por esse motivo, € necessario uma discussao
que considere o contetdo e o processo de formacdo dos significados relacionados ao
consumo, a partir da l6gica do proprio consumidor, no intuito de entender como ele
manifesta determinadas opc¢des e a que atribui a escolha de determinado produto (CRUZ,
2008).

O consumo possui duas grandes perspectivas: a utilitarista e a simbdlica. A
primeira perspectiva era mais usada antigamente, quando a literatura tratava a questao
do consumo através da idéia de utilidade da teoria econbmica. Todavia, a partir dos
trabalhos desenvolvidos por Veblen, no final do século XIX, e por Baudrillard e Sahlins,
em meados dos anos 60 e 70, comecgou-se a dar énfase aos simbolismos na
interpretacdo das praticas de consumo. Essa nova forma de encarar o consumo
possibilitou o entendimento do fato de que as pessoas usam 0 consumo pelos mais
diversos motivos (FERLA; SILVEIRA, 2008).

Atualmente, o consumo tem sido utilizado, principalmente, para obter status e
prestigio, para comunicar significados culturais, para suprir necessidades fisicas e
emocionais, para se relacionar com os outros, para afirmar a prépria identidade social e
para expressdo material de valores, atitudes e aspiracdes (FERLA; SILVEIRA, 2008).
Nesta perspectiva, conforme aponta Bauman (2001), o conceito de necessidade em
relacdo aos bens de consumo se torna limitado, pois foi substituido pelo conceito de
desejo, visto que caracteristicas intrinsecas a condicdo humana estdo representadas no
consumo.

Neste sentido, nota-se que os bens de consumo tém uma significacdo que vai
além de seu carater funcional e de seu valor comercial. Isso se explica devido a sua
habilidade de carregar e de comunicar significado cultural, cujo intuito é expressar
categorias e principios culturais, cultivar idéias, criar e sustentar estilos de vida, construir
nocdes de si e criar mudangas sociais, expressando, assim, as bases do consumo
simbdlico (SAUERBRONN; BARROS, 2005; DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004).

Para Rocha e Barros (2004), o consumo constitui um sistema de significagao, cuja
principal necessidade social que supre € a simbolica. Além disso, 0 consumo € como um
codigo, através do qual é traduzida grande parte das relagbes sociais. Desta traducéo
forma-se um sistema de classificacdo de coisas e pessoas, produtos e servigos,
individuos e grupos.

E necessario levar em consideracdo que os objetos tém o poder de induzir a
associacgao e refletir as qualidades que representam simbolicamente. Por isso, quando
uma pessoa consome produtos relacionados simbolicamente a algum grupo social, ela
parece declarar ser membro daquele grupo em oposicdo a outros (GEERTZ, 1989;
DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004).

Nesta perspectiva, o consumo de alguns bens pode representar papéis que irdo
se distinguir conforme as aspiracfes e 0 processo interno de identificacdo em categorias
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sociais distintas. Portanto, o consumo pode definir determinados grupos que possuem e
compartiiham um senso comum, assim como permite ao individuo se utilizar de
determinados bens como simbolos para que se torne distinto daqueles que pertencem ao
grupo do qual ele anseia se diferenciar (LAMONT; MOLNAR, 2001).

Sendo assim, o produto funciona como marca identitaria que situa o consumidor
em certos grupos. Jaime Junior (2001) aponta que um dos aspectos percebidos na
sociedade atual refere-se a uma passagem do consumo de massa para uma cultura do
consumo marcada pela existéncia de diversos estilos de vida que refletem o
desenvolvimento e a propagacdo de significados sociais e microidentidades em
determinados grupos.

No que se refere aos significados sociais, Douglas e Isherwood (2004) apontam
gue eles sao, sobretudo, relevantes porque o homem € um ser social e ndo se pode
explicar a demanda por produtos analisando apenas propriedades fisicas dos bens. Isto
porque, segundo os autores, 0 homem usa esses bens para comunicar-se com 0 outro e
para dar sentido ao que estd em torno dele, surgindo, entdo, a necessidade de se analisar
outros elementos. Portanto, estudar os significados do consumo quer dizer pesquisar 0s
sentidos coletivos que estdo por trds do comportamento do consumidor no ato da compra.

2.1.2 O processo de transferéncia de significados sob a 6tica de McCraken

O significado que reside nos bens de consumo é oriundo do mundo culturalmente
constituido, representado pelo mundo da experiéncia cotidiana por meio do qual, outro
mundo, o dos fendmenos, se volta aos sentidos do individuo, totalmente moldado pelas
crencas e pressupostos de sua cultura, determinando, desta forma, as coordenadas da
acao social e da atividade produtiva (McCRAKEN, 2003).

Para o autor acima citado, o significado cultural dos bens de consumo esta
continuamente em transito, seguindo normalmente uma trajetéria tradicional.
Frequentemente, ele parte de um mundo culturalmente constituido e se transfere para o
bem de consumo. Logo depois, este significado se distancia do objeto e se transfere para
o consumidor individual Deste modo, existem trés localizacbes possiveis para 0
significado: o mundo culturalmente constituido, o bem de consumo e o consumidor
individual, o que perfaz dois momentos de transferéncia: do mundo para o bem e do bem
para o individuo (McCRAKEN, 2003).

Essa constante interacdo dos bens de consumo com o mundo culturalmente
constituido evidencia-se na medida em que se observa como um constréi o outro, ou seja,
enquanto o mundo culturalmente constituido empresta e impregna os bens de consumo
com seus significados, os bens de consumo, por sua vez, devolvem ao mundo, de forma
modificada e estratificada, significados que vdo moldando gradativamente o mundo
cultural (BAUMAN, 2001; BARBOSA E CAMPBELL, 2006).

Como apontado, para que o significado se torne inerente aos bens de consumo,
ele precisa se deslocar do mundo e transferir-se para o bem. Isso, atualmente, é possivel
através de dois instrumentos de transferéncia: as instituices da publicidade e do sistema
de moda. A publicidade atua como um eficiente método de transferéncia de significado,
ligando um bem de consumo a uma representacdo do mundo culturalmente constituido,
sendo que é principalmente o aspecto visual da propaganda que ajusta o objeto ao
mundo, fazendo com que os bens estejam constantemente se destituindo de velhos
significados e assimilando outros (ROCHA, 2000; McCRAKEN, 2003).
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Ja no caso do sistema de moda, o processo de transferéncia dispde de diversas
capacidades. Uma delas refere-se a transferéncia de significado do mundo culturalmente
constituido para os bens de consumo, de forma similar em carater e em efeito a
transferéncia feita pela publicidade. Ou seja, no sistema de moda a comunicacdo, em
uma revista ou em um jornal, evidencia o0 mesmo esfor¢o em conjugar o bem a aspectos
do mundo apresentados na publicidade, sendo que o objetivo principal de ambas € chegar
ao mesmo processo de vislumbrar similaridades (McCRAKEN, 2003).

Seguindo esta linha de raciocinio, Maciel e Miranda (2008) tratam a moda como
um veiculo de comunicacdo. Conforme os autores, a moda constitui, como midia
secundaria, um instrumento poderoso de insercdo humana no contexto cultural, tornado-
se, também, um sujeito ativo que detém o poder para agir de diferentes formas e
processos comunicacionais.

Uma segunda capacidade do sistema de moda, segundo McCraken (2003), é que
ele cria novos significados culturais. Esta criacdo é empreendida por lideres de opinido,
isto é, individuos que, em virtude de seu nascimento, beleza, celebridade ou faganhas,
séo tidos em posicdes de destaque e influenciam o comportamento das pessoas. Assim,
estes lideres de opinido ajudam a moldar e refinar o significado cultural existente,
encorajando a reforma de categorias e principios culturais.

Uma terceira capacidade do sistema de moda é a de se engajar nao apenas na
invencdo de significados culturais, mas também em sua reforma radical. Isto porque, 0
sistema de moda pode funcionar como um dos canais de captura e de movimento desta
categoria de significado altamente inovadora, que normalmente é empreendida por quem
vive a margem da sociedade como, por exemplo, os hippies, punks ou gays (McCRAKEN,
2003).

Ainda se tratando do processo de transferéncia de significado do mundo para o
bem, cabe destacar o papel dos agentes de transferéncia. O mundo do design, do
desenvolvimento do produto, da publicidade e da moda sédo altamente dindmicos. Nesse
universo cultural, os agentes de transferéncia, tais como os designers de produto, 0s
arquitetos, os jornalistas de moda, os observadores sociais e 0s profissionais de
marketing tém a incumbéncia de trabalhar continuamente para moldar, transformar e dar
vida ao universo dos bens de consumo (McCRAKEN, 2003).

Em um segundo momento, o significado é transferido dos bens de consumo aos
consumidores, por meio de “rituais”. Na sociedade moderna ocidental, conforme explica
McCraken (2003), o ritual é usado para transferir o significado dos bens para os
individuos e, normalmente, ele se presta a este propdsito de quatro maneiras: 0s rituais
de troca, de posse, de arrumacado e de despojamento, constituindo, nesta medida, uma
influente e versatil ferramenta de manipulacéo do significado cultural.

Os rituais de troca sdo usados para direcionar a permuta de bens carregados de
certas propriedades significativas para individuos que se mostram, segundo o doador do
presente, necessitados de tais propriedades. Os rituais de posse, por sua vez, Sao
empreendidos pelo dono de um bem a fim de estabelecer acesso as suas propriedades
significativas. Ja os rituais de arrumacdo sao usados para efetivar a transferéncia
continua de propriedades pereciveis que provavelmente se desvaneceriam quando de
posse do consumidor. E, por fim, os rituais de despojamento sdo usados para esvaziar o
significado dos bens, a fim de evitar que a perda de significado ou o contagio de
significado possa ocorrer (McCRAKEN, 2003).

Entender a forma como se da e a complexidade do processo de transferéncia de
significados, tanto do mundo para o bem, como do bem para o individuo, possibilita
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melhor compreensao dos elementos que influenciam o processo de consumo, ampliando
o entendimento sobre o consumidor e suas consideracdes a respeito do que consome.

2.2 CONSUMO NO SEGMENTO DE BAIXA RENDA

Uma primeira questdo que se coloca é a de quais segmentos da populagcéo
brasileira sdo considerados baixa renda. De acordo com Barros (2008), um momento
importante na histéria das pesquisas de mercado no Brasil foi a realizacdo do Critério
Brasil, em 1997, que estabeleceu um critério Unico de classificacdo econbémica da
populacédo, constituindo uma segmentacdo compreendendo 5 letras — de A a E — com
algumas subdivisbes. O consumidor de baixa renda seria o pertencente aos extratos C, D
e E.

Segundo Nascimento et al (2008), na Associacao Brasileira das Agéncias de
Publicidade, que baseia sua classificacdo em amostra dos bens disponiveis nos
domicilios familiares, dividem-se as familias nas classes A, B, C, D e E. Para estabelecer
correspondéncia com os padrdes de renda em reais, pode-se definir as classes C, D e E
como tendo renda mensal inferior a R$ 2.000,00.

No campo de pesquisas das ciéncias sociais no pais, o foco de analise, até os
anos 80, recaia sobre os mecanismos que as familias estudadas usavam para garantir
sua sobrevivéncia material. Neste tipo de analise, a dimensdo simbdlica ndo encontrava
espaco, pois tudo parecia ser movido gragas a uma razao pratica que permitia as pessoas
sobreviverem em um ambiente de grande escassez material (BARROS, 2008).

Somente a partir dos anos 80 esse quadro se reverte, com 0 surgimento de
varios estudos que passaram a enfatizar o modo de vida e as representacdes sociais das
camadas populares urbanas, mostrando como € a dimensdo simbdlica e cultural que
instaura a vida social. O pensamento predominante era: para que pesquisar quem nao
tem potencial de consumo e s6 compra em funcdo das melhores ofertas de preco para
obter um melhor retorno em relacdo ao pouco dinheiro disponivel? Essa parecia ser a
idéia amplamente difundida no imaginario dos profissionais de pesquisas de mercado
durante décadas (BARROS, 2008).

Algum tempo depois, alguns autores comecaram a questionar a falta de atencéo
a populacéo de baixa renda. Prahalad (2005) atentou-se para o fato de que quatro bilhdes
de pobres poderiam impulsionar a prosperidade em uma préxima etapa econdmica global,
propiciando um contexto onde eles deveriam deixar de transmitir um conceito de vitima e
adotar uma posicéo de consumidor consciente do valor. Conforme o autor, o investimento
no mercado de baixa renda pode ser uma opcdo de crescimento para as empresas,
principalmente as brasileiras, uma vez que o cenario socioecondémico do Pais demonstra
a existéncia de uma parcela significativa da populacao de baixa renda.

No Brasil, o fendbmeno do aumento no consumo no varejo de baixa renda pode
ser observado a partir da implementacdo do plano Real em 1994, em que, com a
diminuicdo do imposto inflacionario, os brasileiros que nunca haviam ingressado em
certos mercados tinha, pela primeira vez, a possibilidade de ter acesso a novos produtos
ou aumentar a freqiéncia de compra de itens que ja vinham adquirindo anteriormente
(ISSA JUNIOR, 2004).

Neste sentido, Barros (2008) ressalta que a significativa indiferenca com as
classes C, D e E, especialmente com as duas ultimas da “base da piramide” (D e E), foi
parcialmente suspensa apds o advento do Plano Real, quando as revistas comecaram a
falar no surpreendente crescimento de consumo dessas classes e das oportunidades que
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surgiam nesse novo cenario de crescimento sécio-econdmico das populagbes de baixa
renda.

Além disso, a maior estabilidade da economia e 0 acesso ao crédito, aliados ao
movimento migratério de parte da classe D para a classe C, fomentou o surgimento de um
vasto mercado de bens populares, formado por consumidores das classes C, D e E. A
populacdo das camadas mais baixas da piramide de renda obteve ganho no poder de
compra e pode experimentar o consumo de diversos produtos e servigos que se tornaram
mais adequados a sua renda (GIOVINAZZO, 2003).

Outro fator que favorece o consumo no segmento de baixa renda, apontado por
Fugulin (2001), € o fato de que, no Brasil, a populacdo € atingida quase totalmente pelo
mercado de comunicacdo, consumindo informacgdes de véarias naturezas, o que possibilita
gue todas as classes sociais sejam passiveis de cobertura. Focadas nesta realidade,
organizagcbes promoveram aderéncia de atributos diferenciados aos produtos que antes
eram vistos como populares, o que possibilitou uma melhoria na sua qualidade.

Até mesmo porque, de acordo com Prahalad (2005), a limitacdo financeira dos
consumidores de baixa renda estimula a aquisicdo de produtos de melhor qualidade, ou
até mesmo marcas mais conhecidas, com precos mais elevados, pois eles nao teriam
condicbes de comprar novamente o mesmo produto se algo desse errado. Por este
motivo, segundo o autor, 0s varejistas devem criar propostas de valor e outras maneiras
de conquistar o seu cliente que néo seja, necessariamente, focada em precos baixos.

Monteiro et al (2008) salientam que a qualidade dos produtos ofertados também é
relevante, pois, apesar de existir um mito no Brasil de que consumidores de baixa renda
nao almejam produtos de qualidade, esses consumidores, na verdade, buscam muitas
vezes as mesmas mercadorias que os ricos consomem. E em razdo disso que grandes
empresas vém adequando seus produtos para atender as classes menos favorecidas

Sobre este assunto, Bauman (2001) e Giovinazzo (2003) afirmam que os
produtos populares devem oferecer caracteristicas que ultrapassem a questao de preco,
pois € preciso inferir que o consumidor costuma projetar seus anseios em um nivel social
superior ao seu. Assim, ndo sao apenas 0s humeros que interessam no que se refere ao
varejo de baixa renda, € interessante que se avalie como se comporta esse publico
consumidor, ou seja, quais sado suas peculiaridades e caracteristicas mais relevantes.

Grossi et al (2008) afirmam que as compras dos consumidores de baixa renda
sdo concentradas em produtos de primeira necessidade, com preferéncia por marcas
mais tradicionais ou lideres, ao invés de marcas mais baratas. Esta preferéncia por
marcas, ndo necessariamente as de menor preco, pode estar associada a uma estratégia
para reduzir riscos, tais como comprar algo desconhecido que ndo agrade em um
segundo momento, ou despender recursos financeiros em uma compra equivocada, que
nao poderia ser posteriormente desfeita, ou acarretar custos adicionais que nao teriam
como ser suportados, ou até mesmo por ter vergonha de retornar a loja para realizar a
troca.

Segundo Barros (2008), optar por uma analise que privilegie os aspectos culturais
do consumo da populacdo de baixa renda significa explorar o caminho de uma
compreensao mais matizada da sociedade contemporanea, e da brasileira em particular,
conhecendo o0 simbolismo dos objetos, os significados que produtos e servigos
transmitem através de nomes e marcas, sua relacdo com praticas sociais, seu sentido
classificatorio e seu enorme poder de inclusédo e excluséo.

Neste sentido, o varejo de baixa renda pode propiciar fontes interessantes para
pesquisa no que se refere ao consumo e a cultura. No entanto, ainda sdo poucos 0s
estudos realizados em torno do tema. InUmeras sdo as questdes integrantes do contexto
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envolvendo a classe em questdo, sendo que uma que se mostra instigante diz respeito
aos significados inerentes aos bens de consumo. Na presente investigacdo, busca-se
estudar o bem de consumo lingerie e os significados atribuidos a ele pelas mulheres
integrantes da populacédo de baixa renda. Assim, para melhor entender o segmento de
mercado da lingerie, no topico a seguir sdo dispostas algumas informacfes que mostram
a sua relevancia e evolucédo no mercado brasileiro.

2.3 LINGERIE

O mercado atual no segmento de moda intima possui niameros um tanto
significativos. Segundo a Associacao Brasileira da Industria Téxtil (ABIT, 2008), atuam no
Brasil 6.000 empresas destinadas a este tipo de produto, sendo que sédo gerados 36.500
empregos diretos e uma producdo de 700 milhdes de pecas por ano. Em 2007, o
faturamento foi de US$ 1,83 bilh&o, superando o faturamento dos anos anteriores.

Grafico 1 — Evolucao do faturamento anual no segmento de moda intima

1,83 bilhoes
1,75 bilhoes
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Fonte: Adaptado da ABIT (Associacdo Brasileira da Industria Téxtil, 2008)

Dados fornecidos pela ABIT (2008) revelam que, em 2006, a area de moda intima
cresceu 3% acima da média do setor téxtil (0,30%) e, dessa forma, gerou adicionalmente
4.500 empregos diretos. Segundo a ABIT, os produtos dessa area possuem alto valor
agregado, o que culminou no cenario atual, onde as empresas nacionais tém
demonstrado alta competitividade.

Em 2005, a ABIT (2008) constatou um crescimento de 33% relacionado ao valor
de producdo medido em ddlares, comparado ao ano anterior que atingiu crescimento de
19%. A producdo em 2005 alcancou o numero de 1,24 bilhdo de pecas, contra 1,22 bilhdo
produzidas em 2004. Ou seja, em 2005 houve aumento de 2% na producao de pecas, em
relacdo a 2004, sendo que em 2004 esse aumento também obteve os mesmos 2%, em
relacdo a 2003. A instituicdo atribui essa evolugéo do faturamento e da producao aos
efeitos causados pela variagcdo do cambio. Atualmente a participacdo da area de pecas
intimas na cadeia téxtil € de 0,5 pontos percentuais.
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Conforme dados apresentados pela ABIT (2008), é possivel inferir que a area de
moda intima estd em constante evolucdo. As variaveis que possibilitaram essa expansao
podem estar relacionadas ao apelo sensual das campanhas publicitarias, aos programas
de TV ou ao traco sensual da cultura brasileira.

Esquemas tipicamente femininos podem, também, contribuir para que a lingerie
tenha alta demanda no universo das mulheres. Mello e Giavoni (2004) afirmam que um
esquema feminino pode ser composto por determinados bens com caracteristicas
intrinsecas a feminilidade, como é o caso de fatores tais como a sensualidade, a
emotividade, a auto-estima, entre outros. Ao se apropriar de um bem que carrega signos
referentes a beleza, autoconfianca e sensualidade uma mulher pode se desligar do seu
mundo real e levada a experimentar um universo de fetiches e sonhos.

3 INDICATIVOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa € de natureza qualitativa e do tipo descritiva. Em relacdo a
dimensédo temporal, a presente investigacao é de corte transversal e utiliza-se do método
de analise de conteldo para interpretar os dados coletados.

Dado o objetivo de compreender os significados inerentes ao consumo de lingerie
por parte de mulheres de baixa renda, a pesquisa de natureza qualitativa mostrou-se
como a opcao metodoldgica mais adequada. Isto porque, conforme destaca Magalhaes e
Orquiza (2002), a pesquisa qualitativa € baseada na interpretacdo dos fendmenos e na
atribuicdo de significados, sendo o ambiente natural fonte direta para a coleta de dados e
0 pesquisador o instrumento-chave.

A pesquisa descritiva, por sua vez, apresentou-se como apropriada, uma vez que
os fatos e fenbmenos da realidade foram observados e descritos através de narrativas
das pessoas e trechos de entrevistas para dar fundamento concreto ao estudo. Essas
caracteristicas da pesquisa descritiva sdo corroboradas por Trivifios (2007) que as indica
como uma forma de obter informacdes a respeito daquilo que ja se definiu como problema
e/ou oportunidade a ser investigado.

Quanto a dimenséao temporal, esta pesquisa apresenta corte transversal, uma vez
gue os dados foram coletados de forma a descrever a populacdo estudada em um
determinado momento. Assim, a coleta de dados se deu durante o més de Agosto de
2009 e as analises foram feitas no més subsequente.

Para a realizacdo dessa pesquisa foram coletados dados secundarios e
primérios. Os dados secundarios foram buscados na ABIT (Associacdo Brasileira da
Indastria Téxtil) que € um dérgdo responsavel pela compilacdo e controle de informacdes
referentes ao tema em estudo. Os dados primarios foram coletados por meio de
entrevistas semi-estruturadas realizadas com vinte e seis mulheres de baixa renda em
uma cidade da regiéo sul do Brasil.

O critério utilizado para a escolha das mulheres foi a renda e a faixa etaria.
Portanto, foram entrevistadas mulheres com renda mensal familiar inferior a R$ 2.000,00,
conforme o critério estabelecido pela Associacdo Brasileira das Agéncias de Publicidade
(NASCIMENTO ET AL, 2008), e faixa etaria compreendida entre 20 e 40 anos. As
entrevistadas foram escolhidas em um terminal rodoviario, utilizado em grande parte pela
populacdo alvo deste estudo, e as entrevistas tiveram a duracdo média de 35 minutos,
sendo gravadas integralmente em aparelho MP4.

Das vinte e seis mulheres entrevistadas, quinze sdo casadas, sete solteiras, duas
divorciadas e uma vidva. Suas ocupacdes também sado variadas. Entre as vinte e seis
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mulheres entrevistadas quatro sao zeladoras, quatro balconistas, trés auxiliares
administrativas, trés estagiarias, duas vendedoras, duas operadoras de caixa, duas donas
de casas, duas diaristas, uma atendente, uma cabeleireira, uma costureira e uma
pedagoga.

3.1 METODO DE ANALISE DOS DADOS

O método utilizado para realizar a interpretacdo dos dados foi o0 método de
analise de conteudo. Bardin (2004) assinala trés etapas basicas de um trabalho que se
utiliza desse tipo de método: pré-analise, descricdo analitica e interpretacédo inferencial.
Na pré-andlise, o pesquisador vai realizar a “escolha dos documentos a serem
submetidos a analise, a formulacdo das hipoteses e dos objetivos e a elaboracdo de
indicadores que fundamentem a interpretacdo final’, além de determinar o corpus da
investigacdo (BARDIN, 2004, p. 89). Assim, o objetivo aqui foi organizar o material
disponivel, de modo a redigir o referencial teorico utilizado e determinar os objetivos da
pesquisa. Além disso, essa fase teve como finalidade a transcricdo e a organizacao das
informacdes advindas das entrevistas realizadas e dos dados secundarios obtidos, bem
como a revisdo da bibliografia levantada e averiguacdo da necessidade de coletar novos
dados.

A descricdo analitica, de acordo com Bardin (2004, p. 95), constitui-se na fase em
gue “o material de documentos que constitui 0 corpus é submetido a um estudo
aprofundado, orientado este, em principio, pelas hipoteses e referenciais teoricos” Para
Trivinos (2007, p. 161), “os procedimentos como a codificacdo, a classificacdo e a
categorizacdo sao basicos nesta instancia”. A partir deste aprofundamento surgem
guadros de referéncias que sao relativos aos pontos de vista de cada entrevistado em
relacdo aos aspectos abordados. Portanto, neste trabalho, foram buscadas, nesta fase,
idéias convergentes, divergentes ou neutras que permitiram estabelecer os significados
mais lembrados pelas entrevistadas.

A terceira fase, a de interpretacdo inferencial, alcanca a maior intensidade da
analise. Na concepcdo de Bardin (2004), nesta etapa, a reflexdo, a intuicdo, com
embasamento nos dados empiricos, determinam rela¢gBes, aprofundando as conexdes
das idéias e chegando, em alguns casos, a propostas basicas de transformacdes nos
limites das estruturas especificas e gerais. Assim, na presente investigacao, nesta fase
buscou-se contrastar a interpretacdo da fala das entrevistadas com a bibliografia
levantada, de modo a discorrer sobre os significados da lingerie para as mulheres de
baixa renda.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

No presente estudo, o objetivo foi apresentar os significados atribuidos a lingerie
por mulheres inseridas na populacdo de baixa renda em uma cidade da regido sul do
Brasil. Para tanto, buscou-se respostas, junto as entrevistadas, para as seguintes
guestdes: a) O que a mulher deseja transmitir ao adquirir uma peca de lingerie? b) A
lingerie contribui para melhorar algum aspecto da sua vida cotidiana? c) A lingerie &
caracterizado como um instrumento capaz de transferir a usuaria para um universo
fantasioso criado por ela? d) O consumo de lingerie esté ligado a interacdo com terceiros?
e) O seu uso se traduz na influéncia da moda ou da propaganda? f) Qual aspecto é mais
valorizado: preco ou qualidade?
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Diante das entrevistas realizadas, apontou-se que quase a totalidade das
mulheres interrogadas consideram a sensualidade como o significado maior da lingerie
(questdo a). O consumo de lingerie, para a maior parte das entrevistadas, € muito mais do
gue uma simples necessidade utilitarista, uma vez que abarca um universo de simbolos
caracteristicos do mundo particular de cada mulher.

Estas afirmacfes sdo observadas na fala da entrevistada treze: “Ah, quando a
gente usa uma lingerie bonita, se sente outra pessoa... Nao tem comparagao uma mulher
com lingerie e uma mulher sem lingerie. A lingerie deixa a mulher muito mais sexy e
sensual’. A entrevistada seis também aponta que: “Para mim a lingerie é tudo, sem ela eu
me sinto menos mulher. Sabe, como se sem ela a gente fosse incompleta, inferior... Mas
quando eu uso uma lingerie ndo tem para mais ninguém. E outra coisa...”. Outro aspecto
€ apontado pela entrevistada 2 ao sugerir: “A lingerie muda o corpo de uma mulher, um
sutid por exemplo, é incrivel a diferenca do corpo quando vocé estd com um sutid, so
mulher entende isso. Fica muito mais sensual”.

O exposto acima € condizente com as idéias apontadas por Sauerbronn e Barros
(2005) ao destacarem que os bens de consumo tém uma significacdo que vai além de seu
carater funcional e de seu valor comercial. Isso se explica pelo fato de que, por vezes, o
consumo é simbdlico, ja que busca construir no¢cdes individuais, carregar e comunicar
significados culturais, bem como cultivar idéias, criar e sustentar estilos de vida. Neste
sentido, Rocha e Rocha (2007) também apontam que o consumo € um sistema de
significacdo que compreende a forma como produtos e servigos adquirem sentido para as
pessoas, envolvendo ideologias, significados ou percepcoes.

Entre as mulheres entrevistadas, a maioria declarou que o aspecto que a lingerie
mais contribui na sua vida diaria é na construcéo e reafirmacéo de sua auto-estima, uma
vez que faz com que elas se sintam mais bonitas e valorizadas. Por outro lado, algumas
apontaram gque o aspecto que a lingerie mais ajuda no cotidiano € o conforto, pois 0 seu
uso é capaz de trazer segurancga e proporcionar bem-estar (questéao b).

Em relacdo a contribuicdo da lingerie para a auto estima, a entrevistada quinze
relata que: “Eu acho que o aspecto que a lingerie mais contribui é a questdo da auto-
estima, de vocé se sentir bem com vocé mesmo, de se olhar no espelho e ver que a
lingerie é bonita, te deixa bonita e que as outras pessoas vao te achar bonita também”.
Sobre o conforto, a entrevistada nove afirma: “Se vocé pde uma boa lingerie vocé fica
bem durante o dia todo, n&o fica nervosa ou preocupada. Agora se vocé sai com uma
lingerie que néo te da conforto, por mais que ela seja linda e cara, vocé fica sem paz, toda
hora vocé fica lembrando que tem que arrumar alguma coisa nela e as pessoas podem
estar reparando”.

bY

O exposto vem de encontro a afirmagédo de Cruz (2008) que aponta que 0S
individuos sao estimulados a consumir de acordo com os significados que percebem e
atribuem aos produtos a partir do meio em que se encontra. Assim, 0s bens sao
adquiridos como simbolos que permitem a satisfacdo pessoal e a personificacdo de uma
identidade de grupo condizente com uma imagem desejada.

No que diz respeito ao aspecto ludico da lingerie, ou seja, da sua capacidade de
transferir a usuaria para um universo fantasioso (questdo d), a maior partes das
entrevistadas relataram que a lingerie propicia, em ocasifes especiais e intimas, ou até
mesmo no dia-a-dia, um universo magico, em que se sentem mais confiantes, pois elas
se apropriam de significados que as transportam para um ambiente de luxdria e
sensualidade.

Neste aspecto, a entrevistada cinco afirma que “uma lingerie bem ousada faz
vocé se sentir num mundo magico, sabe... parece que a coisa fica diferente, é tudo como
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se fosse um sonho”. Sobre este assunto, a entrevistada vinte aponta que: “E assim,
guando eu uso estas lingeries mais enfeitadas, eu fico me sentindo atriz de novela (risos),
linda, sensual, e outra eu sinto que o0 meu marido adora isso”. J4 a entrevistada dezoito,
destaca que “quando vocé coloca uma lingerie mais poderosa, VOCé se sente mais
segura, até o jeito de andar é diferente (risos), e a gente trabalha melhor também, parece
gue vocé fica melhor com vocé mesma, vocé se sente mais mulher”

Esta afirmacdo encontra sentido na declaracdo de Mello e Giavoni (2004) ao
destacarem que determinados tipos de bens abarcam significados compostos por
caracteristicas intrinsecas a feminilidade, como é o caso de fatores tais como a
sensualidade, a emotividade, a beleza, a auto-estima, entre outros. Ao se apropriar de um
bem que carrega signos referentes a beleza e a sensualidade, uma mulher pode se
desligar do seu mundo real e ser levada a experimentar um universo de fetiches e

sonhos, como foi 0 caso observado com a maior parte das entrevistadas.

Ao comprar uma lingerie, algumas das mulheres entrevistadas afirmaram que elas
pensam somente nelas mesmas e outras revelaram se preocupar somente com 0 gosto
do parceiro, ndo se importando com o que os outros pensam. No entanto, a maior parte
delas declararam que tem em mente ndo s6 a interagdo com o parceiro, mas também a
opinido de outras pessoas, pertencentes ao seu meio social, a respeito da forma como a
peca afeta sua aparéncia (questao c).

A entrevistada dois relata que: “Quando eu compro uma lingerie eu penso se o
meu parceiro vai gostar, mas eu penso também se ela vai ficar bem em mim e se as
outras pessoas, ao me olharem, vao achar ela bonita, porque dependendo da roupa da
para ver”. Neste sentido, a entrevistada dez revela: “Eu gosto de agradar o meu parceiro,
mas eu também quero me sentir bonita para os outros. E muito gostoso quando a gente
recebe elogios dos amigos, das outras pessoas, e a lingerie contribui para isso, ela faz
VvOocé se sentir mais bonita”.

Foi possivel observar que para as mulheres que consomem lingerie pensando na
interacdo com seus parceiros, a lingerie é vista como uma peca fundamental, uma vez
gue se constitui uma forma de comunicacdo entre ambos, sendo que seus maridos e
namorados s&o receptivos a novidades e gostam de ser surpreendidos com lingeries
sensuais. Inclusive, boa parte das mulheres entrevistadas afirmaram que seus parceiros
normalmente as presenteiam com pecas intimas.

Estas declaragcdes confirmam a concep¢do de consumo apontada por Rocha e
Barros (2004) e Douglas e Isherwood (2004), que o caracterizam como um sistema de
significacdo social e como um cédigo de comunicagdo, por meio do qual € traduzida
grande parte das relacdes sociais. Vém de encontro também as colocacdes feitas por
McCraken (2003) e Ferla e Silveira (2008) ao afirmarem que o consumo tem sido
utilizado, principalmente, para se relacionar com 0s outros, para suprir necessidades
fisicas e emocionais e para expressao material de valores, atitudes e aspiracdes.

Sobre a influéncia da propaganda e do sistema de moda no processo de compra
da lingerie (questdo e), grande parte das mulheres entrevistadas relataram que ndo sao
influenciadas, sendo que a compra € motivada pela prépria necessidade percebida do
produto, ou simplesmente, pelo prazer de compra-lo. Algumas delas declararam que ao
comprar uma lingerie séao influenciadas pelo que estd na moda, uma vez que valorizam o
gue é usado nas novelas ou por celebridades. Outras afirmaram que sao influenciadas
por propagandas, pois 0 entusiasmo para a aquisicdo de uma lingerie € proveniente do
desejo de incorporar a realidade que a propaganda transmite.

Conforme alega a entrevistada onze: “Eu ndo compro uma lingerie porque esta na
moda, até mesmo porque as vezes 0 que esta na moda ndo fica bem em mim. Entéo, eu
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vou na loja, provo e se ficar legal no meu corpo eu levo, mesmo se for mais caro. As
vezes estd meio na moda, porque o0 que tem na loja é a colecdo nova, ai eu acabo
comprando, mas ndo porque esta na moda, mas sim porque eu gostei”. Neste aspecto, a
entrevistada cinco aponta que: “Ah eu sempre compro alguma lingerie que esta na moda
OuU que eu Vi na propaganda, mas eu nao compro por isso, mas € porque fica bem em
mim. Ai eu compro o que esta na moda, mas é s0 se combinar comigo”.

A influéncia da propaganda e do sistema de moda é explicada por McCraken
(2003) através do processo de transferéncia de significados do mundo para os bens e sua
incorporacao pelos consumidores. Conforme o autor, no caso do sistema de moda, ele
pode criar novos significados culturais empreendidos por lideres de opinido, ou seja,
individuos que, em virtude de seu nascimento, beleza e fama, sdo tidos em posi¢des de
destaque e influenciam o comportamento das pessoas, como foi apontado acima.

No caso das mulheres que negaram a influéncia da propaganda e do sistema de
moda, destaca-se que mesmo ndo respondendo diretamente a estes estimulos, elas
estdo sujeitas as influéncias dos agentes de transferéncia no ato da compra. Isto porque,
conforme McCraken (2003), sdo os agentes de transferéncia, como os designers de
produto, os arquitetos, os jornalistas de moda, os observadores sociais e 0s profissionais
de marketing, que moldam, transformam e dao vida aos bens de consumo. Portanto, por
mais que estas mulheres ndo vao comprar uma lingerie motivadas por propagandas ou
pela moda, no ato da compra elas adquirem o que é oferecido nos moldes determinados
pelo mercado.

A quase totalidade das mulheres entrevistadas admitiu ser a qualidade o item
mais decisivo na compra de lingeries, sendo que o preco fica em segundo plano (questao
f). Elas foram unéanimes ao afirmar que preferem comprar lingeries mais caras, mas que
tenham uma durabilidade maior, do que as baratas que estragam com facilidade. Muitas
delas, ao serem questionadas sobre o preco que estariam dispostas a pagar por uma
lingerie, admitiram que s6 compram lingerie na faixa de preco que varia dos 30 a 60 reais,
sendo algumas afirmaram que chegam a pagar até 100 reais caso realmente gostem da
lingerie.

Esta idéia é transmitida pelas palavras da entrevistada doze que declara: “eu
prefiro pagar mais caro em uma lingerie e ela durar mais, do que eu comprar qualquer
coisa e daqui trés meses nao poder mais usar. Quando eu gosto e eu sei que a lingerie
boa, e bem feita, eu ndo me importo em pagar mais por ela”. Este aspecto também é
confirmado pela entrevistada sete ao relatar que: “eu ndo ganho muito sabe, eu ganho um
salario por més, s6 que quando eu vou comprar lingerie, eu ndo compro qualquer coisa
nao, eu gosto de coisa boa, de quarenta reais para cima, € mais confortavel e a gente se
sente melhor também”.

Estas colocacdes sao corroboradas pela afirmacdo de Monteiro et al (2008), ao
apontarem que a limitagdo financeira ndo impede os consumidores de baixa renda de
buscarem produtos com uma qualidade maior, demandando uma atencédo especial por
parte das empresas para criar outras maneiras de conquistar os clientes que nao sejam,
necessariamente, focadas em precos baixos. Giovinazzo (2003), Prahalad (2005) e
Grossi  (2008) também destacam que os produtos populares devem oferecer
caracteristicas que ultrapassem a questdo do preco, uma vez que 0s anseios dos
consumidores de baixa renda 0os remetem para um universo que vai além de questdes
financeiras.

7

A cor de lingerie preferida pela maioria das mulheres entrevistadas € a preta,
seguida por chocolate e vermelho. Isto porque, a cor preta, para elas, € ao mesmo tempo
basica e sensual. Ja em relagdo aos tipos de lingerie, mais da metade das mulheres
admitiram preferéncia por lingeries basicas, com certo requinte como bojo, aros e alcas
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mais sofisticadas, enquanto as outras demonstraram se interessar por lingeries mais
ornamentadas, com rendas, guipir, detalhes metalicos, pedras, entre outros.

Apesar de se observar, por meio das entrevistas realizadas, que as mulheres
tendem a preferir determinados tipos de lingerie em detrimento de outros, o0 que se nota é
gue isto esta associado as diferentes ocasifes em que a lingerie sera utilizada. Assim,
existe a preferéncia por determinados modelos de lingerie para o uso diario, sendo que
neste sentido o basico prevalece. Outros tipos, mais ousados e extravagantes, sao
demandados para ocasides especificas, como momentos intimos e festas, apesar de que
algumas mulheres declararam que os utilizam no dia-a-dia também.

Portanto, destaca-se que a construcdo de significados por mulheres de baixa
renda em torno do bem de consumo lingerie estdo intimamente relacionadas a
sensualidade, auto-estima e conforto propiciados por este bem. Além disso, envolve uma
série de gquestdes que vao desde qualidade do produto, cor e tipos de lingerie preferidos,
até aspectos relacionados a fantasias, interatividade com terceiros, influéncia da moda e
apelos de propagandas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O consumo na sociedade contemporanea atua, muitas vezes, como um
importante agente na constru¢cdo de significados. Neste sentido, buscou-se com a
presente investigagao identificar e apresentar os significados inerentes ao consumo de
lingerie por mulheres de baixa renda em uma cidade da regido Sul do Brasil.

Com o estudo realizado, foi possivel constatar que o significado maior atribuido
ao consumo de lingerie por essas mulheres € a sensualidade. Isto porque, a lingerie se
apresenta entre as consumidoras entrevistadas como um icone de seducdo e vaidade
capaz de criar um universo fantasioso em que elas se sentem mais bonitas e confiantes.
Isto se traduz na melhora da auto-estima, constituindo este quesito a principal
contribuicdo da lingerie para o cotidiano dessas mulheres.

Foi percebido que ao comprar uma lingerie, as entrevistadas nao pensam
somente na interagdo com o parceiro, mas também na sua preferéncia pessoal e na
opinido de outras pessoas pertencentes ao seu meio social. A propaganda e o sistema de
moda também n&o sdo apontados como meios que influenciam de forma decisiva a
compra de lingeries por essas mulheres, uma vez que a aquisicdo acontece pela prépria
necessidade percebida do produto ou pela adequacdo do mesmo ao gosto delas.

Notou-se que 0 aspecto mais valorizado no consumo de lingerie é a qualidade,
sendo que o preco fica em segundo lugar. Desta forma, as consumidoras de baixa renda
preferem comprar produtos com maior durabilidade do que comprar varias vezes 0
mesmo produto. Neste sentido, a limitacdo financeira ndo se apresenta como um
empecilho na compra de lingeries.

A transferéncia de significados no consumo de lingerie ficou evidente na pesquisa
realizada, pois ao adquirir uma peca, as mulheres se apropriam de um amontoado de
simbolos que as possibilitam transitar por duas realidades distintas. Uma considerando o
aspecto funcional do produto no que diz respeito a sua utilidade fisica. Outra
proporcionando um universo repleto de emocbes e simbolos, em que a lingerie se
constitui um sistema de significacdo visto como um meio de obter sensualidade e auto-
estima.

Embora tenham sido investigadas mulheres do mesmo segmento e ainda que se
tenha constatado certa congruéncia dos dados em relacdo ao significado apontado por



17

elas, no caso a sensualidade, é valido destacar que este significado deve ser interpretado
a partir da histéria pessoal de cada mulher, uma vez que ele remete a sua propria
singularidade.

Uma limitacdo percebida na presente investigacdo € representada pela
dificuldade de se identificar emocdes. Percebeu-se a dificuldade nas entrevistadas de
expressar em palavras o que sentiam, sendo que isto pode ter interferido nos resultados
alcancados.

Vale notar que uma das caracteristicas inerentes aos estudos qualitativos € que o
resultado ndo pode ser generalizado. Assim, uma vez que esta investigacdo trabalhou
somente com uma visdo qualitativa do problema, de maneira a alcancar uma melhor
compreensdo do tema pesquisado, a aplicacdo de uma analise quantitativa seria
importante para a confirmacao dos resultados encontrados.

Investigar a fundo os significados de consumo do universo das camadas de baixa
renda no Brasil pode ser um caminho promissor a ser percorrido. Futuras pesquisas
seriam interessantes no sentido de desvendar as diferengcas no consumo de lingerie por
parte das consumidoras de baixa renda em relacdo as consumidoras das demais classes
sociais. Outro aspecto relevante que pode ser investigado consiste em verificar se existe
relacédo entre o significado da lingerie atribuido pelas mulheres e a sua idade, ou seja, se
os significados mudam a medida que as mulheres se tornam mais velhas.

Investigar os significados do consumo no segmento de baixa renda pode propiciar
maior entendimento sobre esse publico consumidor e suas consideracfes a respeito do
gue consome. Portanto, em termos de implicacdes gerenciais, 0 presente estudo podera
contribuir para que praticantes compreendam os consumidores de baixa renda em suas
particularidades e, desta forma, ofertem produtos e servicos adequados as necessidades
e anseios desse segmento.

Deste modo, conclui-se que o consumo de lingerie pode ser visto como um
universo repleto de significados, relacionados a sensualidade e a melhora da auto-estima,
envolvendo desde a construcdo da auto imagem e praticas de rituais de beleza até a
interacdo com o outro. Este universo apresenta algumas caracteristicas que sinalizam um
conjunto rico em informacdes e simbolos intrinsecos ao segmento de baixa renda,
oferecendo um campo valioso para pesquisas.
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