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Resumo

Com a presente investigacdo pretende-se compreender qual o lugar que o consumo de marcas
de vestuario e de calgado ocupa na construcao identitaria juvenil, bem como aferir se existem
desigualdades nas representacGes e nas praticas de consumo, tendo em conta o género e a
classe social de origem da populagdo em estudo. Numa perspectiva complementar,
procuramos apurar se a publicidade exerce alguma influéncia no processo de decisdo de
compra no supracitado sector. Para o efeito, apostdimos numa triangulacéo, aplicando, numa
fase inicial, um inquérito por questionario, seguido da realizacdo de grupos focais. Os nossos
resultados indicam que o consumo de marcas de vesturio e de calcado poderé contribuir para
a formacdo identitaria juvenil, particularmente no caso das raparigas, e que ha algumas
diferencas de género e de classe nas valorizacGes e nos padroes de compra. Por outro lado, a
publicidade nédo foi considerada uma importante fonte de influéncia na escolha de marcas de

vestuario e de calgado.

Palavras-chave: consumo, identidade, marcas, vestuario, cal¢ado, publicidade, juventude.



Abstract

The aim of this research is to understand what is the place that the consumption of clothing
and footwear brands occupies in youth identity construction, as well as assess whether there
are inequalities in consumption representation and practices, taking into account gender and
social class of the study population. In a complementary perspective, we try to determine
whether advertising exerts some influence on the purchase decision process in the
aforementioned sector. To this end, we choose a triangulation, applying, in an early stage, a
questionnaire survey, followed by focus groups. Our results indicate that consumption of
clothing and footwear brands can contribute to youth identity formation, particularly for girls,
and that there are some differences of gender and class in valuations and buying patterns. On
the other hand, advertising was not considered an important source of influence on the choice

of brands of clothing and footwear.

Keywords: consumption, identity, brands, clothes, shoes, advertising, youth.
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1. CONSIDERACOES INTRODUTORIAS

Apesar de a construcdo identitaria ser um jogo complexo, caracteristico das sociedades
contemporaneas, e transversal a qualquer individuo, é durante a juventude que 0 processo
assume uma maior relevancia, pois é nesta fase que a identidade se encontra em plena
formacdo. Ora, 0 consumo é um componente activo para a problematica, constituindo um
poderoso meio informativo para conhecer a/s identidades/s dos sujeitos: o que se compra diz
algo sobre quem a pessoa €. Também estas questdes apresentam uma singular preponderancia
para 0s jovens, que crescem numa sociedade em que as praticas de consumo sdo uma forma
de vida, pelo que a juventude aparenta particular inclinacdo para fazer julgamentos com base
nos objectos que detém (Pinto, 1991; Miles, 1998; Vieira, 1999; Pais, 2003; Campbell, 2004;
Ransome, 2005; Cardoso et al., 2009). Alias, Ribeiro (2010) afirma que, ao examinar a
literatura produzida, verificou que um dos grandes vectores de analise na temaética do
consumo é a juventude®, no &mbito do debate sobre a identidade.

Ainda segundo Ribeiro (2010), ao observar-se a evolucdo da analise das ciéncias sociais
sobre o consumo, é possivel identificar trés perspectivas principais: a teoria da accao
racional?, o pés-modernismo® e uma terceira, a mais influente, na opinido da investigadora, e
sobre a qual a nossa investigacdo incide. Trata-se de uma visdo que encara as préaticas de
consumo como um produto social, enfatizando o papel da estrutura societal na determinacao
das escolhas efectuadas. A influéncia de agentes sociais, como 0s amigos, a familia, o estrato
social ou o sistema educativo, enquadra-se em expectativas e interpretacdes societais que
extrapolam a funcdo utilitaria do consumo. Nesta corrente, existem duas preocupacdes
fundamentais, interligadas, e as quais, de alguma forma, a nossa pesquisa engloba. A primeira
estuda 0 modo como as préaticas de consumo reflectem e encorajam, simultaneamente, 0s
mecanismos de reproducdo social, isto é, a forma de perpetuacdo das classes sociais; a
segunda debruca-se sobre as significacfes e as atribuicdes simbolicas das escolhas de
consumo, assumindo que o individuo cria, mantém e comunica uma identidade através dos

bens consumidos (Ribeiro, 2010).

' O outro vector é a estratificagdo social (no que toca a questdo da disting&o) (Ribeiro, 2010).

2 Segundo esta teoria, as praticas de consumo resultariam de uma escolha utilitaria: o consumidor,
ciente das vantagens e dos inconvenientes inerentes a cada opcao disponivel no mercado, optaria
por aquela que lhe traria mais beneficios (Ribeiro, 2010).

 Mediante esta visdo, o consumo é um instrumento de afirmacéo indvidual, detendo um caracter
libertador (Ribeiro, 2010).
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Por outro lado, varios estudos indicam que as marcas* detém alguma importancia para a
juventude e que, dada a preponderancia que a aparéncia adquire para o segmento, esta relacéo
ganha contornos particularmente expressivos numa categoria de produtos especifica:
vestuario e calcado. Sabendo-se que a identidade tem sido considerada uma dimensdo
importante em muitas pesquisas ligadas a aparéncia dos individuos, pretende-se, com a
presente investigacdo, compreender qual o lugar que as dindmicas de consumo de marcas de
vestuario e de calcado poderdo ocupar na construcdo identitaria juvenil. Procurar-se-a inferir,
igualmente, se existem variabilidades e intensidades vincadamente desiguais nas praticas
(comportamentos, aquisicbes e padrdes de consumo) e nas representacdes de consumo
(valorizacdo e importancia das dindmicas de consumo), uma vez que a juventude é
paradoxalmente heterogénea® (Schmidt, 1989; Pais, 1990a, 1991; Pina, 2001; Ferreira, 2003c;
Galhardo, 2006; Decoopman et al., 2010). Para o efeito, elegemos duas dimensfes como
variaveis independentes: o0 género e a classe social de origem dos participantes. Numa
perspectiva complementar, procurar-se-a apurar qual o realce que a publicidade podera
assumir na escolha das marcas do supracitado sector de actividade.

Apostamos num pluralismo metodoldgico, ao utilizarmos dois métodos distintos, mas que
se complementam: o inquérito por questionario e os grupos focais (focus groups)®, ambos
aplicados a amostra da nossa pesquisa, constituida por estudantes, do sexo feminino e
masculino, dependentes residencial e monetariamente do agregado familiar, que se encontram

a frequentar o 9° ano de escolaridade (ano lectivo 2012/2013), num dos trés estabelecimentos

* Ao longo do trabalho, utilizaremos o conceito marca/s para denominarmos a/s marca/s
comercial/comerciais. As marcas sdo encaradas como um nome e um simbolo distintos que
identificam os produtos e os servicos de uma empresa e os distinguem dos restantes bens existentes
(Aaker, 1991).

> Um dos principais objectivos da investigacdo social é explorar e compreender a multiplicidade
societal que caracteriza a sociedade, o que, segundo Ragin (1994), postula a criagdo de um conceito
equiparado a biodiversidade: a sociodiversidade. A sociologia centra 0 seu interesse no conjunto
das variagOes sociais do pensamento ¢ do comportamento do ‘homo sociologicus’, pressupondo a
invariabilidade das grandes caracteristicas do ‘homo sapiens’. E se esta, enquanto ciéncia, fornece
quadros coerentes de dado aspecto do mundo societal, sem expor os casos mais ambivalentes,
acaba por mostrar um social estranhamente homogéneo (Lahire, 2006).

® Ferreira (2004) realca o facto de ndo ser consentanea a traducfo da nomenclatura da metodologia
(focus groups) proliferando, por esse motivo, diversas terminologias, tais como: grupos focais
(traducdo literal, por nos adoptada); entrevistas focalizadas; discuss@es focalizadas; entrevistas de
grupo focalizadas; entrevistas focalizadas de grupo; grupos de discussdo; grupos de discussao
focalizada e painéis de sensibilizacéo.
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de ensino de Cascais participantes no nosso estudo: o Colégio do Amor de Deus (CAD), a
Escola Salesiana de Manique (ESM) e a EB 2,3 Escola Matilde Rosa Aradjo (EMRA)'.

Em suma, a nossa investigacdo tem como problematicas centrais a identidade e o
consumo, aliadas a um terceiro conceito: os jovens. Almejamos saber se a identidade, o
consumo e a juventude formam uma trilogia contemporénea: sera que o consumo de marcas
de vestuario e de calcado, dado o seu potencial simbdlico, terd alguma importancia na
formacdo identitaria juvenil? Se sim, para que jovens? O objectivo da nossa pesquisa é,
precisamente, dar resposta a estas questdes. Propdsito que podera ganhar particular relevo
quando se verifica a escassez de obras que abordam a tematica. E que apesar de o consumo
aparentar ocupar um lugar nevralgico na construcdo identitaria contemporanea, constata-se a
auséncia de um escrutinio cientifico sobre a problematica no panorama sociologico
internacional, refere Ahuvia (2005), e nacional, assinala Cruz (2009), indicando que 0s
estudos na area do consumo tém sido pouco desenvolvidos em Portugal. Falk e Campbell
(1997) alertam para o facto de o consumo, quando analisado de uma forma superficial, poder
ndo aparentar ser um fendmeno de singular relevancia societal, dada a significancia social
marginal que Ihe é atribuida. Esperamos, com o presente trabalho, dar algum contributo para a
reflexdo e para 0 avanco do conhecimento sobre a problematica.

No que concerne a estrutura da tese, esta encontra-se dividida em trés grandes partes:

I. as perspectivas teorias, as quais reflectem a revisdo bibliografica efectuada, numa
tentativa de caracterizar o estado da arte. Abrange a contextualizacdo tematica da nossa
pesquisa, focando os temas mais relevantes: a identidade, o consumo e a juventude (capitulo
2) e 0 vestuario e o calcado, as marcas e a publicidade (capitulo 3);

I. a metodologia, que abarca o desenho da pesquisa e a estratégia metodoldgica, dando
conta das nossas opcdes e respectivas justificacdes (capitulo 4);

I11. a analise de resultados empiricos, explanada ao longo dos dois capitulos que encerram
0s dados obtidos e as respectivas conclusbes apuradas: as praticas e as representacdes de

consumo (capitulo 5) e o consumo e a identidade: que relacdo? (capitulo 6).

" Doravante, utilizaremos estas siglas em detrimento do nome completo das instituicdes escolares, com
0 intuito de tornar a leitura da investigacdo mais fluida, célere e expedita.
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I. OS JOVENS, O CONSUMO E A IDENTIDADE:
PERSPECTIVAS TEORICAS

2. A identidade, o0 consumo e a juventude

2.1. A problemética identitaria na sociologia

Somente na segunda metade do século XX a terminologia identitaria®, que ocupa um lugar
Unico e controvertido na teoria social, é incluida no vocabulario das ciéncias sociais, de forma
conceptualmente elaborada, e é objecto de tratamento sistematizado: “In recent years
questions of ‘identity’ have attained a remarkable centrality within the human and social
sciences” (Gay et al., 2005). Efectivamente, nos anos 1990, o conceito de identidade esteve
presente em varios debates, oriundos das mais diversas areas. Assistiu-se a uma explosdo
discursiva em torno da tematica, tendo-se tornado uma das palavras-chave da época (Jenkins,
1996; Miller et al., 1998; Taylor e Spencer, 2004; Hall, 2005; Costa, 2008). E nesta década
que a identidade desempenha, para a teoria e pesquisa sociais, um papel idéntico ao ocupado
pelas classes sociais, de 1960 a 1970, e pelo género na dezena de anos seguinte (1970-1980)
(Bois-Reymond, 2001).

Apesar de o tema ndo ter sido abordado pelos classicos da sociologia, a construcdo da
identidade tem-se tornado uma das principais problemaéticas alvo do debate socioldgico, que
tem girado em torno das implicacdes que a modernidade acarreta para a questdo identitaria

nas sociedades ocidentais’. A medida que os individuos se tornam cada vez mais

¥ Woodward (2004b) frisa a importancia de se distinguir a personalidade do individuo da respectiva
identidade. Assim, se 0 primeiro conceito contempla as caracteristicas que o sujeito possui, 0
segundo pressupBe a possibilidade de escolha, de se identificar com uma identidade em particular
ou grupal. A autora fornece um exemplo: “(...) I may go to football matches on Saturdays because I
enjoy shouting loudly with a crowd of lively extroverts, but |1 go to watch Sheffield Wednesday
because | want to identify with that particular team, to wear that scarf and make a statement about
who I am (...)” (Woodward: 2004b: 6). O sujeito pode ser caracterizado por deter determinados
tracos de personalidade, mas tera que se identificar com uma identidade.

% Estas sociedades, modernas, distinguem-se das ndo ocidentais, tradicionais e relativamente imutaveis
(Braham, 1997).
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independentes e livres na forma como as suas identidades sdo construidas, os sociélogos
dedicam também uma crescente atencdo ao assunto (Miles, 2000; Klesse, 2000; Rattansi e
Phoenix, 2001; Pais, 2002; Pereira, 2002; Woodward, 2004c, 2005; Costa, 2008). Nao
obstante a tendéncia actual para encarar o campo societal sob o prisma identitario e a
importancia do acentuado crescimento de obras socioldgicas que abordam a identidade, esta
difuséo é recente e ainda insuficiente (Ransome, 2005; Costa, 2008).

A identidade é considerada um conceito ardiloso, contestado, ambiguo, polissémico e
multifacetado (Dittmar, 1992; Martin, 1995): “La nocion de identidad se ha pluralizado en las
ultimas décadas (...). Hablar de identidad resulta problematico porque ya no se da por
supuesto que haya un unico referente para el término. (...)” (Ruiz, 2010: 308). Como
consequéncia, “El hogar actual de la identidad es un campo de batalla” (Ruiz, 2010: 308).
Talvez por esse motivo, assiste-se a uma apropriacdo indiferenciada do termo, o qual nédo
deve ser integrado desmesuradamente em todos os conteudos, situacfes e contextos, mas
prevalecer alguma triagem aquando da sua utilizacdo (Klesse, 2000; Costa, 2008; Ruiz, 2010).
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2.2. A construcdo identitaria na contemporaneidade

A dimensao identitaria sempre foi um problema (Bauman, 1995): “(...) at no time did identity
‘became’ a problem; it could exist only as a problem; it was a ‘problem’ from its birth — was
born a problem (that is, as something one needs do something about — as a task (...)”
(Bauman, 1995: 81), ainda que apresente contornos diferenciados, mediante o periodo em
causa. Assim, na perspectiva de Bauman (1995, 2000), se na modernidade a questdo se
centrava na forma de construir uma identidade e manté-la sélida e estavel, com o poés-
-modernismo o cerne da problematica incide na maneira de evitar a respectiva fixacdo e
conservar todas as opgdes em aberto, uma vez que a sociedade se caracteriza pelas infinitas e
indefinidas possibilidades ao dispor do individuo, escasseando 0 que se apresenta como pré-
-determinado ou irrevogavel. No primeiro caso, a palavra-chave é criacdo, em que as
identidades eram construidas em ‘ferro e betdo’, no segundo estas sao edificadas em ‘pléstico
bio-degradavel’, sendo o conceito implicito reciclagem.

Contemporaneamente, as pessoas detém mais oportunidades para construir narrativas do
eu. O sujeito é confrontado com um namero crescente de alternativas identitarias, dispondo de
uma maior margem selectiva. Porém, a possibilidade de optar'® acarreta a incerteza e o
consequente risco sentido no momento de o fazer. A responsabilidade das decisfes e 0s
subsequentes efeitos recaem sobre os individuos (Elias, 1993; Fornés, 1995; Franklin, 1998;
Bauman, 2000; Illeris, 2003; Bauman, 2007): “(...) it is (...) one’s fault if the choice is not
right (...)” (Illeris, 2003: 365). Todavia, e ainda que 0 sujeito participe, activamente, na
formacdo da sua identidade, exercendo algum controlo sobre o processo, nunca beneficiara de
total liberdade. E que mesmo quando as identidades se deparam com esta tendéncia para a
individualizagdo, a formacdo identitaria ndo deixa de ser construida na base de consensos
sociais, ndo apagando, por isso, o0s reflexos da socializagdo: “(...) a liberdade de opgdo que é
propria da reflexividade de acgdo pode traduzir-se em ganhos de autonomia mas também em
perdas de aceitabilidade (Pais, 2010: 104). E que a edificacdo de uma identidade pauta-se por
julgamentos morais, interesses politicos e econémicos, implicando manobras sociais e jogos
de poder (Ybema et al., 2009).

Mead (1967) afirma que o individuo € constituido pelo eu (1), a pessoa, e pelo mim (me),
0 objecto. Enquanto que o primeiro € criativo e activo, reportando-se a espontaneidade e a

ac¢des inovadoras, sendo, por esse motivo, imprevisivel, o segundo estabelece limites e é um

% Franklin (1998) salienta a obrigatoriedade de decidir.
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veiculo de auto-regulacdo e de controlo social, condicionado pela sociedade. Para Goffman
(1993) prevalece uma concepgdo dicotdmica do sujeito, assente num hiato que separa dois
polos: o eu humano, sujeito a variabilidade dos impulsos e o0 eu socializado, que, ao encarnar
uma personagem perante uma audiéncia, ndo podera subjugar-se a volatilidade caracteristica
da dimensdo anterior. Também Touraine (1998) distingue dois conceitos: 0 sujeito, que esta
centrado no individuo e que se caracteriza pela sua vontade de autonomia e desprendimento, e
0 actor, o qual se encontra comprometido, pois uma relacdo social pressupde a definicdo de
papéis, de estatutos, de formas de organizacdo, de autoridade e de normas.

Assim, se a identidade comporta, por um lado, a auto-percepcao, esta ndo é auto-definivel,
unilateralmente estabelecida, nem pode ser determinada isoladamente. Esta constatacdo
assenta em trés motivos principais, interligados entre si: a edificacdo de uma identidade
abarca uma dinamica biunivoca entre o eu e o outro, pelo que a definicdo externa do
individuo é parte imbricada e integrante do mecanismo identitario; a construgdo identitaria é
moldada por diversas estruturas sociais, como 0 género, a classe social ou a cultura e, por
ultimo, a formacdo de uma identidade pode ser condicionada por tolhimentos externos que,
eventualmente, limitardo a dinamica identitaria, tais como, constrangimentos fisicos (doenca,
idade, etc) e sociais (racismo®?, etc) (Gongalves, 1995; Gove e Watt, 2004; Woodward,
2004a, 2004c; Silva, 2009; Marion e Nairn, 2011).

Desta forma, a formacao identitaria envolve um sistema negocial entre 0 eu e 0 outro, ao
englobar, simultaneamente, 0 que é projectado e o que é recepcionado. O processo identitario
necessita de se subjugar a validacao por parte das pessoas com guem o sujeito interage, o qual
se deparar& com a respectiva aprovacdo (aceitacdo/valorizacdo) ou desaprovacgdo

' A formagéo identitaria aparenta articular a relagio entre o actor social e a sociedade, encontrando as
suas origens no debate sobre a agéncia e a estrutura e a respectiva dialéctica (Baldwin, 1990;
Hockey e James, 2003; Ybema et al., 2009). No entanto, Touraine (1998) apresenta uma visdo
peculiar. No seu entender, assiste-se a desmodernizacdo, mediante a qual os individuos j& ndo se
definem em relacéo a sociedade, que se desinstitucionalizou, mas a si proprios: o sujeito descobre a
sua individualidade. Para o autor: “(..) o mais importante para o socidlogo é reconhecer o
esgotamento e o desaparecimento ja quase total do homem social” (Touraine, 1998: 205). A
instituicdo e a socializacio foram os pilares sobre os quais assentaram o pensamento social desde a
época classica até a industrial, todavia, tornou-se indispensavel e urgente uma mudanca de
perspectiva, na qual prevalece a subjectivacdo: “(...) a liberdade de cada um criar a sua vida
individual” (Touraine, 1998: 206).

12 Por exemplo, o processo de estereotipar certos grupos como criminosos, como podera ocorrer com
os individuos de etnia cigana, ilustra parte do desequilibrio e da desigualdade na relacéo entre o
individuo e a sociedade (Woodward, 2004a; 2004c).
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(contestacao/rejeicédo), tal como explica Pais: “(...) a afirmag@o do eu nao significa apenas um
conhecimento de si proprio, mas um reconhecimento de si por parte dos outros. (...) ndo
apenas sou 0 que penso de mim mas a imagem que os outros de mim constroem (...) (Pais,
2010: 103); “O desenvolvimento do ‘eu’ depende sempre do dominio das respostas
apropriadas as expectativas dos outros” (Pais 2010: 100). Saliente-se que ndo € imperativo
que a forma como o individuo se imagina convirja com a maneira como 0S outros o
entendem, surgindo, nesse caso, uma oposicdo binaria entre a identidade adoptada e a
identidade atribuida (Jenkins, 1996; Lewis e Phoenix, 2004; Taylor e Spencer, 2004;
Woodward, 2004c; 2005; Silva, 2009; Ybema et al., 2009).

Efectivamente, poderd ocorrer uma tensdo entre o dominio exercido pela pessoa na
edificacdo da sua identidade e 0 que é perpetrado sobre a propria pelos restantes membros da
sociedade. Na opinido de Silva (2009), é frequente verificar-se a ndo convergéncia entre a
auto-percepcdo de determinada pessoa ou grupo e a hetero-classificacdo efectuada por
terceiros. E por esse motivo que as pessoas monitorizam, constantemente, as suas
apresentacdes e, como resultado, as identidades estdo abertas a continuas novas avaliacdes.
Goffman (1993) menciona a existéncia de um controlo e vigilancia expressivos*®, enquanto
Giddens (1989) se reporta a um outro conceito: monitorizacdo reflexiva'®. Featherstone
(1991) resume o processo: os individuos deverdo desempenhar papéis e supervisionar as suas
performances, sendo fulcral projectar uma imagem de sucesso, dai assistir-se a proliferacéo de
um eu performativo (Featherstone, 1991; Lewis e Phoenix, 2004; Woodward, 2004c; Hall,
2005). Ganetz (1995) refere que a performatividade podera ser mais associada a mulher:

“Women not only see themselves, they also see themselves being seen. This very obvious

® O desempenho do individuo pode ser questionado quando confrontado com o minimo incidente
adverso, dai a importancia de prevalecer uma vigilancia expressiva, de forma a assegurar a
respectiva homogeneidade, assente na coeréncia expressiva entre a expressdo transmitida,
composta pelas declaragcfes verbais do actor, e a expressdo emitida, abarcando os elementos néo
verbais, sujeitos a um menor controlo e manipulagdo/deturpacdo. Desta forma, a assisténcia
confronta ambos, com o intuito de testar a validade da respectiva impressdo causada pelo sujeito
(Goffman, 1993).

Para Giddens (1989, 2004) o mecanismo de socializagdo possibilita a configuragcdo continua do
comportamento dos sujeitos por interac¢Bes sociais que, desta forma, se tornam agentes e permite a
aprendizagem dos papéis sociais assumidos pelos individuos, desembocando no desenvolvimento
de um sentido de identidade. No comportamento social intervém, para além dos papéis, as normas e
as expectativas partilhadas. O socidlogo britanico afirma que o sujeito s6 pode ser apreendido
através da constituicdo reflexiva das actividades diarias em préaticas sociais. Neste sentido, a
continua reproducdo das rotinas quotidianas integra a mecanica da personalidade do individuo.
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element of the masquerade, of ‘dressing up’ (...) suggests that femininity and, by extension,
women’s clothes are actually a mask (...)” (Ganetz, 1995: 78).

Portanto, a percepc¢do de que a capacidade de optar favorecera a afirmacéo identitaria do
eu podera corresponder a uma falsa consciéncia de emancipacao. A possibilidade de escolha
apresenta-se como uma falécia (llleris, 2003; Pais, 2010). De facto, é possivel dividir a
identidade em duas diferentes dimensdes, vollveis mediante 0s autores em causa, mas em que
uma dessas vertentes se apresenta, invariavelmente, como transcendente aos desejos e as
escolhas de cada pessoa. Velho (1994) distingue entre a identidade dada (como a étnica ou a
familiar) e a adquirida (envolve uma trajectoria, relativa a opgdes efectuadas), Costa (1992),
por sua vez, identifica dois tipos de atributos: os herdados (sexo, raga, lingua materna, entre
outros) e os adquiridos (dependem da accdo dos sujeitos, como por exemplo, a profissdo
exercida ou a escolaridade possuida), enquanto Grotevant (1992) menciona a existéncia de
componentes identitarios atribuidos (os sujeitos ndo tém escolha, mas em torno dos quais
terdo de construir significados) e escolhidos (sdo aqueles que surgem das opcOes
disponibilizadas para os individuos nos seus contextos sociais).

Para Roach-Higgins e Eicher (1995), algumas identidades, associadas as variagdes
corporais, tais como, 0 género e a raca, sao atribuidas com o nascimento do individuo. Ja
Bauman (2007) refere que nenhuma identidade é dada a nascenca, ideia defendida por
Woodward: “Who we are is not given in advance, we are not born with an identity (...)
(Woodward, 2004c: 16). Maalouf (2002) partilha da mesma opinido, ao argumentar que esta
perspectiva € valida mesmo para as caracteristicas fisicas, e aparentemente inatas, como o
Sexo ou a cor, pois, defende o autor, € 0 meio social que determina o sentido dessas pertencgas.
Desta forma, ndo as encara como factores absolutos, mas relativos.

Se outrora uma pessoa era encarada como um ser unificado, presentemente o individuo é
percepcionado como sendo fragmentado e multifacetado. Esta mudanca de perspectiva deve-
-se ao facto de a identidade ser construida em interac¢do continua com as condigcOes e as
experiéncias proporcionadas pelas vivéncias do sujeito, sendo, por isso, constantemente
deslocada. A identidade podera sofrer alteracfes de acordo com um conjunto de factores, tais
como as inimeras pessoas com as quais o individuo se cruza; as distintas posi¢fes sociais que
ocupa, como por exemplo, pai, irméo, filho ou empregador; os diferentes espacos e situagdes
societais, como o trabalho ou a familia e diferenciados contextos, nos quais manifestara
possuir variadas identidades, como a de credo ou a de género (Goffman, 1982; Miller, 1998;
Abrantes, 2003b; Taylor e Spencer, 2004; Ransome, 2005; Quadrado, 2006; Cruz, 2009;
Chidid e Ledo, 2011).
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A identidade é composta por dimensdes distintas, assentes em multiplas pertencas, ao
misturarem-se diferentes origens, tradigdes e influéncias (Miller et al., 1998; Maalouf, 2002).
Pais (2002) afirma ter experimentado uma colonizacdo do eu, adquirindo inumeras e dispares
possibilidades de ser. Como? Através da incorporacdo da informacdo do meio que o rodeia,
tendo sido exposto as dinamicas circulantes do quotidiano, pelo que as variadas pertengas
sociais sdo constitutivas de identidades ambivalentes. Esta em causa, segundo Lehmann et al.
(1998), o nomadismo, uma vez que as identidades sdo itinerantes. As autoras observaram este
processo, aquando da sua investigagdo: “Podemos associar (...) os adolescentes entrevistados
que (...) “pluralizam” suas identidades, ora se identificando como skatista, ora como funk”
(Lehmann et al, 1998: 115). Velho (1994), por sua vez, associa, a este repertdrio de papéis
sociais, o conceito de metamorfose. Campbell (2004) recorre a uma analogia idéntica: “(...) as
individuals we are conceived of as beings who are in an endless process of ‘becoming’ such
that each new ‘identity’ emerges butterfly-like-from a deeper and hence more authentic level
of the self — out of the discarded chrysalis of its predecessor” (Campbell, 2004: 37).

Esta multidimensionalidade abarca, por um lado, os lacos que unem os individuos aos
seus semelhantes e representa, simultaneamente, a sua especificidade individual. A identidade
comporta comparaces e classificagbes em termos da similaridade (cada actor é
intrinsecamente social, pelo que se encontra imbricado e ligado ao outro) e da dessemelhanca
(o sujeito tem uma idiossincracia propria, uma especificidade que o distingue e que, com
maior ou menor grau de permeabilidade, o demarca dos demais). Logo, o conceito identitario
apresenta uma indole comparativa, dado que a definicdo dos individuos s6 € efectivada
relativamente a aproximacdo e a demarcacdo dos restantes sujeitos. Esta questdo associa-se a
uma concepcdo dicotomica identitaria em particular: a identidade pessoal e a identidade

social®®

que, embora analiticamente desiguais, se encontram intimamente relacionadas,
fundindo-se, ao contribuirem, activamente, para a definicdo da identidade do individuo.
Enquanto a identidade pessoal se encontra associada a noc¢ao de singularidade, encetando a
distingdo do sujeito dos restantes membros da estrutura social, a identidade social estabelece
as formas pelas quais as pessoas sdo encaradas como semelhantes entre si (Goffman, 1982;

Giddens, 1989, 2004; Costa, 1992, Neuenschwander, 2002; Silva, 2009).

® Também denominadas de identidades individual e colectiva, respectivamente. Outras adjectivacdes
sdo atribuidas ao conceito identitario, como por exemplo, identidade nacional, identidade regional,
identidade local, identidade geracional, identidade de género sexual, identidade étnica ou
identidade comunitaria (Touraine, 1998; Costa, 2008; Silva, 2009).
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Ao encontrarem-se inseridas em diferentes categorias, como por exemplo, 0 sexo, a
religido, a nacionalidade, a familia, os grupos de sociabilidade, a idade, a classe, a etnicidade
ou a profissdo'®, as identidades apresentam uma natureza incerta, fraccionada, impura,
sincrética, desfocada, compartilhada, mista, plural, fluida, hibrida, polifacetada e cumulativa
(Pereira, 2002; Lewis e Phoenix, 2004; Woodward, 2004b, 2004c; Hall, 2005; Austin et al.,
2007; Moita, 2007; Wieviorka, 2007; Silva, 2009). A pluralidade é uma das caracteristicas
marcantes da poOs-modernidade (Pais, 2002; Woodward; 2004c, 2005): “What denotes
postmodern values and lifestyles (...) is (...) blending of elements” (Reimer, 1995b: 123).

A este propodsito, Maalouf langa um alerta: “Quem reivindique uma identidade mais
complexa descobre-se marginalizado” (Maalouf, 2002: 11). O autor avanga com uma
justificacdo para essa dificuldade em compreender uma identidade compdsita: ““(...) por causa
dessa concepcdo estreita, exclusiva, preconceituosa, simplista, que reduz a identidade inteira a
uma Unica pertenca (...)” (Maalouf, 2002: 13). E essa limitacdo conceptual que origina alguns
dos conflitos que assolam a sociedade contemporanea, pois provocam atitudes parciais,
sectarias, enviesadas, dominadoras e, por vezes, dada a distorcdo em causa, suicidas e
assassinas (Maalouf, 2002). Touraine concorda: “A comunicacao interpessoal e intercultural
s0O € possivel quando deixamos de nos definir pela nossa pertenca a uma identidade particular
(...)” (Touraine, 1998: 209). E por esse motivo que os individuos com uma representacio mais
complicada da sua identidade, ao pertencerem a varios grupos e diversas categorizacdes,
apresentam uma maior apeténcia para a tolerancia perante diferentes perspectivas culturais
(Vala, 2009).

Os sujeitos sdo posicionados ou posicionam-se no mundo social, fazendo-o através das
diferentes identidades que podem assumir (Woodward, 2004b). Schwartz (1999) realca que
nunca encarou a existéncia de numerosas identidades como sendo esquizofrénicas, mas como
uma mesa que possui mais uma perna, tornando-se, por isso, uma pec¢a de mobiliario mais
estavel e curiosa. Mediante as palavras de Mead (1967), a multipla personalidade é normal.
Embora a pessoa se perceba como o mesmo individuo, a maior parte dos sujeitos vive com
uma diversidade de apresentacbes do eu (Mead, 1967; Goffman, 1982; Schwartz, 1999;
Quadrado, 2006). E que quando se muda de um conjunto de papéis sociais para outro,
diversas partes do eu sdo enfatizadas (Baldwin, 1990; Maalouf, 2002), mas ndo existe uma

identidade dominante relativamente as restantes (Kopytoff, 1986). Subsiste, sim, um sentido

'° A classificacdo laboral é a categoria mais comum (Finnegan, 1997).

21



situacional identitério, diferentemente desenvolvido de acordo com a conjuntura em que 0
individuo se encontra inserido ou que deseja realgcar num momento particular.

Diversos testemunhos assinalam essa constatagao: “(...) we rarely think of ourselves as
one thing at all times and in all places” (Miller et al., 1998: 23); “Em cada um de nds
coexistem diferentes tragos que, unidos, vao dar lugar a um ser humano Unico” (Pereira, 2002:
108); “Em todas (...) [as] situacOes, podemos nos sentir (...) como sendo a mesma pessoa, mas
nos somos (...) diferentemente posicionados pelas diferentes expectativas e restricdes sociais
(...), representando-nos, diante dos outros, de forma diferente em cada um desses contextos”
(Woodward, 2005: 30); “Nao sou socidlogo de identidade singular, unitaria, integra; sou um
universo de varias possibilidades ocultas: um director executivo, um treinador de bancada,
uma cigana pedinte (...). Sdo estes ‘outros’ que nos constituem — Vvisitantes invisiveis que
dialogam entre si, em n6s mesmos” (Pais, 2002: 197).

Portanto, a ocupacao podera ser um factor relevante em determinadas situacdes, enquanto
a origem do individuo sera determinante noutras circunstancias (Finnegan, 1997). Por

exemplo, devido & estereotipia laboral’

e ao consequente acesso diferenciado, as identidades
masculina e feminina deterdo, a priori, um impacto directo na escolha da ocupacédo
profissional dos individuos. Porém, o género poderad deter uma proeminéncia menor no que
concerne a filiacdo politica ou religiosa (Grotevant, 1992). E por esse motivo que a
abordagem da definicdo identitaria devera envolver a analise dos multiplos aspectos sociais e
culturais que envolvem o sujeito (Goncalves, 1994). Nenhum elemento que compde a vida
societal pode ser plenamente compreendido sem relevar a respectiva cultura particular na qual
ocorre (Goffman, 1983), dado que “Aquilo que é critério de distin¢do identitaria importante
numa dada sociedade ou situagéo social pode ndo ter qualquer significado noutro local ou
noutra época (...)” (Costa, 1992: 53).

Velho (1994) refere a existéncia de um continuo repasse, em que a heterogeneidade, a
globalizacdo, a complexidade e a fragmentacdo da actualidade originam uma permanente
colocacdo em davida de todas as concepges identitarias. Esta contingéncia obriga a que os
sujeitos operem constantes adaptacgdes. Illeris (2003) afirma que numa sociedade em que os
seus membros devem ter como requisito central a flexibilidade e a receptividade & mudanca,

uma identidade duradoura podera tornar-se problematica, pois torna-se necessario que 0

" Um esteredtipo é, segundo Gove e Watt (2004), uma representacdo simplista, e por vezes exagerada,
das caracteristicas mais comuns e tipicas associadas a uma categoria. Brown (2000) refere tratar-se
de uma representacdo mental, em que se atribui propriedades partilhadas pelos membros de um
grupo.
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individuo esteja preparado para a mutacdo: “(...) the only thing one can predict is
unpredictability” (llleris, 2003: 371). O autor faculta um exemplo: “When older people are
(...) rejected by the labour market because they are inflexible, this has precisely to do with the
fact that over the years they have built up stable identities (...), which they cannot or will not
change” (Illeris, 2003: 367).

Porém, nenhuma identidade alguma vez estara total e definitivamente estabelecida,
encontrando-se num relativo estado de continua formacdo, transformacdo, recriacdo e
redefinicdo, ao ser descerrada, provisoria, contingente, fragil, difusa e artificiosa. O processo
social implicado na formacgdo identitaria ndo € um mecanismo uniforme, mas dindmico,
recursivo, reflexivo, progressivo e, por isso, complexo. Trata-se de um projecto negociavel
que resulta de um trabalho executado ao longo da vida. A formacéo identitaria s6 cessa com o
falecimento do individuo (Otto e Otto, 1971; Goncalves, 1994; Maalouf, 2002; Pais, 2002;
Taylor e Spencer, 2004; Gay et al., 2005; Silva, 2005; Bauman, 2007; Ybema et al., 2009;
Marion e Nairn, 2011).

N&o obstante o ecletismo identitario, varios autores, tal como Maalouf, defendem que a
identidade € una e vivida no seu todo e ndo como um aglomerado de lacos autbnomos e
justapostos: “A identidade ndo se compartimenta (...) nem se delimita em margens fechadas
(...)” (Maalouf, 2002: 10). A noc¢do de identidade implica tragos de permanéncia, conforme
advoga Silva (2009), e uma certa continuidade e uma relativa homogeneidade, realca Vieira
(1999). Mas esta constancia reporta-se a uma dialéctica da mudanca na ininterruptabilidade.
llleris (2003) menciona a existéncia de uma identidade nuclear, herdeira das mdaltiplas
experiéncias que o individuo vivenciou, a qual € flexivel, dada a permanente reconstrucdo a
gue estd sujeita. Consequentemente, uma identidade devera ser suficientemente estavel e
consistente para conseguir lidar com as constantes mutagdes contemporaneas.

Por sua vez, Giddens (2004) afirma que a multiplicidade identitaria ndo potencia o
surgimento de conflitos, pois a maioria dos sujeitos organiza as suas vivéncias em torno de
uma identidade principal, relativamente continua no espaco e no tempo. Elias (1993) acredita
gue mesmo o individuo ndo sendo sempre a mesma pessoa, existe uma continuidade evolutiva
do seu self. Schwartz (1999) frisa que a existéncia de varios eus em paralelo pressupde que

estes sejam suficientemente coerentes para evitarem uma crise de identidade®®. Velho (1994)

8 A nocéo de crise remete para uma ruptura de equilibrio entre diversas componentes, sendo, por isso,
um periodo decisivo e periclitante, isto €, uma fase dificil vivida por um individuo ou um grupo. A
gestdo assertiva de uma crise de identidade e a consequente manifestacdo de uma forte nocéo
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refere que apesar de os sujeitos viverem multiplos papéis, em fungdo dos diferentes planos em
que se movem, estes mantém, de uma forma geral, uma identidade vinculada a grupos de
referéncia e implementada através de mecanismos socializadores basicos (como a familia, a
etnia, a religido, a regido ou a vizinhanga). Ainda que a pessoa se encontre exposta a maltiplas
e contraditdrias experiéncias, existe uma transicdo pacifica, algo que néo seria possivel a
partir de uma visdo mais estatica da identidade.

No entanto, outros autores defendem uma perspectiva diferente, assente numa visédo
menos harmoniosa do processo. Rattansi e Phoenix (2001) salientam que a conceptualizacdo
identitaria contempla o eventual surgimento de contradices ou de inconsisténcias nas
préticas dos sujeitos. Davis (1992) menciona que a formacao da identidade, a qual o individuo
se dedica activa e conscientemente, na respectiva estruturacdo e articulacdo, se encontra em
permanente freméncia, dando azo a inUmeras incoeréncias, paradoxos, e ambivaléncias, sendo
as mais proeminentes: juventude/idade, masculinidade/feminilidade, inclusdo/excluséo e
conformismo/rebeli&o.

Também Ger et al. (1998) frisam que na edificacdo identitaria o sujeito confronta-se com
diversos dilemas, que poderdo ser conflituosos: “(...) to be like others yet also to be different
(...) to be religious yet modern, to be sensible and thrifty whilst demonstrating success and
respectability, and so on” (Ger et al., 1998: 3). Woodward (2004c, 2005) assinala, igualmente,
que as diferentes identidades assumidas pelo individuo poderdo entrar em tensao entre si.
Ainda assim, a autora afirma que é importante manter a continuidade para a compreenséao de
quem o individuo é. Silva (2005) defende a existéncia de identidades fragmentadas,
inconsistentes e opostas e para Kopytoff (1986) e Tarlo (1996) estas poderdo ser distintas e
altercadas. Mediante as palavras de Pinto (1991), a construgdo identitaria é feita de
complementaridades, de inconstancias e de lutas.

Em suma, se a perspectiva de que a identidade € influenciada pelo meio que rodeia o
individuo é consensual, as consequéncias desse facto ja revelam uma maior diversidade de
posicdes. Ha autores que referem a existéncia de uma Unica identidade, a qual, ainda assim, é
heterogénea, ao reflectir os inputs com os quais o sujeito se confronta, enquanto outros
asseguram que convivem diversas identidades em cada pessoa. Por outro lado, alguns
testemunhos revelam haver uma estabilidade identitaria, mesmo dado o caracter flexivel da

identidade, enquanto outros discursos expdem a existéncia de incoeréncias e pendéncias

identitaria € uma marca de um desenvolvimento saudavel do individuo (Dubar, 2000; Hoegh e
Bourgeois, 2002).
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identitérias. Independentemente da visdo defendida, subsiste uma certeza: o individuo é

plural.
Apbs a explanacdo de um dos conceitos fulcrais da nossa investigacdo, a identidade, urge

que o presente enquadramento tedrico foque, igualmente, outra problemética central: o
consumo, de forma a podermos, a posteriori, indagar a relacdo estabelecida entre ambos.
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2.3. A problematica do consumo na sociologia

Apesar de se ter verificado, ao longo dos Gltimos séculos, um crescimento do consumo,
tornando-se num elemento importante na vivéncia quotidiana, € nos ultimos cem anos que
este comeca a surgir, numa escala global, como uma fundacional, mais do que epifenomenal,
caracteristica da sociedade. Com a propagacdo das préaticas de consumo, a investigacao que
incidia sobre a vida social dos individuos deixou de se centrar, dominantemente, na esfera
produtiva, focalizando-se no lazer: “In an earlier era, it was the means of production that were
predominant, but today it is the means of consumptiom that have gained ascendancy” (Ritzer,
2005: 174). Passou-se de uma socializacdo de producdo para uma socializagdo de consumo
(Corrigan, 1997; Santos, 2007; Ruiz, 2010).

O interesse e a diversidade de abordagens que abarcam a andlise do consumo multiplicam-
-se a partir da década de 1970, ano em que surge o Journal of Consumer Research. No
entanto, € somente no final dos anos 1980 que se verifica um crescimento consideravel da
importancia atribuida ao acto aquisitivo como tdpico de investigacdo, gracas ao papel crucial
gue as compras assumem, enquanto fendmeno cultural, na sociedade contemporanea. Alias,
até essa década, os estudos sobre o consumo explicavam-no através das forcas sociais que o
condicionavam (com destaque para as classes sociais), realcando o seu efeito nefasto sobre o
individuo, dado o seu aparente caracter alienador e massificante. Todavia, € com o
desenvolvimento da abordagem pds-modernista, realcou-se o poder criativo e libertador que
as praticas de consumo representariam para o sujeito, face ao espartilho exercido pela
sociedade (Falk e Campbell, 1997; Hewer e Campbell, 1997; Cruz, 2009; Ribeiro, 2008,
2010).

E também em 1980 que o consumo ganha maior expressividade no debate socioldgico,
tendo sido, até essa altura, um tema negligenciado (Miles, 1998): “The social sciences (...)
failed to see that consumption is thoroughly cultural phenomenon” (McCracken, 1988: Xxi).
Até entdo, aparentava ser um conceito do dominio exclusivo de economistas, publicitarios e
marketers, tendo sido encarado como uma mera fungdo do processo econémico e ndo como
um fendmeno social autbnomo (Bocock, 1993; Friedman, 1999). Alias, Falk e Campbell
(1997) perguntam, ironicamente, porque € que alguém que nao estéd directamente envolvido
no marketing escolheria incidir a sua pesquisa sobre o acto aquisitivo? E que, quando
analisadas de forma superficial, as compras podem ndo parecer ser um fendmeno de peculiar
relevo societal, quando comparadas com outras tematicas sociais, como por exemplo,

problemas ambientais, politicos ou econdmicos.
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Portanto, é somente no final do século XX que a maioria dos socidlogos reconhece a
centralidade que o consumo assume na actual problematica identitéaria, através da respectiva
capacidade de providenciar uma area flexivel para a construcdo das maleaveis identidades
contemporaneas. Ora, com a inclusdo das dinamicas de consumo no roteiro sociologico,
obtiveram-se importantes contributos para o tema, demonstrando que o consumo ndo abarca
somente uma teoria das necessidades e respectivas satisfacbes, mas também a significacéo
decorrente do acto, encarado como uma estratégia de auto-definicdo, por parte do individuo,
dentro do campo social. Presentemente, a sociologia procura responder, entre outras, as
seguintes questdes: consumir porqué, o qué, para qué, por quem e para quem? (Campbell,
1995; Friedman, 1999; Miles, 2000; Rattansi e Phoenix, 2001; Pais, 2003; Ribeiro, 2010).
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2.4. A sociedade de consumo: origem e caracteristicas

Desde a Revolucéo Industrial, no século XVIII, e durante os dois séculos subsequentes, que
as sociedades ocidentais foram definidas pela producdo de bens. Contudo, com o fim da
Segunda Guerra Mundial, as préticas de consumo comecam a ganhar importancia®®. Os
progressos tecnoldgicos e industriais, ocorridos no inicio do século XX, e a mudanga dos
centros de producdo mundiais para as periferias permitiram produzir em larga escala e a
baixos custos, transformando o processo de consumo, ao tornarem-no mais rapido, facil e
multifacetado (Ruiz, 2005; Ritzer e Jurgenson, 2010; Moreira, 2011). O consumo comegou a
invadir a vida dos individuos, tornando-se irremovivel da condicdo humana (Baudrillard,
1995; Bauman, 2007). O lugar do consumo € a vida quotidiana, o qual surge como uma
instituicdo, ideologia ou mesmo como a religido do século XX (Baudrillard, 1975; Miles,
1998), sendo omnipresente (Miles, 1998). Assiste-se a uma ‘omnivoridade consumista’
(Ribeiro, 2010).

A sociedade de consumo, conceito que ganha centralidade a partir de 1960 e cujas bases
remontam a ascensao da burguesia e a supracitada Revolucdo, encontra-se associada a um
conjunto de fenémenos historicos, como o desenvolvimento das metrépoles e do comércio na
Idade Média; a industrializacdo ou o crescente nivel de escolaridade da populacdo. Varios
outros factores poderdo ter contribuido para a contemporanea intensificacdo do consumo: o
surgimento do Estado Providéncia; a introducdo de novos métodos de producdo empresarial;
0 aumento da oferta comercial; o créscimo do tempo disponivel para as actividades de lazer; a

subida dos rendimentos dos individuos e a consequente elevacao dos seus niveis de vida e a

' Para Ritzer e Jurgenson (2010), esta perspectiva assenta num falso binario, uma vez que, no seu
entender, a economia capitalista sempre fora dominada pelo prosumption, conceito que pressupde o
envolvimento tanto da producéo, como do consumo, ainda que nem sempre com igual relevancia. E
com o surgimento da Web 2.0, em que os seus utilizadores detém a capacidade para produzir
contetidos colaborativamente, que o prosumption ganha uma maior importancia. Varios sdo 0s
exemplos: blogs, Wikipedia, Facebook, MySpace, eBay ou YouTube, em que “The idea is more to
get out of the way of the prosumers than to seek to control them” (Ritzer e Jurgenson, 2010: 31).
Actualmente, existe uma tendéncia para colocar os consumidores ‘a trabalhar’: “(...) pumping
one’s own gasoline at the filling station; (...) working at the checkout counter at the supermarket
by scanning one’s own food, bagging it, and paying for it by credit card; (...) being part of Reality
TV; (...)” (Ritzer e Jurgenson, 2010: 18-19). Também Henriques (2007) menciona que a producéao
e 0 consumo sdo dimensdes complementares, constituindo uma dualidade analitica, em que
nenhuma destas categoriza¢es existiu na sua forma pura, uma vez que as sociedades sempre
contiveram elementos de ambas.
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democratizagdo do consumo, dada a facilitagdo de meios para o efeito, tais como os cartdes de
crédito e de débito, as caixas de multibanco, a internet” ou os centros comerciais, para além
da publicidade (Crane, 2000; Queiroz, 2005; Ritzer, 2005; Cruz, 2009; Ribeiro, 2010;
Moreira, 2011).

E durante o ano de 1980 que ocorre, em Portugal, a estilizacio e a animagéo de ambientes
de consumo. Surgem 0s centros comerciais?!, encarados como auténticas catedrais do
consumo, como verdadeiros locais sagrados: “(...) quasi-religious, “enchanted” (...). They
have become locales to which we make “pilgrimages in order to practice our consumer
religion” (Ritzer, 2005: X). A flexibilizag&do do mercado de trabalho conduziu a uma reducgéo
do tempo dedicado ao labor e a um consequente aumento do tempo livre. Com a proliferagéo
do lazer, criam-se novas rotinas: da proximidade do comércio tradicional passou-se para as
grandes superficies, situadas nas periferias. As ocupacdes recreativas comecaram a partilhar o
mesmo espago com as praticas de consumo, logica inerente ao conceito de centro comercial,
com o qual o acto aquisitivo se torna irreflectido, impulsivo e divertido, pois o consumo
processa-se num ambiente diversificado, espontaneo, descontraido e animado®. A mercadoria
transforma-se em substancia ladica (Shields, 1992; Baudrillard, 1995; Moreira, 2011).

Ritzer (2005) e Ribeiro (2010) frisam alguns dos comportamentos possiveis de adoptar
nestes espagos: “(...) sitting, gazing at the setting, watching other people, and wandering

about” (Ritzer, 2005: 38), “Aqui destaca-se a chamada “flanerie”, um misto de passeio, cobica

20 para Ritzer (2005), estas novas ferramentas alteraram a natureza das relacdes sociais, havendo,
actualmente, mais impessoalidade e superficialidade nos relacionamentos que se estabelecem entre
vendedores e consumidores, mas também destes entre si: “Interaction with people, at least in the
realm of consumption, is gradually being replaced by interaction with things (...)”(Ritzer, 2005:
37).

21 O primeiro grande centro comercial surgiu em 1985, em Lisboa. Até ent&o, 0 panorama nacional era
marcado por pequenos centros comerciais e por algumas galerias de lojas situadas junto dos
supermercados. Mas rapidamente se constatou uma célere evolugdo na proliferacdo destas grandes
superficies (Peixoto, 1995; Moreira, 2011)

2 Os centros comerciais assumem-se como um novo espaco de sociabilidade: as visitas a estes
espacos, para além de assiduas, detém um carécter colectivo, sendo vivenciadas em grupo. Alias, as
sociedades modernas e materialistas caracterizam-se por uma distensdo progressiva dos lagos
sociais e pela perda de referéncias, pelo que a ligacdo estabelecida com o objecto, ao nivel das
praticas de consumo, é potenciada. Os vinculos com os haveres podem ser entendidos como a
extensdo ou um substituto simbdlico dos relacionamentos pessoais, uma vez que é 0 consumo que
permite ao individuo retomar a conectividade numa estrutura social por natureza descontinua: é ao
implicar a sociabilidade que as praticas de consumo substituem o laco societal (Peixoto, 1995;
Cruz, 2009).
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de bens de consumo e exibic&o individual aos outros (...), um fendmeno j& identificado pelos
pensadores do dealbar do mundo modermo, na transicdo do século XIX para o século XX”
(Ribeiro, 2010: 87). Lehtonen e Médenpéa acrescentam “The mall is a entertaining spectacle in
itself (...)” (Lehtonen e Méenpaa, 1997: 142). Peixoto (1995) frisa o ecletismo destes espacos,
ao ter constatado, num estudo que realizou num espaco comercial conimbricense, a presenca
de diferentes origens sociais nos centros comerciais, em que ndo se manifestaram padrdes,
nem praticas de consumo como atributos de classe. As grandes superficies comerciais detém
uma dindmica transclassista, sendo espacos pouco segregados socialmente. Estes lugares
publicos proporcionam aos transeuntes um afrouxamento dos vinculos que os poderdo
constranger, ao proporcionarem-lhes um cenario de anonimato (Lehtonen e Mdenpaé, 1997).

A sociedade de consumo caracteriza-se por varias dimensdes: os bens sdo obtidos pelos
agregados familiares, maioritariamente através da compra, em detrimento da producédo (a
aquisicdo de haveres, sem que o consumidor esteja envolvido no respectivo processo
produtivo); a inclinagdo para as pessoas julgarem os outros, tal como a si proprias, com base
nas aquisicoes e no estilo de vida e, por Gltimo, as praticas de consumo encontram-se acima
do nivel de subsisténcia, comprando-se mais pertences do que aqueles gue o sujeito precisa.
Se a sociedade tradicional foi mais restrita, devido & escassez de bens e a regulagdo social
para um nimero moderado e imutavel de necessidades, a modernidade permitiu a extingdo
dessa limitacdo, através da producdo massiva (Slater, 1998; Henriques, 2007; Diaz, 2012).

Saliente-se a existéncia de cinco propriedades da sociedade de consumo que acabam por,
de alguma forma, estimular e conduzir a aquisicao de bens, para além do necesséario:

1. a imposicdo de todos os individuos encararem as praticas de consumo como uma
vocagdo, como um dever humano universal, sem quaisquer excepcdes, independentemente da
idade, do género e das distingdes sociais. Trata-se de um tipo de sociedade que impde um
estilo de vida baseado no consumo. As pessoas sdo avaliadas, premiadas e penalizadas em

funcdo da sua presteza e exactiddo de resposta aos apelos consumistas®. Alvos de intimeros

% Segundo Bauman (2007), o consumismo é um tipo de disposicdo social que resulta da vontade,
desejos e anseios humanos, tendo-se tornado na principal for¢a impulsionadora e operacional da
sociedade, que coordena a integragdo e a estratificagdo sociais, para além da formacdo dos
individuos e grupos. Estd-se perante o consumismo quando o consumo assume o papel
desempenhado pelo trabalho na sociedade dos produtores. Ao contrdrio do consumo, 0
consumismo é um atributo da sociedade. A este propdsito, de notar que Miles (1998) considera que
a nocdo de consumismo tem mais interesse sociolégico do que o conceito consumo, pois o estudo
do consumismo é mais reflexivo, lidando com a complexidade que permanece ancorada no
processo aquisitivo. Enquanto que o consumo é um acto, o consumismo é um modo de vida. J&
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discursos que sugerem que € necessario equiparem-se com determinado produto para
ganharem ou preservarem a posicdo social que desejam, realizarem as suas obrigacoes
societais e protegerem a sua auto-estima, 0s sujeitos sentir-se-d0 inadequados se ndo
responderem prontamente a estes chamamentos (Bauman, 2000, 2007): “(...) consumption is
an investment in everything that matters for individual ‘social value’ and self-esteem”
(Bauman, 2007: 57). Se as actividades estruturantes das sociedades modernas séo regidas pela
I6gica do consumivel, essa dindmica abarca a mercantilizacdo do sujeito, ao elevar o estatuto
do consumidor até ao de mercadoria vendavel (Bauman, 2007; Cruz, 2009), o qual pode ser
encarado, inclusive, como uma marca pessoal: “(...) what is interesting about personal
branding is that the actor himself/herself is additionally constructed as a good or service to be
consumed by others” (Wee ¢ Brooks, 2010: 54);

2. a dependéncia da sensacdo que os individuos dettm de ndo terem alcancado a
verdadeira e plena saciacdo, permanecendo insatisfeitos. Esse sentimento garante a
prosperidade da sociedade, que tem conseguido assegurar a sua sobrevivéncia, ao garantir a
manutencgéo do ciclo de consumo (Elias, 1993): “(...) as horas vagas do animal laborans nunca
sdo gastas noutra coisa sendo em consumir; e, quanto maior é o tempo de que ele dispbe, mais
avidos e insaciaveis sdo os seus apetites” (Arendt, 2001: 157); “(...) we are increasingly
consumed by consumption” (Ritzer, 2005: X). Campbell (2005) destaca que a experiéncia de
consumo € decepcionante e frustrante, pois se algum contentamento ressalta do contacto com
0 objecto, a desilusdo resulta da evidéncia de que o bem nunca pode ser tdo perfeito quanto a
respectiva versao imaginada pelo sujeito: “No matter how pleasant the consuming experience
is, we are always capable of imagining it being better. (...) we desire a more perfect version of
reality” (Campbell, 2005: 11).

Um dos métodos utilizados para alcangcar esse ininterrupto ciclo de consumo é,
precisamente, a desvalorizagdo dos produtos consumidos, ap6s concretizado o respectivo
desejo aquisitivo. Presentemente, assiste-se a uma rapida e contigua eliminacédo de objectos.
Subsiste uma economia da decepc¢do e do esbanjamento. Impera a abundancia, 0 excesso, 0
desregramento e o desperdicio: “We live today in a world of ever more stuff (...)” (Miller,

2012: 1). Existe um incitamento de uma experimentagdo continua. A criacdo de novas

Henriques (2007) entende o consumo como um dos elementos estruturantes das sociedades actuais,
0 consumismo como um comportamento compulsivo consumista, isto é, como uma disfuncéo e o
consumerismo como uma atitude consciente, informada e critica face ao consumo, manifestando-se
nos movimentos dos consumidores, como por exemplo, as associa¢es de defesa dos respectivos
direitos.
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imprescindibilidades é a grande preocupacdo actual (Elias, 1993; Baudrillard, 1995; Arendt,
2001; Bauman, 2007; Miller, 2012). Segundo Bauman (2007), a criacdo de novas
necessidades é a grande preocupacdo da sociedade dos consumidores. Consequentemente,
prevalece “(...) a consumer system in which the individual always achieves sufficiency as a
temporary condition (...)” (McCracken, 1988: 115). Ruiz (2010) real¢a o facto de as praticas
de consumo serem problematicas, na medida em que contribuem para a cria¢do de sociedades
opulentas, as quais se caracterizam pelo desiquilibrio ambiental existente, subsistindo uma
cultura ndo sustentavel. Também Diaz (2012) alude a mesma questdo: promovem-se 0
consumismo e 0 esbanjamento, o que acaba por promover a degradacdo, a poluicdo e a
escassez dos recursos naturais®*;

3. 0 usufruto de uma maior liberdade. Bauman (2000, 2007) defende gque a passagem da
sociedade dos produtores (fase sdlida da modernidade, caracterizada pela tirania da
eternidade) para a dos consumidores (era liquida da modernidade, na qual subjaz a tirania do
momento) € um processo gradual de emancipacdo dos individuos, sobre os quais passam a
recair a responsabilidade das escolhas efectuadas e as respectivas consequéncias: “(...) nao
escolher é uma impossibilidade, uma opg¢ao descartada (...)” (Silva et al., 2011: 308), pelo que
“(...) making a choice is obligatory” (Bauman, 2007: 85). Uma vez que a vida organizada em
torno do papel de produtor tende a ser normativamente regulada, passou-se de um cenério de
constrangimentos e de falta de liberdade, para um panorama em que se destaca a autonomia
individual: “Attention has been directed towards those areas of everyday life that are the least
regulated” (Reimer, 1995b: 120). E que na esfera do consumo nio existem normas, mas
multiplas e variadas possibilidades e oportunidades: “(...) it is you who are now in charge”
(Bauman, 2007: 85).

Na opinido de Warde (1994), ao implicar um processo selectivo, 0 consumo €, numa
perspectiva socioldgica, a contemporanea forma de suicidio. E que, se a escolha correcta cria
auto-seguranga, provavelmente uma opc¢éo errada envolve um mecanismo de auto-destruicéo,
pelo que desagradaveis consequéncias poderdo ser esperadas por quem tome decisdes

transviadas. A mortificacdo social é algo que os individuos temem e que podera surgir de uma

?* A autora aponta para a necessidade de se implementar uma série de medidas, com o intuito de
refrear esta dindmica galopante, a qual também contribui para a actual crise financeira: educar 0s
consumidores a exigir qualidade nos produtos que compram e garantias de que o que é adquirido
ndo resulta da exploracdo dos trabalhadores; substituir a producdo de itens de uso Unico por bens
reparaveis, generalizando a reciclagem de produtos; promover o retorno a negociacdo de
proximidade; criar um comité de ética de consumo e fomentar modos de producdo e de consumo
harmoniosos com o meio ambiente (Diaz, 2012).
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impropria gestdo da sua imagem. Segundo Cruz (2009), a obrigatoriedade de decisdo podera
gerar um estado de ansiedade no sujeito, o que o conduzird a procurar mecanismos
compensatérios e reconfortantes, como a publicidade, a familia ou os amigos, uma vez que 0
que a pessoa consome ndo é independente do contexto em que se ddo as relacGes
estabelecidas com o0s outros. Assim, 0 consumo &, aparentemente, uma actividade
ambivalente: agradavel e prazerosa, mas também stressante e frustrante (Warde, 1994;
Corrigan, 1997);

4. a fenomenologia do prazer. Segundo Campbell (2004), para além de o sujeito deter
flexibilidade nas escolhas que faz, o consumo é concretizado para seu uso proprio, ao
contrario de anteriormente, em que este era consumado no interesse de grupos sociais ou de
comunidades locais. Outrora assistia-se a autoridade que a tradi¢cdo impunha. Assim, uma ida
as compras pode representar, presentemente, um momento de satisfacdo pessoal, acentuando-
-se a valorizacdo do hedonismo. Se a aquisicdo €, simultaneamente, uma experiéncia racional
e hedonica, sendo efectivada enquanto necessidade e deleite, é enquanto actividade prazerosa
que do acto de consumo podera ser extraida uma maior gratificacdo para o consumidor. Este
individualismo estd patente em dois ditados, tal como realca Campbell: ‘gostos nao se
discutem’ ¢ ‘o cliente tem sempre razdo’, no que o autor apelida de epistemologia consumista.

De ressalvar a preponderancia que o nome de uma marca reconhecida no mercado pode ter
para o proprio individuo, que ganha uma confianca interna, na formacédo identitaria, ja que
usufrui de uma sensacdo pessoal de satisfacdo ao ter em sua posse um produto de qualidade
(Lehtonen e Méaenpéad, 1997; Miller, 1997; Miles, 2000; Fonseca, 2007; Cardoso e Pinto,
2009; Cardoso et al., 2009; Moreira, 2011). A este propdsito, Hudders e Vyncke (2008),
distinguem o consumo de produtos nas esferas publica e privada. No primeiro caso, 0S
produtos tém uma alta visibilidade social, o que significa que as outras pessoas tém acesso a
esse consumo, situacdo contréria a verificada se este decorrer num universo mais reservado.
As motivacOes podem, portanto, ser sociais e externas, mas também pessoais e internas, como
0 prazer. Os consumidores ocidentais aparentam dar uma maior énfase a experiéncia
hedodnica, enquanto no sudoeste asiatico preferem-se produtos que permitam beneficiar de
uma maior visibilidade;

5. a superficialidade e o materialismo dos individuos: “Current consumer culture is
characterized by a growing materialistic value orientation: the pursuit of money and material
possessions in order to gain image, status, and happiness” (Dittmar et al., 2007: 335). Tanto
0s estudos de Dittmar et al. (2007), cuja pesquisa procura compreender a relacdo estabelecida

entre a posse de valores materialistas e a procura dos individuos de melhorar as suas emogoes
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e identidade através de praticas de consumo, como o de Miller (2012), centrado nas
entrevistas realizadas a trinta pessoas residentes numa rua londrina, dando conta da sua
intimidade, aspiracdes, frustacdes, obstaculos e conquistas, revelaram que uma pessoa com
valores materialistas acredita que a aquisicdo de bens é um objectivo de vida central, um
indicador de sucesso, que pode trazer felicidade, estatuto social e beneficios identitarios.

E frequente associar-se a felicidade & posse de bens (Darriba e Castro, 1998; Dittmar et al.,
2007; Fonseca, 2007; Rodrigues, 2007; Ribeiro, 2010; Brito, 2012), ainda que existam
investigacbes que concluem que o consumo ndo torna os individuos mais felizes (Ritzer,
2005; Barros, 2005). Barros (2005) infere mesmo que existe uma relacdo negativa entre a
felicidade dos inquiridos e o seu grau de materialismo, isto é, quanto mais os individuos
acreditam que através dos seus haveres vao ser felizes, menos o sdo. Também Belk (2008)
foca a mesma questdo, revelando diversas pesquisas que mostram que quem € mais
materialista € menos feliz e tem menos a sensacdo de bem-estar.

Por sua vez, Dittmar et al. (2007) detectaram que quanto mais o0s sujeitos detém valores
materialistas, maior a sua tendéncia para a compra compulsiva. Esta ligacdo foi encontrada,
por exemplo, junto de jovens adultos, cujos pais estavam separados, tendo sido interpretada:
“(...) as the outcome of their attempt to deal with insecurity through a focus on material
goods” (Dittmar et al., 2007: 337). Na Optica dos autores, a aquisicdo compulsiva caracteriza-
-se por trés dimensdes: experienciar o consumo como algo irresistivel “(...) As soon as | enter
a shopping center, | want to go in a shop and buy something (...)” (Dittmar et al., 2007: 338);
perder o controlo sobre o comportamento de compra (...) | sometimes feel that something
inside pushes me to go shopping (...)” (Dittmar et al., 2007: 338)) e continuar a adquirir em
excesso, apesar das consequéncias decorrentes (“(...) | have often bought a product that I did
not need even when | knew | had very little money left” (Dittmar et al. 2007: 338)). Ha que
ter cautela, alertam Dittmar et al., uma vez que o consumo compulsivo acarreta alguns riscos:
“At its extreme, compulsive buying is a full-blown clinical disorder that leads to distress,
impaired functioning, and severe financial debt” (Dittmar et al., 2007: 334-335).

Talvez estes factores tenham contribuido para que o consumo seja encarado de uma forma
negativa, ao contrario da producdo, a qual sdo associadas conotacfes positivas (Henriques,
2007). Alias, para Silverstone (1999), o consumo é entendido com uma tematica periférica ou
imoral na vivéncia humana, sendo percepcionado como uma tarefa feminina e notado somente
guando € excessivo. Na opinido de Ribeiro (2010), os estudos que incidem sobre o consumo
raramente tém extrapolado a percepcdo da producdo como uma actividade construtiva e as

praticas de consumo como uma accao destrutiva. Também Miller (2001) faz mencdo a mesma
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questdo, referindo o debate moral que se tem gerado em torno dos dois conceitos:
“Consumption tends to be viewed as a wasting disease that is opposed to production which
constructs the world (Miller, 2001: 3), “(...) consumption is understood as the act in which we
use up and destroy that which we or others have produced” (Miller, 2001: 4). Ribeiro (2010)
menciona o facto de existirem reflexdes que se inclinam para a presungdo de o consumo ser
benéfico (como fonte de prazer, encarando-o0 como necessério e desejavel para o crescimento
da economia)®®, mas que prevalecem as opinides que defendem que as praticas de consumo
sdo prejudiciais (enquanto simbolo do exacerbamento da competicdo social, da agudizacao

das desigualdades ou do desperdicio).

Se nos encontramos inseridos huma sociedade de consumo, importa reflectir se a actual
crise do pais ndo tera repercussdes nas contemporaneas dindmicas de consumo adoptadas

pelos portugueses e de que forma a crise podera afectar os mais novos.

% Ribeiro (2010) recorda que a visao optimista do consumo é claramente minoritaria em sociologia,
particularmente na questdo referente ao deleite e a fruigdo: “(...) ou o prazer ndo ¢ verdadeiramente
individual mas sim uma coaccéo social; ou o prazer ndo é duradouro e estd condenado a perecer na
mo da insaciabilidade; ou o prazer desaparece na sensacao de vazio que o0 consumo nao colmatou;
ou o prazer esta moralmente errado, porque ¢ pueril, egoista, gastador ou irresponsavel (...)”
(Ribeiro, 2010: 214).
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2.4.1. A sociedade de consumo e a actual crise nacional

Desde a década de 1990 até 2006 verificou-se, a nivel mundial e particularmente em Portugal,
uma conjuntura econdémica favoravel ao investimento, atraves de incentivos aos jovens e
taxas de juros significativamente mais baixas que no passado. Como consequéncia, gerou-se
um recurso crescente ao crédito. Mas outros elementos deram o seu contributo para este
aumento: a liberalizacdo do sistema bancario nacional; a descida da taxa de inflacdo, em
consequéncia do processo de adesdo a Unido Econdmica e Monetéria e a entrada na Zona
Euro, para além da eliminacdo de politicas de limites de crédito; o baixo nivel de
endividamento das familias portuguesas; a aposta em campanhas publicitarias para a
concessdo de crédito ao consumo, que mostravam as respectivas vantagens®, e a existéncia de
menores custos de transac¢do devido ao rapido desenvolvimento tecnolégico (Moreira, 2011;
Baptista, 2014).

O crescimento da concorréncia entre 0s bancos também possibilitou o acesso ao crédito a
um conjunto mais vasto de familias. O crédito ao consumo democratizou-se, ao se ter
expandido a todas as classes sociais, deixando, por exemplo, de ser apenas concedido as
pessoas monetariamente mais favorecidos (Moreira, 2011). Ribeiro escreve: “O consumo, tal
como hoje o conhecemos, ndo era para todos. Da geracao anterior para a actual, modificou-se
a quantidade e o tipo de bens a que o cidaddo comum tem acesso. Os niveis de consumo
aumentaram, o crédito generalizou-se (...)” (Ribeiro, 2010: 193).

A autora sintetiza a tematica, agrupando os factores que conduziram ao desenvolvimento
do consumo em Portugal, nas Ultimas décadas, em duas categorias principais: condi¢des para
consumir (poder consumir), em que o principal estimulante é o aumento significativo do
rendimento disponivel, e motiva¢bes para consumir (querer consumir). Numa das suas
pesquisas, a investigadora salienta o facto de sermos descritos como um povo demasiado
consumista, ostentatério, impulsivo e endividado (Ribeiro, 2010): “Verifica-se um excesso de
consumo e de endividamento; o consumo tornou-se desenfreado; ha muitas lojas; muitos
centros comerciais; aumentaram os empréstimos (...); diminuiu a poupanca (...)” (Ribeiro,
2010: 195). No entanto, outros pontos sdo realgcados: as desigualdades sociais tornaram-se

mais notorias; a tentativa de acompanhar as tendéncias de consumo internacionais; a vivéncia

% Estas campanhas publicitarias, segundo Moreira (2011), transmitiam a ideia de que os créditos ndo
eram caros, omitindo, por vezes, os verdadeiros custos dos empréstimos e davam destaque a
facilidade de contratag&o.
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de um deslumbramento apds anos de ditadura e de escassez econdmica e 0 aumento da
diversidade e da liberdade de escolha (Ribeiro, 2010).

Moreira (2011), que no seu artigo aborda o conceito de consumo, em termos econdémicos
e sociais, refere que, de acordo com Belk, o dinheiro pode ser encarado como um sinal de
sucesso, liberdade, seguranca, reconhecimento e bem-estar. Pelo contrario, ndo ter
flexibilidade monetaria podera ser sinonimo de fracasso individual e de falta de caracter. Para
além disso, é provavel que uma situacdo econdmica menos desafogada seja responsavel pela
inducdo de alguns estados emocionais, como a ansiedade, a inveja, a culpa, a depressdo, 0
panico, 0 medo ou a inseguranga. Moreira (2011) aseegura que, ao permitir contornar esta
questdo, o crédito passou a ser encarado de uma forma positiva e enquanto um modo corrente
de gerir o orcamento familiar, e ndo somente para fazer face a circunstancias excepcionais de
falta de liquidez. O crédito tornou-se no financiador do consumo na sociedade actual.

O aumento descontrolado do recurso ao crédito para a obtengdo de bens desencadeou uma
situacdo de endividamento das familias, verificada na maioria dos paises da Europa e nos
EUA nas ultimas décadas. Os dados evidenciam que, em Portugal, entre 2009 e 2012, houve
um aumento do nimero de pessoas nessa situacdo (incumprimento de empréstimos). A
evolugdo da economia portuguesa foi, ainda, marcada pela interrupcdo do acesso ao
financiamento de mercado e pelo inicio da aplicacdo do Programa de Assisténcia Econdmica
e Financeira (PAEF), o qual definiu uma estratégia de ajustamento dos desequilibrios macro-
-econdmicos da economia nacional (Comité Portugués para a UNICEF, 2013; Moreira, 2011;
Baptista, 2014).

A recessdo portuguesa, conjugada com a implementacdo de medidas de restricdo
orcamental, levou a uma diminuicdo significativa dos rendimentos das familias. Além disso,
acresceram os cortes salariais, os cortes nas pensdes, a reducdo do subsidio de desemprego
(em termos monetarios e em extensdo temporal) e de outros apoios sociais, 0s aumentos dos
impostos directos e indirectos, 0 menor investimento publico e o aumento do desemprego. A
situagdo laboral das familias tem vindo a degradar-se, aumentando 0 numero de
desempregados (Comité Portugués para a UNICEF, 2013; Duarte, 2014).

A presente conjuntura, centrada na diminuicdo do poder de compra, mudou,
substancialmente, os habitos de consumo dos agregados familiares nacionais. A variagdo do
consumo das familias persiste em terreno negativo desde 2010 (- 3,8% entre 2010 e 2012).

Detectou-se uma maior procura de bens essenciais e mais econémicos, inclusive de marcas
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brancas (isto é, do distribuidor), em detrimento dos mais dispendiosos?’ (Comité Portugués
para a UNICEF, 2013; Baptista, 2014; Duarte, 2014). A pesquisa de Cardoso e Pinto (2009),
feita através da aplicacdo de um questionario a uma amostra de consumidores jovens adultos,
identificou a procura de precos baixos como uma tendéncia de consumo, consensual na
globalidade da amostra.

Por outro lado, se a despesa das familias portuguesas se concentrava, maioritariamente,
na aquisicdo de bens correntes ndo-alimentares e servicos como saude, educacdo, vestuario e
calcado; rendas, electricidade, agua, luz, combustiveis, livros, jornais e servigos de transporte,
a referida retraccdo do mercado atingiu sobretudo o consumo de equipamento doméstico,
audiovisual, fotografico, informatico, mobiliario e automoveis. Curiosamente, e apesar da
reducdo e da vulnerabilidade crescentes dos or¢camentos domeésticos, a escolarizacdo dos
filhos continua a ser uma das prioridades dos investimentos familiares. Esta tendéncia é
concordante com os resultados de outros estudos, que demonstram que as despesas com a
educacdo constituem um dos Ultimos itens a cortar nos or¢camentos das familias (Comité
Portugués para a UNICEF, 2013).

Mas vejamos, em pormenor, o sector de actividade no qual a nossa investigacao se centra.
A pesquisa de Baptista (2014) apurou que desde 2000 que se assiste a uma diminuigéo
gradual de aquisicdo de roupa, ao contrario do calgado que tem vindo a aumentar. Todavia,
identificou-se uma tendéncia para se privilegiar a reparacdo dos dois bens, em detrimento da
compra de novos artigos. Conclusfes que vado ao encontro dos resultados de um outro estudo:
“Outra area do consumo fortemente atingida pela restruturacdo dos orcamentos diz respeito a
compra de roupa e calcado®. Esta é uma mudanca identificada por todas as criancas
independentemente do meio social em que se inserem” (Comité Portugués para a UNICEF,
2013: 47). A pesquisa permitiu ainda apurar a existéncia de uma relagao directa entre o nivel
de rendimento das familias e o valor atribuido as despesas com o vestuério e o calgado:
quanto maior o escaldo de rendimento, maior é 0 peso do consumo gasto neste sector de
actividade.

Por sua vez, os dados consultados através da PORDATA?® permitiram-nos aceder as

30
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despesas de consumo final®™ que as familias portuguesas tém efectuado com o vestuario e com

%" Nos anos 1994, 1995 e 2000 verificou-se um maior consumo de bens mais caros (Baptista, 2014).

%8 Realce dado as palavras ‘roupa e calcado’, tal como consta na fonte (Comité Portugués para a
UNICEF, 2013).

» A PORDATA é uma base de dados nacional organizada e desenvolvida pela Fundacéo Francisco
Manuel dos Santos. Informacéo disponivel em http://www.pordata.pt/Sobre+a+Pordata.
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o0 calgado. Se entre 1995 e 2008 se tinha verificado um crescimento continuo, é a partir de
2009 que se identifica uma diminuigéo das despesas efectivadas com estes produtos, tal como

figura no quadro 1.2.3;

Quadro 1.2. Anos*Despesas de consumo final das familias no territério econémico por tipo
de bens e servigos (Euro — Média - Milhdes)

Despesas de consumo final das familias por tipo de bens e servicos

ANoS
Vestuario e calgcado
1995 - 1996 4.154.9
1997 - 1998 4,748,6
1999 - 2000 5.205,9
2001 - 2002 5.852,1
2003 - 2004 6.280,7

% A despesa de consumo final designa os bens e servicos que satisfazem necessidades individuais ou
da comunidade, como €é o caso das compras de uma familia no supermercado ou dos gastos em
servicos publicos de saude prestados a populacéo. Informacéo disponivel em www.pordata.pt.

3! Dados obtidos em www.pordata.pt.

%2 Por territorio econémico entende-se: a &rea (territorio geografico) sob a administracéo efectiva e o
controlo econémico de uma Unica administracdo publica; as zonas francas, incluindo entrepostos e
fabricas sob controlo aduaneiro; o espaco aéreo nacional, as aguas territoriais e a plataforma
continental situada em aguas internacionais em relacdo a qual o pais dispde de direitos exclusivos;
o0s enclaves territoriais, isto €, territorios geograficos situados no resto do mundo e utilizados, em
virtude de tratados internacionais ou de acordos entre Estados, por administragbes publicas do pais
(embaixadas, consulados, bases militares, bases cientificas, etc.) e os jazigos mineiros (petroleo,
gas natural, etc.) situados em A&guas internacionais fora da plataforma continental do pais,
explorados por unidades residentes no territorio. O territério econdmico ndo inclui os enclaves
extraterritoriais. S0 também excluidas as partes do territorio geografico de um pais utilizadas pelas
seguintes organizagdes: agéncias governamentais de outros paises; institui¢cbes e 6rgdos da Unido
Europeia e organiza¢Bes internacionais no ambito de tratados internacionais entre Estados.
Informacao disponivel em www.pordata.pt.
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2005 - 2006
2007 - 2008
2009 - 2010
2011 - 2012
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6.817,7
7.251,1
7.160,7
6.695,7



2.4.1.1. As criancgas, 0s Jovens e a crise

O relatorio intitulado As criangas e a crise em Portugal — vozes de criancas, politicas publicas
e indicadores sociais, 2013 (Comité Portugués para a UNICEF, 2013), documento que resume
o0 trabalho de campo efectuado por uma equipa de investigadores, que inclui entrevistas a
criangas e adolescentes de todo o pais, conclui que, desde 2007, as criancas Sdo 0 grupo etario
que, mesmo apos beneficiar de ajudas econdmicas do Estado, se encontra em maior risco de
pobreza. A situacdo agravou-se a partir de 2010, com a adop¢do de medidas de austeridade,
que tém um impacto directo no bem-estar das criancas ao nivel da salde, da educacdo e dos
apoios sociais as familias, especialmente as mais carenciadas. Em 2012, cerca de uma em
cada quatro criangas (24%) vivia em agregados com privacdo material®: (...) as situa¢des de
vulnerabilidade econdmica das familias com criangas surgem associadas ndo sé a pobreza
monetéria e a diminuicdo do rendimento médio auferido, mas também a falta de emprego
(...)” (Comité Portugués para a UNICEF, 2013: 15). Sdo as familias numerosas e as
monoparentais 0s agregados com maior risco de pobreza.

Mediante ainda o supracitado estudo, as criancas e 0s adolescentes entrevistados
demonstram uma maior consciéncia sobre a necessidade de contencdo e de poupanca e
referem que o desemprego e a falta de rendimento dos pais estdo a reflectir-se no seu
quotidiano, acarretando ainda uma instabilidade emocional e psicoldgica, a qual contribui
para a deterioracdo do ambiente familiar. Segundo Queiroz (2005), ter um emprego €
importante para manter a auto-estima do individuo, pois a ocupacdo profissional pode ser um
elemento estruturante da constituicdo psicolégica dos sujeitos, particularmente para 0s
homens, uma vez que a auto-estima masculina pode ser determinada pela contribuicdo
econdmica com que participam no or¢camento do agregado familiar. Também Pahl (1998)
assinala que a indeterminacdo da estabilidade ocupacional aumenta a ansiedade e a
inseguranca das pessoas

Dado o clima de incerteza econdémica e financeira, as criancas exprimem sentimentos de
medo e de inseguranca face ao que podera vir a acontecer as suas familias. Alguns jovens
consideram que a crise estd a comprometer o seu futuro enquanto geracdo, antevendo as
consequéncias negativas que a actual situacdo podera ter nos seus projectos de vida (na

formagéo, no emprego e na vida familiar) (Comité Portugués para a UNICEF, 2013). Por esse

% Tratam-se de familias com dificuldade ou incapacidade de pagar um empréstimo, renda de casa e
contas no prazo previsto; ter uma refeicdo de carne ou peixe a cada dois dias e fazer face a despesas
imprevistas (Comité Portugués para a UNICEF, 2013).
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motivo, e “Para escapar a uma situagdo econémica dificil ou vulneravel, alguns adolescentes
equacionam a possibilidade de emigrar” (Comité Portugués para a UNICEF, 2013: 48).
Inclusive, porque “As criangas e adolescentes que deram o seu contributo para este estudo
consideram que Portugal é hoje um Estado pobre, desigual e injusto e partilham descrédito
pela politica e pelos politicos” (Comité Portugués para a UNICEF, 2013: 489). Sentimento
nutrido pela restante populacdo: desenvolveu-se um estado de confianga negativo

relativamente a reversao da situacdo macroeconomica (Duarte, 2014).
Depois de termos explanado, individualmente, dois conceitos centrais, identidade e

consumo, convém perceber que relacdo se estabelecera entre ambos, ndo sem antes abordar a

dimensdo simbdlica dos intermediarios desta ligacao: os bens.
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2.5. A dimensdao simbdlica dos bens materiais

Os bens apresentam uma estrutura dicotdmica. A primeira dimenséo é intrinseca, funcional e
palpavel. Sediada na materialidade, esgota-se na propria mercadoria. Por sua vez, a segunda
vertente é construida, relativa, distintiva, representativa e incorporea, sendo proporcionada
pela marca, pois é atraves das insignias que sdo associados simbolos e representaces aos
pertences (Santos, 2005, 2011a, 2011b, 2012, 2013). Ora, a atribuicao de sentido aos produtos
caracteriza a sociedade contemporanea, encarada como a civilizacdo da conotacdo (Barthes,
1985). Procede-se a projeccdo de significados nos objectos, ultrapassando 0s respectivos
atributos fisicos. Estas duas componentes sdo indissociaveis, envolvendo os pertences num
misto de emotividade®* e de racionalidade (Santos, 2012, 2013; Cruz, 2009).

Diversas sdo as perspectivas que abordam esta polarizacdo, em que a utilidade dos
objectos é conjugada com o respectivo simbolismo (Lehmann et al., 1998; Quadrado, 2006;
Fonseca, 2007; Diaz, 2012): “Consumer goods have a significance that goes beyond their
utilitarian character and commercial value. This significance consists largely in their ability to
carry and communicate cultural meaning” (McCracken, 1988: 71). Tendo em conta o facto de
o0 papel desempenhado pelo produto assentar num bindémio, duas fun¢des sdo-lhe atribuidas: a
utilitaria e a social (Jhally, 1995). Ransome (2005) defende que os individuos empreendem
diversos tipos de consumo, na procura de distintos prazeres, assentes em duas dimensdes: a
satisfacdo quotidiana basica de necessidades e desejos e uma satisfacdo mais elaborada,
abstracta e simbdlica, sendo esta Ultima esfera, associada aos estilos consumistas pos-
-modernos, a que os individuos mais ambicionam atingir e que se encontra relacionada com o
consumo de significados. De facto, esta Gltima vertente aparenta ser mais valorizada, uma vez
que os haveres sdo apreciados ndo pelas suas caracteristicas de producdo, mas pelas
respectivas representacdes sociais, imagens significantes e mitoldgicas (Corrigan, 1997; Pina,
2006; Altaf et al., 2010; Silva et al., 2011; Diaz, 2012).

Dittmar (2008) realga que possuir as coisas ‘certas’ ¢ vital, dados 0s ganhos em causa:
“(...) popularity, identity, hapiness” (Dittmar, 2008: 1). A ideia de que os produtos devem ser

importantes para as pessoas em funcdo daquilo para que sdo usados, utilitariamente, e néo

 Illouz (2009) defende a introduco do conceito emocao na sociologia do consumo, por acreditar que
tal podera facultar um contributo heuristico para a tematica. Uma vez que os objectos providenciam
significados e experiéncias, em detrimento de uma satisfacdo utilitaria, o0 consumo mistura-se com
a emotividade.

43



devido ao seu significado intangivel tornou-se obsoleta: “Quando se consome ndo se consome
sO 0 objecto, mas também o discurso ideoldgico que lhe esta adjacente” (Fonseca, 2007: 124).
Vérias sdo as constatacdes que corroboram esta perspectiva: verifica-se a transformacdo da
aquisicdo material em experiéncia cultural; assiste-se a um predominio do valor de troca
(aquilo que o pertence vale) sobre o valor de uso (0 que o bem proporciona aos individuos);
constata-se a sobreposicdo dos desejos emocionais as motivagfes funcionais e evidencia-se
que a dimensdo funcional do objecto ndo é mais do que uma transicdo para um estadio
conotativo (Jhally, 1995; Santos, 2005, 2011a, 2011b, 2012; Cruz, 2009; lllouz, 2009; Silva et
al.,, 2011). No entanto, Cardoso e Pinto (2009) verificaram, na sua pesquisa, a maior
valorizacdo das motivacOes utilitarias relativamente as hedonicas. Os autores colocam a
hipdtese de estes resultados reflectirem a fase de contencdo no consumo decorrente da crise
econdmica que afecta Portugal.

E precisamente com base nessa matriz impalpavel dos produtos que Appadurai (1986)
defende que uma analise social dos objectos n&o pode evitar um nivel minimo de feiticismo®.
Também Baudrillard (1995) afirma que na presente sociedade se estabelece uma ordem de
consumo associada ao pensamento méagico. Fonseca (2007) atribui as mercadorias um estatuto
milagroso, ja que do seu enredo simbdlico emana um discurso que conduz o sujeito para o
prazer e a satisfacdo. Os objectos equivalem a estimulos de ventura. O poder dos bens advem-
-lhes, precisamente, do facto de ndo serem representadas desigualdades, dor, nem outras
contrariedades e vicissitudes do mundo real. O consumo €é proclamado como a unica forma de
bem-estar colectivo, de prosperidade e de salvagdo para o sujeito: “(...) a accdo de compra da
acesso aos milagres do consumo” (Silva et al., 2011: 306). Ja Pina escreve: “O objecto de
consumo aproxima-se (..) de uma quase mitologia (...)” (Pina, 2006: 84). Como
consequéncia, 0s haveres tornaram-se icones, signos, detentores de valores estatutarios, com
um caracter performativo e ideologias agregadas, possuindo, por isso, um potencial social
(Appadurai, 1986; McCracken, 1988; Santos, 2005; Henriques, 2007; Laviolette, 2013).

Na ja referida investigacdo de Miller (2012), o autor reconhece que, na resposta as suas
perguntas, as pessoas ddo-se a conhecer, mas que 0s objectos detém, igualmente, um papel
determinante nessa demanda: “Objects surely don’t talk. Or do they?” (Miller, 2012: 2).
Alids, o propdsito da sua pesquisa era, precisamente, “(...) read people through their
possessions (...)” (Miller, 2012: 7). Dittmar concorda “(...) we can and do use material objects

as a kind of quasi language (..)” (Dittmar, 2008: 7) e Laviolette ndo apresenta duvidas: “A

% Marx (1978) criou a teoria do feiticismo das mercadorias.
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well-known adage (...) is that things make people as much as people make things.
Serendipitously, things often tell more about people than people themselves can actually tell
us about those things” (Laviolette, 2013: 13).

Catalano e Sonnenberg, citados por Dittmar (2008), realcam que € necessario menos
tempo para se efectuarem juizos de valor sobre alguém a partir daquilo que se possui do que
parar e perguntar-se a esse individuo: ‘Quem ¢€s?’. A este proposito, Belk (1982) indica que
existem atributos dos produtos que sdo mais Uteis, dado o seu maior valor expressivo no
fornecimento de ‘pistas’ para inferir a identidade e a classe social dos respectivos utilizadores,
tais como, unicidade (os bens mais escassos detém melhores condic¢des de fornecer indicagdes
quanto ao estatuto do proprietéario); alto custo (quanto mais caro o artigo, maiores as
probabilidades de percepcionar a classe social do sujeito) e visibilidade social (ajuda a
estabelecer crencas relativamente a imagem estereotipada do consumidor do objecto).

Exemplo dessa ligacdo entre pertences e proprietarios € uma das trinta historias relatadas
por Miller: “George’s flat was disorienting not because of anything that was in it, but
precisely because it contained nothing at all, beyond the most basic carpet and furniture. (,,,)
There is a violence to such emptiness” (Miller, 2012: 8), “(...) George (...) was a man, more
or less waiting for his time on earth to be over, but who at age of seventy-six had never yet
seen his life actually begin. And, worse still, he knew it” (Miller, 2012: 17). Vérios outros
autores fornecem exemplos que retratam a problematica: usar envelopes reciclados podera
simbolizar ‘eu preocupo-me com o meio ambiente’, defender os direitos dos homossexuais
podera significar ‘eu ndo sou preconceituoso’ ou comprar um detergente de marca branca,
podera representar ‘eu sou esperto’ (Elliott e Wattanasuwan, 1998).

Outros testemunhos se debrucam sobre a mesma temadtica: “(...) uma caneta ostenta
necessariamente um certo sentido de riqueza, simplicidade, de seriedade, de fantasia, etc (...)”
(Barthes, 1985: 173), “(...) este carro diz-me o estatuto social do seu proprietério, este trajo
diz-me com exactiddo a dose de conformismo ou de excentricidade de quem o veste, este
aperitivo (...) o estilo de vida de quem me recebe (...)” (Barthes, 1985: 149), “A escolha do
carro (...), da sua cor (...), 0 seu caracter mais ou menos utilitario, serdo reveladores, entre
outras, do conformismo, e dos diversos tragcos de caracter, do seu proprietario” (Martinet,
1983: 210). Lahire (2006) afirma que, ao associar-se a produtos percepcionados como sendo
nobres, 0 sujeito engrandece-se, ao contrario do individuo ligado a bens percebidos como
vulgares. Como consequéncia, “We have adopted a world view in which the worth and

success of others is judged not by their apparent wisdom, kindness or community
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contributions, but in terms of whether they possess the right clothes, (...) the right
“stuff”’(Dittmar, 2008: 3).

McCracken, (1986, 1988) explica como ocorre 0 processo de transferéncia da simbologia
associada ao bem para o consumidor. De acordo com o autor, o significado associado ao
produto é deslocado para o proprietario, através de uma acg¢do simbolica, ou ritual: “With (...)
possession rituals individuals move (...) meaning out of the goods into their lives”
(McCracken, 1988: 85). E nessa altura que o ciclo termina: “When meaning comes (...) to rest
in the consumer, it has completed its journey through the social world”*® (McCracken, 1988:
88). Contudo, poderéa assistir-se ao “(...) divestment ritual” (McCracken, 1988: 87) em duas
situaces especificas: quando o sujeito compra um artigo ja usado, em que este ritual é
utilizado com o intuito de apagar o significado associado ao anterior proprietario, como por
exemplo, a limpeza e a redecoracdo de uma habitacdo, e quando a pessoa se prepara para
desfazer de um pertence, oferecendo-o ou vendendo-o, tentando suprimir o significado por si
investido no objecto. Em ambos, o objectivo é esvaziar os bens da significacdo detida de
forma a evitar um possivel ‘contagio’: “What looks like simple superstition is, in fact, an
implicit acknowledgement of the moveable quality of the meaning with which goods are
invested” (McCracken, 1988: 80).

Tal s6 € possivel dada a versatil e amovivel capacidade signica com que o0s produtos sao
revestidos®’. Os significados atribuidos aos bens sdo determinados pelas diferentes culturas,
dado que as cargas valorativas diferem conforme os contextos em causa. Cada significacdo
imaterial pode ter diversos sentidos, uma vez que essa acepcdo ndo é determinista, nem
unidireccional, dependendo da extensdao da partilha da imaginacdo colectiva (Elliott e
Wattanasuwan, 1998). A simbologia de qualquer tipo de simbolo ndo é idiossincratica,
intrinseca, nem absoluta, mas humanamente construida e socialmente estabelecida
(Appadurai, 1986; McCracken, 1986, 1988; Dittmar, 1992; Quadrado, 2006; Diaz, 2010;
Ribeiro, 2010): “ (...) things have no meanings apart from those that human transaction,
atrributions, and motivations endow them with (...) Few will deny that a commodity is a

thoroughly socialized thing” (Appadurai, 1986: 5-6). Dittmar (2008) especifica um caso

% O processo é idéntico ao que ocorre na oferta e na troca de presentes: “Often the gift-giver chooses a
gift because it possesses the meaningful properties he or she wishes to see transferred to the gift
taker. (...) The gifts to the child contain symbolic properties that the parent would have the child
absorb” (McCracken, 1988: 84).

" Enquanto a representacdo cultural de um pertence se encontra em constante transito, as respectivas
caracteristicas fisicas séo fixas (McCracken, 1986, 1988).
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concreto: “Having a “fashion” designer briefcase can only be an effective symbol of being
“trendy” if others (at least those in the owner’s social reference group) share the belief that the
briefcase is, indeed, fashionable” (Dittmar, 2008: 7).

Mas esta ndo ¢ uma tendéncia somente contemporanea: “Goods have always had social
meaning (...)” (O’Guinn, 2007: 4). Desde sempre, ¢ em quaisquer culturas, os objectos
adquiriam significacfes, para além do seu valor meramente funcional. Historicamente, a
simbolizacdo foi uma forma que a Humanidade encontrou de obter o controlo sobre o meio,
criando um mundo repleto de sentido. Ao envolvé-lo no seu sistema de simbolos, os
individuos dominavam-no. A capacidade de simbolizar foi algo que sempre acompanhou
homens e mulheres, constituindo um importante factor na evolucdo cultural da raca humana.
A atribuicdo de significados socialmente aceites aos bens demonstra a aptiddo alegdrica
humana. O Homem é um animal simbolico (Eco, 1997; Stivers, 1999; Ribeiro, 2010).

Este processo é possivel gragas ao consumo, enquanto “(...) pratica cultural capaz de
transmutar as mercadorias (...) em bens singulares detentores de propriedades significativas
(...)” (Duarte, 2009a: 213). Assim, os individuos acabam por beneficiar dessa simbologia,
através da aquisicio de bens (McCracken, 1986, 1988; Diaz, 2012; Jyrinki, 2012). E por todos
estes motivos que, na presente investigagdo, encaramos 0 consumo da mesma forma que
Duarte (2009a), que o define como uma acgao que se refere:

“(...) ndo s6 a compra mas também a seleccdo e ao uso de qualquer bem e/ou servigo, de tal modo
que fica pressuposta uma abrangéncia envolvendo a consideragdo das préticas dos sujeitos, quer
anteriores quer posteriores ao proprio acto da sua obtencdo (...). O consumo € (...) entendido como um
processo inevitavelmente socializado, pelo que, necessariamente, abarca as dimensfes expressivas e

simbdlicas inerentes a sua actualizacdo pratica pelos actores sociais” (Duarte, 2009a: 18-19).

Afinal, ndo sera o consumo um componente identitario, articulado através das relacdes

firmadas com os bens? O proximo sub-capitulo aborda a problematica.
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2.6. O papel do consumo na construcdo identitaria

Doherty (2009) critica autores, tal como Bauman e Beck, que argumentam que o trabalho
desempenha um papel diminuido na presente sociedade, tendo perdido a posicéo privilegiada
de outrora na formacdo de identidades. Ora, os resultados da pesquisa da investigadora
mostram, precisamente, que o labor mantém a sua preponderancia. Também Costa et al.
(2000)® e Queiroz (2005) defendem a manutencdo da relevancia detida pelo trabalho na
problematica identitaria. Da mesma forma, Silva (2009) argumenta que as diferenciacdes dos
estilos de vida e dos padrdes de consumo ndo apagam o impacto do emprego, enquanto uma
das bases nucleares da construgcdo da identidade. Gove e Watt (2004) e Woodward (2004c)
facultam um mesmo exemplo: quando uma pessoa estabelece um contacto relacional com
alguém, pela primeira vez, tende a perguntar qual a respectiva ocupacdo profissional, numa
tentativa de conhecé-la, dado o relacionamento efectivado entre a esfera laboral e a
identidade.

Todavia, trata-se de uma visao que nao é consensual. Varios outros autores defendem que
o trabalho sempre foi uma dimensdo importante para a identidade, contudo, acreditam que
essa preponderancia sofreu um revés, ja& que o labor desempenha um papel menor na
construcdo identitaria contemporanea, centralidade assumida, presentemente, pelo consumo.
O modo como as pessoas expressam a sua identidade é efectivado mais enquanto
consumidoras do que como trabalhadoras (Wynne, 1998; Silverstone, 1999; Crane, 2000;
Mackintosh e Mooney, 2004; Ahuvia, 2005; Ransome, 2005; Rodrigues, 2007; Cunha, 2008;
Ledo et al., 2011): “(...) cada vez mais, o status individual na sociedade ja ndo ¢ definido pela
posicdo nas relacdes de producdo, e (...) € definido pela capacidade dos individuos se
posicionarem face ao consumo e as marcas” (Rodrigues, 2007: 38).

Ransome avanga com uma explicagdo para esta mudanca: “(...) the tradicional
occupation/provider conception of identity (...) tends to be quite static and conservative when
compared with the much more dynamic conceptions of identity which are to be found in the
realm of consumption” (Ransome, 2005: 147); “(...) the major attractions of the realm of
consumption is precisely that it provides a much more exciting range of possibilities for

developing one’s identity (...)” (Ransome, 2005: 147). O autor acredita que a pratica moderna

% Costa et al. (2000) realgam que: “S6 por caricatura ou distor¢ao ideoldgica levada ao limite se pode
subvalorizar a importancia (...) da esfera profissional (...) nos modos de vida e nas configuracoes de
sociedade actuais™ (Costa et al., 2000: 19).
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da identidade liberada ndo poderia ter emergido até a sociedade ter atingido o estadio de
consumo afluente, dada a facilidade com que promove a autbnoma expressao identitaria.

Com base na pesquisa efectuada, Wynne (1998) conclui que o 6cio tem vindo a apresentar
uma influéncia crescente. As préaticas de lazer estdo entre as caracteristicas mais salientes dos
individuos e as que mais claramente os diferenciam dos outros sujeitos. E por esse motivo que
0 investigador alerta para a necessidade de encarar estas actividades separadamente do
trabalho, enquanto activas intervenientes identitarias, e ndo como meros suplementos do estilo
de vida de cada pessoa. Como resultado, 0s gastos monetarios tornaram-se numa grande
preocupacdo, uma vez que 0s sujeitos estdo mais interessados em ““(...) spending of money
than they are in how it has been earned” (Ransome, 2005: 73).

De acordo com Duarte (2009a), para se compreender o actual papel do consumo €
necessario incluir um outro conceito: a identidade. A investigadora efectuou uma pesquisa
que se centrava na demonstragdo da forma como os bens podem ser complementos
identitarios, tendo sido estudadas vinte e quatro familias. No final do estudo, a autora
concluiu que ficara demonstrado que a esfera do consumo € capaz de oferecer alternativas
identitarias. Também a investigacdo operacionalizada por Cruz (2010), na qual se analisaram
as listas de despesas (mapas mensais onde eram registados os montantes dispendidos) de
trinta familias, permitiu inferir a relagdo existente entre praticas de consumo e os diferentes
papéis sociais.

Segundo Queiroz (2005), o significado cultural do consumo na construcao identitaria é de
tal ordem que se pode considerar que nele reside a mais forte motivacdo da acgéo colectiva
nas sociedades desenvolvidas nos finais do século passado®. Alias, para Dittmar et al. (2007),
das quatro categorias principais de motivagdes para 0 consumo, apenas uma abrange aspectos
instrumentais e econdmicos da compra, uma vez que as restantes englobam ganhos
psicologicos, como 0s sociais, 0s emocionais e 0s identitarios. A investigadora afirma: “(...)
consumers can be thought of as a identity-seekers (...)” (Dittmar, 2008: 2)

Belk (2008) acredita que, tal como o nome proprio identifica o individuo, também “(...)

we may identify our selves throught what we consume (...)” (Belk, 2008: 181). Atraves do

% E que, a prosperidade econémica que atingiu, entre os anos 1950 e 1970, todas as camadas sociais
dos paises desenvolvidos, induziu a uma reducédo das distancias societais, nomeadamente no acesso
a sociedade de consumo. A elevagdo e a aproximagdo dos niveis de vida dos cidadaos e a difuséo
de uma cultura consumista conduziram a que as préaticas e os estilos de vida representassem um
papel cada vez mais relevante na configuracéo das atitudes e dos comportamentos dos individuos
(Queiroz, 2005).
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consumo o individuo define, cria, sinaliza, exibe, proclama e exprime a sua identidade. E
gracas ao seu caracter simbolico que o consumo é encarado como um poderoso marcador
identitario, apresentando-se como um acto expressivo (Dittmar et al., 2007; Belk, 2008;
Brusdal e Lavik, 2008; Cardoso et al., 2009; Cruz, 2009, 2010; Duarte, 2009; Deutsch e
Theodorou, 2010; Ribeiro, 2010; Silva et al., 2011; Hamilton, 2012; Jyrinki, 2012). As
praticas de consumo constituem uma linguagem, através da qual “(...) toda a sociedade
comunica (...)” (Baudrillard, 1995: 80).

E que os individuos fazem inferéncias uns sobre os outros, com base nas escolhas e
compras efectuadas, as quais séo, para o efeito, interpretadas (Azevedo, 2006; Ribeiro, 2008,
2010). Para conceptualizar a fruicdo de bens como mediadora simbdlica, h4 que ter em conta
duas perspectivas, que sdo adoptadas, em simultaneo, pelo sujeito: enquanto actor (a pessoa
expressa algo acerca de si propria através dos bens que possui) e observador (as impressoes
formadas dos outros baseiam-se na posse de pertences) (Dittmar, 1992). E por isso que as
préaticas de consumo deve ser analisadas enquanto um fenémeno dual: “(...) as a focus not
only for sending social messages (...) but for receiving them as well” (Appadurai, 1986: 31). E
que, “(...) as pessoas retratam-se pelo uso das coisas (...)”, afirmam Silva et al. (2011: 312).

Apesar de reconhecer que a resposta a pergunta ‘Quem sou eu?’ tera que incluir critérios
como 0 género, a raca, a nacionalidade, a etnia e a religido, Campbell (2004) relativiza a
importancia destes parametros, enfatizando o impacto das dimensdes gostos e preferéncias
dos individuos na problematica identitaria*. Alids, o que n3o se gosta, defende Douglas
(1997), pode ser mais constante e revelador comparativamente com o que Se aprecia:
“Shopping is agonistic, a struggle to define not what one is, but what one is not” (Douglas,
1997: 18). Campbell (2004) € peremptorio: o que se compra diz algo sobre quem o individuo
é*!. Crenca patente na adaptacéo que efectuou a uma citacio de Descartes, tal como Dittmar et
al. (2007): ‘I shop therefore | am’, ainda que Campbell tenha frisado que talvez a expressao
mais exacta, tendo em conta a perspectiva que defende, seja “I shop in order that I might

discover who | am” (Campbell, 2004: 33).

% Barbosa, citado por Cruz (2009), acredita que as praticas de consumo constituem a principal forma
de diferenciacdo social, sobrepondo-se a outras varidveis, como por exemplo, a idade ou 0 sexo.

* Porém, a real localizagdo da identidade reside na reaccdo ao produto e ndo no bem em si. Logo,
guando o sujeito se expde aos artigos e monitoriza a sua resposta, notando o que lhe agrada ou néo,
isto é, estabelecendo gostos e preferéncias, descobre quem é. Campbell (2005) acredita que o
individuo ndo consome objectos, mas experiéncias: “What we are consuming all the time are
experiences” (Campbell, 2005: 19). Os bens t€m interesse na medida em que, enquanto
dispositivos, proporcionam essa experimentacao.
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Outros autores apresentam visdes idénticas “I am what I buy; no longer what | make, or
indeed, think™ (Silverstone, 1999: 79); “(...) its not about buying, its about being” (April
Benson, citada por Campbell, 2004: 36), “(...) we are what we have and (...) this may be the
most basic and powerful fact of consumer behavior” (Belk, 1988: 60). E devido a esta ligacio
entre consumo e identidade que Marion e Nairn (2011) referem a existéncia de uma prética
distinta, executada apds a compra de bens: a customizacgdo, conceito que 0s autores associam
a bricolagem*?. Esta actividade resulta da vontade de os consumidores explorarem, sonharem
e brincarem com os objectos adquiridos, adaptando-os a sua identidade.

Campbell (2004) considera que se 0 consumo € o caminho vital e necessario para a auto-
-descoberta, é preciso que exista uma exposic¢do regular a novos estimulos, isto €, a outros
bens para além dos que o individuo ja conhece. Trata-se uma necessidade continua. Desta
feita, o tédio é considerado uma ameaca, uma vez que mina o sentido identitario do sujeito. E
imprescindivel haver possibilidades da escolha, isto é, a variedade de produtos é essencial
para que o individuo se teste na procura de uma resposta a questdo ‘Serd que gosto disto?’.
Por outro lado, o autor frisa que, tal como os pds-modernistas realcam, actualmente os
sujeitos mudam de gostos e de preferéncias, ao seguir, por exemplo, a moda®,
experimentando a recriagdo do seu eu. No entanto, no entender de Campbell, esta constatagédo
ndo contradiz a perspectiva de que as praticas de consumo permitem que os individuos
descubram quem sdo. E justifica: se as pessoas alteram os seus padr@es de consumo, este
facto ndo representa alguma alteracdo na forma como a sua identidade é concebida ou
reconhecida, uma vez que se trata de um processo que envolve, precisamente, uma descoberta
e exploragéo do eu.

Tendo em conta esta perspectiva, a crise identitaria podera ser resolvida com recurso as
praticas de consumo. Mediante a l6gica defendida por Campbell (2004), é possivel equiparar
0 consumo a uma terapéutica, uma vez que a escolha e a compra dos bens que se desejam (e
ndo os que se necessitam) actuam sobre os sentimentos do sujeito. Ahuvia apresenta uma
ideia idéntica, defendendo, igualmente, uma terapia das compras: “Often, loved objects were
part of a synthesizing solution to an identity conflict” (Ahuvia, 2005: 182). Dittmat et al.

concordam, fazendo alus@o a uma: “(...) “retail therapy"” (Dittmar et al., 2007: 336). Assim,

%2 Para os autores, a bricolagem ¢: “(...) the activity of one who works on many diverse manual tasks
(constructions, repairs, artwork, etc) relying on whatever material is at hand” (Marion e Nairn,
2011: 31).

* Campbell (2004) encara a moda enquanto um mecanismo que regula e controla a introducéo de
novos produtos no mercado.
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0s objectos amados ajudam a resolver conflitos e tensGes na narrativa identitaria do
consumidor, suportando, simbolicamente, uma identidade que combina potenciais dimensoes
conflituosas do eu, “(...) such as tensions between the consumer’s past identity versus the
person the consumer wants to become, or the conflicts between ideals of who the consumer
should be (...)” (Ahuvia, 2005: 182).

Esta ligagdo entre a identidade e o consumo n&o é concretizada individualmente, pois a
pessoa necessita da orientacdo e das respostas dadas pelos outros para ter a certeza dos seus
desejos e gostos, 0s quais sao relacionais. Pais concorda, questionando-se: “Em que medida o
meu gosto ndo serd determinado pela forma como penso que me gostariam de ver?” (Pais,
2010: 102). A este propésito, Silva et al. (2011) referem alguns estudos que projectam um
perfil de consumidor tribal, destacando o papel do relacionamento social nas experiéncias de
consumo. A cultura consumista possibilita a pertenca social através da posse material. Os
objectos, enquanto signos, detém a capacidade de filiacdo, mas também de demarcacdo do
individuo. A seleccdo de bens reflecte a opcdo por uma cultura e a rejeicdo de outras
(Douglas, 1997; Darriba e Castro, 1998; Lopes, 2000; Campbell, 2005; Fonseca, 2007;
Henriques, 2007).

Ribeiro (2010) afirma que as pesquisas tém demonstrado que a susceptibilidade a
influéncia interpessoal, como necessidade de identificacdo ou de melhoria da imagem perante
0s outros, é visivel na compra e na utilizacdo de bens e marcas. As praticas de consumo
tendem a ir ao encontro das expectativas dos restantes individuos. Nao existe consumo que
ndo seja influenciado pela esfera social. Ao possuir um caracter informativo, por permitir
ilustrar, perante os outros, o estatuto social do sujeito, podera estar em causa 0 ganho de
respeito e admiracdo, se a avaligdo societal for positiva, e demérito e troca, no caso inverso.
Deste modo, o uso de bens podera ter sido desencadeado pelo desejo de o consumidor se
integrar numa determinada estrutura societal. Por vezes, as pessoas consomem bens com o
intuito de transmitir sinais sociais sobre como gostariam de ser percepcionadas (Santos, 2005;
Wee e Brooks, 2010).

Vérios autores fazem mencdo a essa perspectiva: "Surrounded by our things, we are
constantly instructed in who we are and what we aspire t0o” (McCracken, 1988: 124);
“Consumer goods can be seen as vehicles for who you are or would like to be (...)” (Brusdal e
Lavik, 2008: 399); “(...) um afastamento entre o eu real e o eu ideal pode, por exemplo, levar
a uma compra compensatoria” (Pereira ¢ Verissimo, 2004: 52); “O acto do consumo é um
espelho do que somos ou do que pretendemos ser como seres sociais” (Pereira ¢ Verissimo,

2004: 76-77). Também Dubois menciona essa disparidade de factores que podem conduzir a
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compra de um bem: “(...) 0 sentido da relacdo causal continua ambiguo (compram-se 0s
produtos em funcdo da imagem que se tem de si proprio ou tira-se essa imagem dos produtos
comprados?)” (Dubois, 1993: 52). Os dois panoramas sdo viaveis, ja que diversos elementos
sdo avaliados: “(...) 0 que pensamos ser, 0 que desejariamos ser (o eu ideal), aquilo que
podemos ser aos olhos dos outros (o0 eu ideal para 0s outros), e 0 que desejariamos ser para 0s
outros (...)” (Dubois, 1993: 52).

Num estudo comparativo entre estudantes universitarios portugueses e australianos,
Pereira et al. (2005) detectaram a existéncia de um hiato entre o que 0s inquiridos
percepcionam ser e como gostariam de ser encarados*. Concluiu-se que os jovens que
detinham menores niveis de auto-estima apresentavam um maior envolvimento nos consumos
simbolicos, ou seja, os individuos que experienciam uma maior incongruéncia entre as
dimens@es eu-actual e eu-ideal projectam-se em praticas aquisitivas compensatérias que Ihes
poder&o proporcionar um melhor posicionamento junto dos seus pares. E por esse motivo que,
qguanto mais descontentes as pessoas estdo com a sua imagem, maior a tendéncia para se
envolverem em compras excessivas € em consumos de prestigio. McCracken realca esse
enquadramento: “(...) goods are bridges to displaced meaning and (...) tell us not who we are,
but who we wish we were. (...) the displacement of meaning is a fundamental strategy
cultures and individuals use to deal with discrepancy between the “real” and the “ideal””
(McCracken, 1988: 117).

A importancia que os produtos assumem para 0 consumidor encontra-se ancorada na
proclamacdo que este pretende efectuar com a respectiva utilizacdo. Robinson reflecte sobre o
assunto: “(...) uma gravata ndo tem uma funcao genuina. (...) A Unica coisa que faz ¢ uma
declaracdo de elegancia em relagdo a pessoa que a usa. Por isso, uma ‘gravata’ é aquilo que
consumimos em publico, que faz uma declaracdo a nosso respeito” (Robinson, 1999: 74). Pais
comprova esta dindmica, relatando uma série de dilemas, resultantes da indecisdo de usar, ou
ndo, 0 supracitado acessorio, ciente das respectivas consequéncias: “Que vao pensar de mim
se (...) for o tnico sem gravata? Pensardo que estou a abandalhar (...)?” (Pais, 2010: 104). O
autor explica qual o motivo desencadeador das suas dlvidas: “Todas estas inquietagdes
derivam do facto de a gravata incorporar um conjunto de propriedades simbdlicas

transferiveis para quem a coloca ao pescoco” (Pais, 2010: 104).

4 No caso nacional, essa diferenca situava-se, maioritariamente, ao nivel econémico e intelectual, ao
contrério dos jovens australianos, cuja desigualdade se centrava nos planos emocional, social e
pessoal. Estes apresentaram ainda menores niveis de auto-estima e um maior envolvimento nos
consumos simbdlicos do que a juventude portuguesa inquirida (Pereira et al., 2005).
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Os bens possuem a capacidade de marcar as classes sociais, pois através do consumo
afirma-se a pertenca de classe. O consumo é um instrumento que contribui para estabelecer
fronteiras sociais entre individuos, sendo usado para manifestar diferencas gradativas na
hierarquia societal (Fonseca, 2007; Ribeiro, 2008; Cruz, 2009). Segundo Ribeiro (2008), é
correntemente aceite pela sociologia que a compra, posse, exibicdo e ocultacdo de pertences
representa uma das formas de exprimir um estatuto social, comunicando a pertenca ou a
aspiracdo a uma classe social.

Crane (2000) e Rattansi e Phoenix (2001) indicam que nas sociedades pOs-modernas as
pessoas procuram projectar concepcles identitarias em continuo desenvolvimento. O
individuo tem o ‘dever’ de, disfarcado de privilégio, mudar de identidade, descartando-se do
passado e procurando novos comegos, lutando para ‘nascer novamente’ (Bauman, 2007). A
cultura consumista caracteriza-se, precisamente, pela constante pressdo para que o sujeito seja
“(...) someone else” (Bauman, 2007: 100), pelo que o acto aquisitivo implica “(...) fantasizing
about oneself as someone else” (Lehtonen e Méenpad, 1997: 160). E através da rendicio ao
consumo que o individuo consegue atingir esse objectivo: “Consumption promises a more
perfect identity than the one already possessed (...)” (Ganetz, 1995: 92).

Desta forma, a posse de bens poderda surgir como uma forma de os individuos se
redefinirem. Presentemente, 0s objectos sdo canais de reconstrucédo identitaria. O sujeito usa a
significacdo simbdlica atribuida aos bens para obter uma variedade identitaria (Elliott e
Wattanasuwa, 1998; Duarte, 2009a): “Actualmente, é dada aos individuos a possibilidade de
recomporem a sua propria identidade pela alteracao dos seus padrdes de consumo” (Moreira,
2011: 104). Como resultado, a habilidade consumista permite a realizacdo de fantasias
identitarias (Bauman, 2000). Neste processo, 0 poder econémico assume alguma importancia,
na medida em que: “Money (...) gives us the power to selectively acquire or reject
purchasable objects, thereby more selectively shaping our extended selves” (Belk, 1988: 150).

Todavia, na opinido de Lehtonen e Maenpdd (1997), os compradores ndo sao
camaleonicos, que mudam as suas identidades, voluntariamente, mas criangas brincando e
jogando com diversos papéis: “Fundamental to the shopping experience is the pleasure and
excitement arising from the potential opening and removal of the self’s boundaries”
(Lehtonen e Mé&enpad, 1997: 160). Assim, existe uma logica de diversdo na transformacéo
identitaria concretizada através das compras, enquanto um processo que envolve o eu e 0sS
possiveis eus. Ahuvia afirma: “(...) consumers have multiple fragmented selves — and like it”

(Ahuvia, 2005: 181).
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Logo, e ainda que o sujeito prefira bens que entenda serem congruentes consigo proprio e
que o ajudem a sustentar a sua nocao de self (Cardoso et al., 2009), é possivel que os objectos
sejam usados de forma ‘fraudulenta’ (McCracken, 1988): “Some members of every
community have engaged in acts of status misrepresentation” (McCracken, 1988: 33). Na
opinido de McCracken (1988), qualquer sociedade que dependa da representacdo do status do
individuo fica exposta a esta possibilidade de manipulacdo, deturpacdo e faldcia. Dada a
intensa mobilidade e o crescente anonimato das pessoas, as sociedades ocidentais tém sido
particularmente confrontadas com este panorama: “(...) people have moved from face-to-face
societies in which the status of each individual is a matter of common knowledge to relatively
anonymous societies in which status must often be inferred from an individual’s physical
possessions” (McCracken, 1988: 33). Ribeiro (2010) e Moreira (2011) defendem a ideia de
gue o recurso ao crédito e a possibilidade de pagar em prestagcdes proporcionou aos individuos
“(...) a possibilidade de aceder a bens ou servicos que ndo séo os correlativos a sua posicao de
classe (...)”, pelo que, “(...) tornou-se facil fingir e aparentar “o que nao se ¢”” (Ribeiro, 2010:
193). Com a presente cultura, o consumo pode ser usado para mascarar diferencas (Deutsch e
Theodorou, 2010).

Ribeiro (2010) salienta que ao se granjear informagdo sobre o0s outros, e na
impossibilidade de obté-la directamente, ficando a mercé de um julgamento alheio impessoal,
ha que Ié-la a partir de diferentes sinais, como a posse e a exibicdo de bens, a imagem, o gosto
e as maneiras demonstradas publicamente. Estes serdo os critérios mais expostos a formacao
de uma opinido sobre as pessoas e, enquanto tal, os primeiros informadores, embora a sua
fiabilidade possa ser discutivel, dada a superficialidade da relagdo estabelecida entre
individuos significantes e sujeitos descodificadores: “Especialmente numa sociedade de
massas, ler superficies funciona como atalho” (Ribeiro, 2010: 78).

Como consequéncia, a ligacdo entre a identidade e as praticas de consumo podera acarretar
alguns riscos. Ao transportar diferentes significados, o consumo poderd gerar algumas
situagdes atipicas: “(...) pode querer-se significar uma coisa e conseguir-se uma interpretacao
completamente distinta por parte dos outros; pode nem sequer querer-se enviar uma
mensagem e, todavia, “esta” ser descodificada por terceiros” (Ribeiro, 2010: 79). Perante
estas constatacOes, Ribeiro questiona-se: “Assim sendo, sera que as identidades criadas
através do consumo sao legitimas (...)?”” (Ribeiro, 2010: 79).

Nesse sentido, as escolhas efectuadas pelos individuos poderdo ndo ser in6cuas (Crane,
2000; Moreira, 2011): “Commodities are chosen because they are not neutral (...)” (Douglas,

1997: 18); “It has been noted that consumers often choose products and brands that can

55



communicate the desired impression through the images and styles conveyed through their
possessions” (Marion e Nairn, 2011: 31). As op¢Bes do consumidor reflectem uma estratégia
racional e instrumental (Gay, 1997; Elliott e Wattanasuwan, 1998), uma vez que os bens séo
deliberadamente incorporados num “(...) ongoing process of identity-making and identity-
claiming” (Illouz, 2009: 388). Alids, segundo Cruz (2010), analisar o consumo enquanto
objecto de estudo pressupde a consciencializacdo de que as praticas de consumo, embora
complexas e difusas, ndo sdo aleatdrias. Para Crane (2000), a seleccdo de bens engloba a
respectiva constante avaliacdo, dado o seu potencial contributo para a projeccao identitaria.
Ora, Belk (1998, 2008) analisou a relacdo existente entre o eu e a propriedade de objectos,
concluindo: “(...) we are the sum of our possessions (...)” (Belk, 1988: 139). O autor distingue
o self (eu) do self estendido (meu), o qual consiste na incorporacdo dos pertences no eu do

€ 9
S

sujeito: “We have only to ad an to our name in order to claim other things as ours” (Belk,
2008: 181), “Apparently, in claiming that something is "mine," we also come to believe that
the object is "me"” (Belk, 1988: 141). Para Wright et al. (1992), o self estendido depende do
simbolismo inerente a constelacdo de produtos que rodeiam a pessoa, isto €, ao conjunto de
objectos ndo relacionados entre si, mas que, ao serem usados, contribuem para a percepgao
identitaria do proprietario. Os autores assinalam que as coisas que se possuem poderdo
proporcionar uma sensacdo de satisfacdo ou de insatisfagdo. Sem uma adequada constelacéo
de produtos, aumenta a probabilidade de o individuo ndo deter uma auto-percepc¢édo
satisfatoria.

De facto, consciente ou inconscientemente, as pessoas encaram 0s objectos como fazendo
parte de si (Cardoso et al., 2009), dai que os bens sejam percepcionados “(...) as a "second
skin" in which others may see us” (Belk, 1988: 151). Laviolette detectou “(...) the
indivisibility of the subject-object node (...)” (Laviolette, 2013: 29). Curiosamente, Jyrinki
(2012) encontrou uma dinamica idéntica, mas aplicada a um outro contexto: os animais de
estimacdo, 0s quais podem associar-se a construcdo identitaria dos respectivos donos, ao
serem considerados como extensdes do eu dos mesmos.

E é por isso que quando se empresta um objecto a outrem se poderd falar numa
contaminacgédo. Belk (1988) fornece um exemplo, citando Alison Lurie, quando esta sugere
que sempre que as jovens adolescentes trocam roupas entre si, partilham ndo s6 a amizade,
mas também as identidades. Para Belk (1988), existem varios contextos que corroboram a

associacdo entre a identidade e a posse: a forma como alguns bens sdo tratados ritualmente
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ap6s a morte do proprietario®; a crenca em feiticos que sdo efectuados através dos pertences
dos visados; o vandalismo ou a destruicdo de pertences, de forma a atingir o respectivo dono.
Por outro lado, e quando um individuo se encontra num hospital mental, num estabelecimento
prisional, num campo militar ou num mosteiro, este € despojado dos bens pessoais, que sdo
substituidos por outros, tal como um vestuario especifico, utilizado por todos os membros da
instituicdo. Desta forma, o sujeito deixa de ser proprietario, passando a ser somente utilizador.
Assim, diminui-se, deliberadamente, a sua nocdo de self, enquanto individuo Gnico, em
detrimento de uma partilhada identidade grupal.

Belk (1988, 2008) cita diversos estudos, cujo objectivo era perceber o sentimento
subjacente a perda de objectos, em que diversos inquiridos mencionaram a violentacdo
implicita na auséncia do pertence, até porque o mesmo poderia estar associado a herancas, a
coleccdes, a ofertas, a historias pessoais, a experiéncias e as memarias, materializando algo
intangivel. Ora, essa situacdo acabou por influenciar o processo identitario dos visados.
Dittmar (1992) refere que a privagdo de pertences, enquanto simbolos identitarios, poderé ser
percepcionada, pela pessoa em causa, como uma violacdo ou como uma diminuic¢do do seu
eu. Também Belk evidencia uma ideia similar: “What is lost (...) may be a part of self” (Belk,
1988: 142). Porém, num estudo brasileiro, em que se pretendia saber qual a relacdo existente
entre a construcdo identitaria e o comportamento do consumidor homossexual masculino
guanto ao vestuario de marcas de luxo, a maioria dos entrevistados considerou que, caso as
suas marcas preferidas lhes fossem roubadas, ndo sentiriam ter perdido a sua identidade.
Ainda assim, Altaf et al. (2010), os investigadores, argumentam: “(...) as pessoas sdo, até
certo limite, o que elas possuem. Assim, se alguém perde suas principais posses, torna-se uma
pessoa um pouco diferente” (Altaf et al., 2010: 9).

E que os bens materiais funcionam como ancoras identitérias, permitindo que o individuo
detenha um ‘arquivo pessoal’ ou um ‘museu’ que lhe possibilite reflectir sobre o seu percurso
de vida: “Our accumulation of possessions provides a sense of past and tells us who we are,
where we have come from, and perhaps where we are going” (Belk, 1988: 160) e até podem
dar uma sensacdo de imortalidade, apos o falecimento. Por todos estes motivos, Belk (1988)
acredita que a propriedade de pertences podera fornecer um positivo contributo a identidade.

Tendo em conta esta problematica, Sayre e Horne (1996) realizaram uma pesquisa com 0

objectivo de averiguar se a destrui¢do de objectos pessoais, através da ocorréncia de desastres

* 0 autor refere que ha mais de 100 anos atras, na India, era expectavel que as vilvas, encaradas
como propriedade dos falecidos maridos, também morressem junto com 0 mesmo, ou seja, O
sentimento de possessdo sobreviveria mesmo ap6s a morte do proprietéario (Belk, 1988).

57



naturais, resultaria numa reestruturacdo dos valores e dos estilos de vida para as respectivas
vitimas. As condi¢fes pds-desastre apresentam, no seu entender, uma oportunidade singular
para estudar certos aspectos do consumo, pois esta em causa uma renovacao pessoal, através
de praticas de consumo, na aquisi¢do de nova mobilia, roupa ou casa. Ainda que ndo tenham
essa percepgdo, estes individuos tém a oportunidade de, através do consumo, se re-definirem.
A reaquisi¢do envolve uma reconstrugdo identitaria. O estudo incidiu junto de vitimas de
incéndio e demonstrou que 0s sujeitos passaram a atribuir uma menor importancia a posse
material depois do acidente: os objectos tornam-se menos importantes enquanto simbolos
identitarios. A sélida relagdo que existia entre o ser e o ter, antes do incidente, transformou-se
numa ligagdo de valor finito, com menor relevancia na construcao identitaria.

Os haveres comecaram a ser encarados com distanciamento, ndo enquanto pertences
delimitativos e que servem para ser alocados. Constatou-se ainda uma tendéncia para a
aquisicdo ser encarada como uma auto-recompensa pelo trauma emocional pelo qual
passaram. A oferta de presentes para os préprios e as compras por impulso sdo outros
comportamentos identificados nestes sujeitos, em que o conceito implicito € o merecimento.
Verificou-se uma predisposicdo para marcas mais caras, que outrora ndo estavam ao alcance
financeiro, mas que a indemnizacdo tornou possivel. Concluiu-se também que a maioria dos
respondentes preferiu adquirir bens substitutos diferentes daqueles que possuiam antes do
acidente.

Outro ponto mencionado foi a grande quantidade de tempo investido no acto aquisitivo,
encarado como uma tarefa. A este proposito, os investigadores verificaram que quanto maior
o tempo alocado a compra, maior a ligacdo estabelecida com o objecto obtido, concluindo que
talvez o tempo, o local e a experiéncia de consumo sejam os factores mais relevantes na
significacdo dos haveres. Para alguns entrevistados, esse significado poderia ser criado
através da experiéncia aquisitiva, dependendo da relacdo ou da historia que existe entre o
produto e o seu proprietario. Assim, os pertences tornam-se simbolos de acontecimentos, de
pessoas ou de locais. Quando os artigos sdo destruidos e o respectivo sentido removido, 0 seu
significado ndo podera ser simplesmente readquirido pela compra de outros objectos (Sayre e
Horne, 1996).

Ainda que o consumo seja central no processo identitario, tal constatacdo, apesar de
transversal, pode apresentar algumas variacdes. Diversos autores reflectem sobre a
problemética:

- solidez identitaria: Wright et al. (1992) assinalam que os consumidores encontrar-se-ao

menos inclinados a utilizarem o0s seus comportamentos de consumo como pistas sobre a sua
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identidade quando esta se encontra manifestamente formada, ao contréario de os individuos
que detém um auto-conceito incerto, 0s quais estardo mais motivados para utilizar os padroes
de consumo como fontes identitarias. Tal como ja referido na pagina 53, também a
investigacdo de Pereira et al. (2005) detectou que 0s jovens com menores niveis de auto-
-estima apresentavam um maior envolvimento com as préaticas aquisitivas;

- geograficas: o estudo de Ribeiro (2008), que pretendia identificar quais os marcadores
sociais contemporaneos implicitos e explicitos de distin¢do entre estratos sociais, num estudo
comparativo entre Lisboa e Leiria, aponta para uma maior importancia dada as praticas de
consumo, assim como as marcas, numa cidade de provincia, enquanto huma metropole de
dimensdes superiores sao realcados o conhecimento e 0os méritos académico e profissional.
Porém, outras pesquisas captaram realidades diferentes, assentes na ideia de a urbanidade ter
efeitos praticos na centralidade que o consumo pode assumir. E que para além da
consolidacdo dos hébitos de consumo em massa se encontrar associada aos grandes
fendmenos de concentracdo demogréfica, € também na cidade, composta por uma variedade
social, que se aglomeram, maioritariamente, o poder de compra e a diversidade da oferta
comercial (Costa, 2003; Gomes, 2003; CES, 2008; Cruz, 2009). Existe, em Portugal, uma
associacdo positiva entre o grau de urbanizacdo das unidades territoriais e o poder de compra
manifestado pelas populacdes *°;

- etarias, variando em conformidade com a idade do individuo: “This relationship between
consumption and identity may be particularly obvious among adolescents” (Deutsch e
Theodorou, 2010), dado o facto de na juventude a identidade se encontrar em plena formacao
(Pais, 2003; Schwartz et al., 2005; Aradjo, 2006; Lahire, 2006; Quadrado, 2006);

- de género: o género feminino apresenta uma particular propensdo para as praticas de
consumo”’ (Cruzeiro e Maia, 2001; Gomes, 2003; Santos e Neves, 2006). Belk (2008) refere

gue as mulheres tendem a ser, mais do que os homens, compradoras compulsivas. Alias, na

*® Estudo sobre o poder de compra concelhio 2007: 2009.

" Ainda assim, Ribeiro (2010) cita diversos estudos que referem serem as mulheres quem mais
economizam. As motivagdes femininas para a poupanga encontram-se associadas a disciplina e a
independéncia, enquanto economizar dinheiro por seguranca é uma tendéncia maioritariamente
masculina. As mulheres sdo mais: avessas ao risco; preocupadas com as consequéncias dos seus
investimentos e menos confiantes na informacao disponivel para tomarem decisdes financeiras, ao
contrario dos homens, os quais também sdo mais propensos para arriscar. Registou-se ainda uma
relacdo entre experiéncias de infancia quanto ao uso de dinheiro e a capacidade ulterior para a sua
gestéo e aplicacéo.
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opinido de Miller (1999), a mulher é inveterada nas compras. Também Brusdal e Lavik
(2008) assinalam que o seu estudo, que pretende caracterizar 0 consumo juvenil noruegués,
“(...) shows that shopping is a gendered activity. Girls are the big shoppers (...)” (Brusdal e
Lavik, 2008: 393), comprando bens com uma maior frequéncia do que os rapazes. Diversos
sdo os indicios desta aparente relagdo privilegiada entre o consumo e o género feminino: as
mulheres antepGem a ida as compras a outras actividades de lazer, considerando-a um acto
recreativo (Campbell, 1997; Santos e Neves, 2006), apresentando valores superiores na
tendéncia de consumo hedénica (Cardoso e Pinto, 2009): “(...) shopping is something women
do together and it is as much about looking as buying. In the literature on consumption, the
consumer is often defined as a woman” (Ganetz, 1995: 81); detém um conhecimento superior
para 0 desenvolvimento assertivo do acto aquisitivo, dado o maior tempo e interesse
despendidos na sua concretizacdo (Campbell, 1997); atribuem ao consumo um valor
intrinsecamente gratificante, independentemente da compra, ou ndo, de quaisquer produtos,
comparando esta actividade “(...) with tourism (...) as when they speak of a shopping ‘trip’”
(Campbell, 1997: 170); demonstram mais facilmente atitudes positivas relativamente as
compras do que os homens, independentemente do produto em causa, valorizando-se o acto
em si, enquanto no caso masculino esta questdo encontra-se directamente relacionada com o
bem, em que a predileccdo vai para os objectos tecnoldgicos (Campbell, 1997) e sdo mais
activas, envolvidas, entusiastas e empenhadas com os actos de compra, apresentando maiores
niveis de lealdade as marcas (Santos e Neves, 2006). Se a mulher se envolve, mais
afectivamente, com os objectos, “Os homens sdo certamente mais objectivos (...)” (Simmel,
2004: 213), demonstrando ser mais indiferentes aos momentos de compra e decidirem, mais
rapidamente, o que adquirir. Apesar dessa aparente maior predisposi¢ao feminina, “(...) boys
are closing in” (Brusdal e Lavik, 2008: 393).

Por todos estes motivos, o género feminino detém um peso significativo enquanto
responsavel pelas compras dos agregados domesticos privados (Cruzeiro e Maia, 2001). Esta
tendéncia feminina ja fora identificada, em Portugal, ha praticamente quarenta anos, através
de um inquérito feito antes da Revolucdo de 1974 a jovens entre 0s 16 e 0s 19 anos, no
término do percurso liceal. Uma das conclusdes desse estudo era que as raparigas
consideravam as idas as compras como um divertimento, valorizacdo ndo visivel nos rapazes
inquiridos (Santos, 1975).

Segundo Campbell (1997), a razdo para esta predisposicdo reside na socializacdo a que
as criancas sdo sujeitas, processo efectuado em conformidade com o respectivo género.

Assim, aprende-se, no processo de construcéo identitaria, que o acto aquisitivo constitui uma
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parcela das actividades que auxiliam na definicdo do papel feminino. Por sua vez, o adulto
masculino é definido em termos do trabalho remunerado fora do lar e identificado com
ocupacdes autobnomas de uma ida as compras. Mediante este raciocinio, a dicotomia entre ser
homem ou mulher associa-se a distin¢do entre producdo e consumo, respectivamente. Para
Fonseca (2007), os media consolidam os valores identitarios relativos ao género, através de
um incentivo ao consumo: “As mulheres oferece-se para consumo a Mulher, aos homens o
Homem (...)” (Fonseca, 2007: 128).

Ora, de acordo com Campbell (1997), a associacdo entre compras e feminilidade sugere
que os homens que apreciam esta actividade poderdo estar a colocar em causa a sua
masculinidade. Como consequéncia, os homens terdo que escolher entre “(...) becoming more
and more ‘feminine’ (...) or (...) being increasingly marginalized in the emerging
‘postmodern’ consumer society” (Campbell, 1997: 175). Por esse motivo, assiste-se a uma
filosofia masculina aquisitiva, que consiste em encarar as compras como uma actividade
instrumental e utilitaria, como um meio para a aquisicao de bens, relacionada com a satisfacdo
de necessidades (Campbell, 1997): “Men who shop are thus able to invoke the ideology in
order to distinguish what they are doing from the ‘feminine’ form and thereby protect their
gender identity” (Campbell, 1997: 169).

Ganetz, por sua vez, apresenta uma visao diferente. A autora constata que na literatura
sobre o consumo “(...) the consumer is often defined as a woman” (Ganetz, 1995: 81), mas
contesta esta tendéncia: “However, this is a faulty definition since men spend more money on
consumption than do women. For men, it is about other types of goods which are bought in
smaller quantities — capital goods such as cars, television sets (...)” (Ganetz, 1995: 81). Assim,
na sua optica, “The equation woman-consumer has been drawn because she is the most

visible consumer"” (Ganetz, 1995: 81).

Tendo, nos pontos anteriores, focado a identidade e 0 consumo, importa agora introduzir o

terceiro elemento da trilogia conceptual da presente tese: 0s jovens.
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2.7. A problematica juvenil na sociologia

As primeiras pesquisas sobre a juventude*® remontam a 1904, tendo a tematica, ao longo dos
ultimos cinquenta anos, ocupado um lugar de destaque na producdo académica. Nao obstante
este crescente protagonismo, até aos anos 1980 existia um reduzido conhecimento sobre 0s
jovens. E a partir dessa década que a problematica comeca a ser objecto de um crescente
interesse cientifico, assistindo-se a um aumento do protagonismo do estudo da juventude nas
ciéncias sociais, que tentam compreender os diversos fendmenos societais e culturais juvenis
(Fornds, 1995; Dias ¢ Lopes, 1996; Molin, 2006; Campos, 2010). Para Pais (2009), “Longe
vao também os tempos em que ndo se sabia muito bem a que realidade correspondia o
conceito «nominal» de juventude” (Pais, 2009: 373). Ainda assim, Pappamikail escreve: “Se
ha consenso em torno do debate acerca da juventude € o facto de esta ser uma categoria social
de definicdo complexa (...)” (Pappamikail, 2010: 395), pelo que, no entender da
investigadora, 0s jovens sdo agregados em torno de uma imprecisa definicdo de juventude,
sendo, por esse motivo, um objecto sociologicamente inquietante e desafiador.

E por volta da Segunda Guerra Mundial que os jovens comecam a despertar a atencdo do
mercado, enquanto consumidores. A projec¢do deste segmento como uma sub-cultura distinta
ganhou mediatismo no pés—guerra (Gunter e Furnham, 1998; Miles, 2000; Santos, 2007). Este
foi um ponto de viragem, pois teve como consequéncia o surgimento da juventude como um
influente grupo social (Miles, 2000). Em Portugal, o contexto de mudanca que surgiu apds o
25 de Abril de 1974 favoreceu “(...) 0 aparecimento de um novo conceito de juventude, ja ndo
associado e condicionado simplesmente por uma realidade meramente bioldgica ou etaria
mas, agora, encarado como condi¢ao social”*® (Santos, 2007: 13). A juventude, tal como é
sociologicamente entendida na actualidade, é uma realidade social historicamente emergente,
concebida pelas modernas sociedades industrializadas e emoldurada particularmente pela
escola (Cruz et al., 1984; Dias e Lopes, 1996).

Alias, a importancia da dimenséo educacional na constituicdo das sociedades
contemporaneas tem sido um dos principais objectos de interesse da sociologia. A educacdo é
hoje ndo s6 um dos elementos fulcrais na configuragdo societal, como nos trajectos pessoais
dos individuos. Ora, a escola € uma instituicdo com particular influéncia no quotidiano

juvenil, principalmente na ocidentalidade, dado o respectivo prolongamento da escolaridade.

*® Rattansi e Phoenix (2001) mencionam a existéncia de uma polarizacdo entre a abordagem
psicoldgica da adolescéncia e a perspectiva socioldgica da juventude.
* As palavras ‘condi¢do social’ encontram-se a italico no trabalho da autora (Santos, 2007).
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Assim, uma parte importante do dia-a-dia da juventude desenrola-se dentro ou em redor das
fronteiras escolares, o que acaba por marcar o seu modo de vida (Ferreira, 1993; 1996; Costa
et al., 2000; Machado et al., 2003).

Miles (2000) afirma que a sociologia da juventude encara 0s jovens como um termo
descritivo de uma massa indiferenciada de pessoas com faixas etarias e experiéncias similares,
em detrimento de um grupo de individuos distintos, apesar da partilha da mesma idade, e que
experienciam diferentes vivéncias. Segundo Griffin (2001), devera persistir uma sistematica
tentativa para reflectir, de forma mais incisiva, sobre a plena diversidade juvenil. Pappamikail
(2010) destaca que o estudo da juventude se confrontou com a complexificacdo e a
fragmentacdo das trajectorias de vida contemporaneas, caracterizadas por existéncias
crescentemente singulares. Apesar destas constatacdes, Pais (2001) refere que as politicas de
juventude tendem a estandardizar a transitoriedade juvenil, projectando planificacdes lineares,
ndo ajustadas ao percurso vivencial de muitos jovens. Para além de afirmar que esta € uma
realidade sociologicamente desigual, o investigador, pretende, inclusive, abalar o mito da
juventude como uma entidade homogénea.

Alias, Pais (2009) refere a relativa e actual desestabilizacdo das fronteiras que separam as
diferentes fases de vida dos individuos. Se em sociedades tradicionais, existiam modelos
consistentes de construcdo da identidade juvenil, inscrita em processos concertados, como 0s
“(...) ritos de passagem que demarcavam, de modo preciso, a transi¢do dos jovens para a idade
adulta, como os ritos de circuncisao” (Pais, 2009: 373), presentemente a aquisi¢cdo do estatuto

de adulto é fluido e descontinuo, pelo que seré relevante perguntar: o que € ser jovem?
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2.8. A juventude: o que é ser jovem?

N4o é consensual a delimitacdo da fase juvenil dos individuos® (Roberts, 1985; Sampaio,
2002; Sampaio et al., 2000/2001). Todavia, segundo Campos (2010), a idade serve apenas
para ordenar a realidade, dado que o critério etério € insuficiente para a classificacdo da
juventude como uma categoria social. Machado e Almeida (1996) concordam, afirmando ser
mais correcto que a no¢do de jovem recubra uma pluralidade de circunstancias sociais
especificas que decorrem, por um lado, das condi¢bes herdadas da familia de origem, e, por
outro, das trajectorias societais dos proprios individuos, em detrimento de uma delimitagéo
puramente etaria. Pais (2009) corrobora esta perspectiva, argumentando que estudos recentes
sobre os ciclos de vida dos sujeitos “(...) ttm mostrado um claro esbatimento das fronteiras
que separam as diferentes geracOes, de tal modo que ja ha referéncias a geracdes de fronteira
ou geracdes sanduiche, como é o caso da que é constituida por jovens adultos® (Pais, 2009:
372). Como consequéncia, “(...) hoje pode ser-se jovem aos 29 anos ou mais” (Pais, 2009:
373).

Diversas sdo as definicGes que se centram em torno da juventude, percepcionada como:

- uma etapa que se inicia com a puberdade e termina na idade adulta (Roberts, 1985;
Sampaio et al., 2000/2001; Sampaio, 2002);

- uma condicdo social transitoria que decorre entre o final da dependéncia da adolescéncia
e 0 acesso a autonomia da fase adulta, correspondendo ao intervalo que separa a maturidade
fisica da societal (Cruz et al., 1984; Conde, 1990; Lury, 1996; llleris, 2003; Chan, 2008);

- um processo de passagem definido, maioritariamente, em relacdo a uma dupla insergéo
social: profissional (término da escolaridade) e conjugal (autonomia econémica e residencial
face a familia). Alias, o emprego, a familia e a escola sdo trés dominios que, supostamente,
balizam a entrada na vida adulta, em que a combinacdo de trés tipologias permitem
descortinar esta transicdo: familiar, residencial e ocupacional (Schmidt, 1989; Guerreiro,
1998; Ferreira, 2003b). Lahire (2006) defende que o periodo da adolescéncia s6 pode ser
compreendido no cruzamento de trés tipos de coacles especificas: da escola, dos pais e dos
grupos de pares, afirmando: “A “juventude”, portanto, ndo ¢ apenas uma palavra, mas uma

condig¢do de existéncia e de coexisténcia sob uma tripla imposic¢ao (...)” (Lahire, 2006: 425).

%0 Jsambert-Jamat (1966) defende que, do ponto de vista socioldgico, trata-se de um “periodo de vida’

e ndo de uma ‘fase de desenvolvimento’.
°! As palavras ‘jovens adultos’ encontram-se a italico no trabalho do investigador (Pais, 2009).
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Importa frisar que a obtencdo da maioridade depende do reconhecimento social, que, por
sua vez, se encontra sujeito ao cumprimento de alguns critérios de validagdo, tais como, 0
matrimonio, a maternidade/paternidade, um emprego remunerado e uma vida independente e

estavel

(Blatterer, 2010). Ora, assiste-se a uma cada vez mais prolongada transicdo para a
idade adulta, fendmeno observado praticamente em todas as sociedades europeias, reflexo do
maior tempo dedicado a escolaridade (hnomeadamente a apeténcia pelo ensino superior), que

gera um tardio ingresso na esfera laboral®®

, € do casamento e maternidade/paternidade tardios.
Como consequéncia, existe um adiamento da entrada na vida activa (Cavalli, 1999; Schwartz
et al., 2005; Santos 2007; Ribeiro, 2010).

Estes factores conduzem a que 0s jovens permanecam mais tempo dentro do agregado
familiar, o que torna a situacao juvenil paradoxal: por um lado, a juventude é cada vez mais
dependente dos pais, economica e socialmente, enquanto, por outro, atingem, precocemente, a
maturidade sexual (Boéthius, 1995a; Ribeiro, 2010). Para esta tendéncia também ha que ter
em conta o enfraquecimento da autoridade parental e a autonomia usufruida no seio familiar:
“The democratisation of parent-child relationship has had the effect of reducing the conflict
among generations and has therefore reduced the need to find one’s own autonomy by getting
out of the family” (Cavalli, 1996: 182), para além da liberdade e da auséncia de
responsabilidades que sdo associadas a juventude: “The value placed on youth as the ‘golden
age’ in life, the image of youth as a phase of freedom without responsibilities, the idea that to
become adult means ‘to settle down’, all this makes it less attractive for young people to enter
adulthood” (Cavalli, 1996: 181). Todos estes elementos contribuem para o protelamento da
fase juvenil no ciclo de vida dos individuos (Cavalli, 1999; Schwartz et al., 2005; Santos,
2007), emergindo, por isso, um novo e distinto periodo que se situa entre a adolescéncia e a
fase adulta, denominado: “(...) emerging adulthood (..)” (Schwartz et al., 2005: 202);

- a época mais sociavel da vida do individuo. De facto, a convivialidade apresenta extrema
importancia para a juventude, surgindo como o0 epicentro na organizac¢ao da sua vida social.
Eventualmente por esse motivo, Lund (2009), cujo estudo pretendia explorar o conceito de

auto-consciéncia em jovens, cuja timidez era considerada um problema emocional e

52 J& nas sociedades primitivas, a passagem da infancia para a fase adulta fazia-se num ritmo diferente,
pois quando a crianga atingia a puberdade tinha de passar por rituais de iniciacdo, cujo objectivo
era mostrar que o individuo possuia maturidade suficiente para assumir as responsabilidades da
vida adulta (Santos, 2007).

>3 0O trabalho infantil e adolescente, tdo frequente nas sociedades rurais, continua presente nas regides
menos desenvolvidas, mas trata-se de um fendmeno cada vez mais marginal (Cavalli, 1996).
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comportamental na escola, indica que os participantes da sua pesquisa, que adoptavam
comportamentos como: “(...) ‘looking down’ and ‘walking away’ (...)” (Lund, 2009: 393), se
auto-percepcionarem como pessoas inadequadas (Lund, 2009).

Apesar de a relevancia da amizade nao se confinar a juventude, esta aparenta atingir o seu
apogeu durante esse periodo (Coleman, 1961; Bidart, 1988; Conde, 1990; Miles, 2000;
Neuenschwander, 2002; Pais e Blass, 2004; Buhrmester e Chong, 2009). A valorizacdo
méaxima do convivio com 0s amigos ocorre antes dos 18 anos, assegura Gomes (2003),
enquanto Dias e Lopes (1996) e Lopes (1996) especificam: a amizade ganha relevo
particularmente na populagdo estudantil entre os 14 e os 16 anos™* (Dias e Lopes, 1996;
Lopes, 1996). Evidenciam-se o0s contactos extra-familiares, constatando-se, ainda, um
distanciamento parental. Alias, os jovens procuram formar uma identidade distinta dos seus
pai. A tensdo entre o estatuto de dependéncia e o desejo de independéncia caracteriza a
juventude (Boéthius, 1995b; Lahire, 2006; Padilla-Walker, 2006). Esta ambivaléncia tem
repercussoes nas orientagdes e dilemas juvenis que estdo na base do desenvolvimento de uma
identidade conformista ou desviante® (Ferreira, 2000);

- um periodo de adaptacdo, transicdo e mudanca, em que ocorrem transformacées sexuais,
cognitivas e sociais, modificacbes que marcam quatro esferas do desenvolvimento do
individuo: o corpo, o pensamento, a vida social e a representacdo de si (construcdo
identitaria). E devido a estas mutacdes que se considera tratar-se de uma etapa, de alguma
forma, instavel, inquieta e conturbada (Bandura, 1971; Reimer, 1995b; Feixa, 1999; Sousa,
2000; Neuenschwander, 2002), dai a expressdo utilizada, e reforcada pelos media, para
caracterizar a adolescéncia: storm and stress (Claes, 1985; Roberts, 1985). E que qualquer
mudanca implica “(...) an excursion into the unknown. It implies a commitment to future
events that are not entirely predictable and to their consequences, and inevitably provokes
doubt and anxiety” (Lyth, 2005: 172);

- um estadio em que o individuo se encontra em construcao, em que se opera a maturacéo
pessoal e a consolidacdo dos parametros de filosofia de vida e as atitudes e motivacdes séo
determinadas por vectores como a auto-estima e a aceitagdo social. Revela-se uma
necessidade psicosocial de pertenca e de aprovacgdo pelos outros (Pinto, 1995; Wilson e
MacGillivray: 1998; Santos, 2004);

> Ap6s este periodo, a preponderancia da sociabilidade decresce. E que, & medida que o individuo vai
adquirindo caracteristicas da condi¢do de adulto (como o casamento ou o trabalho), os amigos véo
perdendo o lugar privilegiado de outrora (Bidart, 1988; Ferreira, 1993; Pais, 1996b);

> Um desvio é a dissidéncia relativamente & norma (Ferreira, 2000).
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- uma fase marcada pela agitagdo, pela irreveréncia, pelo inconformismo e, por esse
motivo, vulneravel ao desvio, dai que o0s jovens sejam encarados como individuos
irresponsaveis, rebeldes, imprevisiveis e egocéntricos, mas também modernos, fortes e
vivazes (Ferreira, 2000; Blatterer, 2010).

Apesar de todos estes tragos comuns serem associados a juventude, ndo existe uma, mas
muitas juventudes, com dinamicas flutuantes, flexiveis e diversificadas, consoante os varios
cenarios de interac¢do. Multiplos contextos sociais potenciam a desigualdade da experiéncia
de ser jovem, envolvendo processos societais e culturais que podem ser, inclusive,
contrastantes. A dissimilitude impera (Nunes, 1968; Pais, 1990a, 1990b; Machado e Almeida,
1996; Nunes, 2007; Esteves e Abramovay, 2008; Campos, 2010). Lopes (1995, 1996) afirma
que acreditar na homogeneidade da condicdo juvenil € ilusorio. Ainda que salvaguarde a
existéncia de praticas generalizadas e transversais a juventude, o autor salienta que "(...) essas
semelhancas apenas existem a superficie (...)” (Lopes, 1996: 44), acrescentando: “(...) 0
interessante de uma andlise socioldgica consistira, precisamente, em analisar a génese e 0
‘funcionamento’ dessa constelacao de diferencas que tais praticas ocultam™ (Lopes, 1996: 44).
Lopes conclui: “ (...) mesmo tendo em conta (...) a existéncia de terrenos comuns (...) nada
parece ser suficiente para a formacéo (...) de uma identidade colectiva (...)” (Lopes, 1996:
178).
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2.9. A importancia da identidade e do consumo no contexto juvenil

A problematica identitaria € uma tematica fulcral para as investigacdes que se dedicam ao
estudo da juventude. Ha ja alguns anos que a identidade ocupa uma posicdo privilegiada na
pesquisa que incide sobre os jovens, tendo ganho particular relevo a partir da Segunda Guerra
Mundial (Fornas, 1995; Miles, 2000). Tal prevaléncia justifica-se pelo facto de a juventude se
caracterizar pela formacdo identitaria (Neuenschwander, 2002; Illeris, 2003; Pais, 2003;
Schwartz et al., 2005; Aradjo, 2006; Lahire, 2006; Quadrado, 2006): “(...) 0 jovem € alguém
inacabado, em processo de construgdo ou em devir” (Pappamikail, 2010: 399). A tarefa de
desenvolvimento basal juvenil cristaliza-se em torno da busca de uma resposta a pergunta:
‘Quem sou eu?’, algo que se adivinha dificil (Pinto, 1995): “Young people must at one and
the same time develop a reasonably stable and sustainable core identity and simultaneously be
able (...) to handle an enormous variability (...)” (Illeris, 2003: 371).

Os jovens sdo mais sensiveis as alteragdes do que os adultos, ao estarem envolvidos na
procura do significado da sua existéncia (Ferreira, 2000; Bajoit, 2006). A idade é, de facto,
uma das pedras basilares para a edificacdo de uma identidade (Hockey e James, 2003). E
durante a fase juvenil que se desenvolve, no sujeito, a consciéncia de estar situado na
sociedade que o rodeia, sendo uma fase particularmente vulneravel a conciliacdo da auto-
-percepcdo™® (imagem propria de si) com as imagens de si formadas pelos outros (imagens
sociais de si) (Pinto, 1995). E na transicdo do individuo jovem para adulto que a auto-
-percepcdo do sujeito vai gradualmente estabilizando, assistindo-se a um progressivo
fortalecimento identitario (Hoegh e Bourgeois, 2002; Adamson et al., 2007). Logo, as pessoas
“(...) are (...) more likely to achieve identity as they get older” (Hoegh e Bourgeois, 2002:
576).

Adamson et al. (2007) referem que a entrada inicial na fase adulta envolve uma presséo
sobre 0s sujeitos para que assumam a sua identidade, o que podera aumentar a experiéncia de
auto-percepc¢édo inconsistente, dada a incerteza que poderdo sentir. Numa investigacdo que
pretendia perceber a relagcdo existente entre a consisténcia da auto-percepcdo e as expectativas

»57

e orientagOes face ao futuro de ‘adolescentes tardios’" suecos, os investigadores verificaram

gue 0s jovens com uma inconsistente auto-percepcdo tinham uma visdo significativamente

% A auto-percepgio ¢ definida como “(...) how do adolescents perceive and describe themselves (...)”
(Adamson et al., 2007: 94).

°" Terminologia utilizada pelos investigadores, os quais consideram ‘adolescentes tardios’ os
individuos com 18.5 anos de idade, tal como referido pelos proprios (Adamson et al., 2007).
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mais pessimista e preocupada do seu futuro, comparativamente com os individuos com uma
auto-percep¢do estavel e forte. O facto de os jovens se encontrarem insatisfeitos consigo
préprios, de estarem confusos, relativamente a sua identidade, ou sentirem-se solitarios,
aparenta ser comum: “(...) greater inconsistency in one’s self-concept would be expected
during adolescence rather than in early adulthood” (Adamson et al., 2007: 103). Afinal, trata-
se de um periodo caracterizado pelo constante descontentamento (Touraine, 1982).

E por reconhecer a importancia desta fase para a problematica identitaria que a sociedade
permite e encoraja que o0s adolescentes adiem decisbes importantes, relativamente a
identidade, e se dediquem a experimentacdo de papéis, descobrindo quem sdo e quem
desejariam ser, prolongando o periodo de afastamento das responsabilidades adultas (Ferreira,
1993; Ferreira, 2000; Padilla-Walker, 2006; Quadrado, 2006). Assim, a juventude detém
liberdade para explorar potenciais alternativas identitarias, misturando diversos elementos, de
uma forma hibrida e criativa, sem ter que assumir um compromisso permanente.

Alids, trata-se de um periodo pautado pela necessidade e pelo desejo de testar e de
esculpir identidades (Reimer, 1995b; Rattansi e Phoenix, 2001; Wilska, 2002; Schwartz et al.,
2005): “Adolescents struggle with who they think they are and who they want to become
(...)” (Padilla-Walker, 2006: 3), dindmica apreciada pelos jovens (Arthur et al., 2006).
Segundo Ferreira (2000) e Santos (2007), tal cenario acaba por desencadear a proliferagdo de
identidades de moratoria. Mediante as palavras de Miles (2000) e de Turner, citado por
Blatterer (2010), a juventude encontra-se no limbo: “(...) being ‘neither here nor there’,
neither child nor adult, youth is perceived as a state of incompleteness” (Blatterer, 2010: 69).
Por sua vez, Pais (2009) assinala a existéncia de situagdes de impasse, como um dos tracos
que mais caracteriza a actual condigéo juvenil.

Nas sociedades tradicionais a identidade era socialmente atribuida e imposta a maioria dos
jovens (Nunes, 1968; Gongalves, 1995): “No passado, quando as identidades se reproduziam,
as pessoas singulares ndo tinham nenhuma escolha: o grupo, em nome da tradi¢do, submetia
cada um a sua lei e o individuo ndo era mais do que um atomo de um corpo social que se
perpetuava tal e qual” (Wieviorka, 2007: 88). Todavia, presentemente, constata-se uma
inversdo dessa logica condicionalista e normativamente regulada que sustentava a fixacdo
identitaria. Varios foram os factores que contribuiram para essa mudanca: a diminuicdo da

importancia da heranca social; a erosdo da tradicao; o enfraquecimento das regras e normas; o
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poder diminuto das autoridades sociais; a perda de influéncia de instituicdes tradicionais>®,
como a familia; a flexibilizacdo do matriménio, dos papéis genderizados e da religido; a
liberalizacdo dos costumes e um menor condicionamento das origens sociais familiares.
Geraram-se os alicerces para a construcdo de uma sociedade tendencialmente mais laica,
aberta e permissiva (Ganetz, 1995; Ferreira, 2000; Campbell, 2005; Woodward, 2005; Pais,
2010; Ribeiro, 2010). Na actualidade impera a mobilidade (Pahl, 1998; Ferreira, 2000),
assistindo-se a ascensdo “(...) of the authority of the self (...)” (Campbell, 2005: 18). Como
resultado, o individuo, principalmente na juventude, ganha liberdade e independéncia no
planeamento e fluir das suas estratégias biogréaficas.

Contudo, a perda de todos estes suportes acarretou efeitos perversos e tensdes para a vida
dos sujeitos, como o aumento da imprevisibilidade, da desconfianca, da inseguranca, da
incerteza e dos riscos sentidos (Giddens, 1989; Beck, 1992; Bajoit, 2006; Pais, 2010): “Para o
individuo, saber “quem sou” torna-se um “imperativo categorico” (...) Precisa de “balizas”
(...)- (-..), mas o individuo estéa entregue a si mesmo (...). Esse medo do vazio (...) provoca em
muitos as perturbagdes (...) do “individuo incerto” (Bajoit, 2006: 65). O quotidiano juvenil
assume-se como um terreno de negociacdes, 0s quais decorrem em cenarios de suposicao,
dada a incognoscibilidade do futuro. A certeza progressiva de outrora € substituida pela
contemporanea davida metddica (Pais, 2003, 2010), caracteristica da presente “(...) sociedade
dilematica” (Pais, 2010: 97). Este panorama poderd reforgar a ideia de que existe uma crise
identitaria contemporanea. Em 1968, Nunes esclarece que a transicdo de uma sociedade
menos permissiva para a actualidade tornara-se um dos problemas centrais com que 0s jovens
portugueses se debatiam, pelo que mencionava a existéncia de uma crise identitaria juvenil, a
qual carecia de ser definida e assumida no foro intimo, mas também ser reconhecida e
confirmada pelos restantes elementos que integravam a sociedade.

Aparentemente, a resposta a pergunta “(...) “What are you going to be when you grow up?
(...)” (Illeris, 2003: 372) nédo apresenta limites (llleris, 2003). Porém, “The choice is not nearly
as free as young people think. These individual has a number of internal dispositions and
unconscious experiences that set a limit (...)” (llleris, 2003: 366). Se a hipdtese de escolha é

maior do que anteriormente, muitas dessas possibilidades séo efectuadas inconscientemente

%8 Segundo Pais, as instituicBes tornam-se produtoras de ameacas que ndo conseguem controlar. O
autor fornece dois exemplos: “Pense-se nos grandes jogos de futebol como promocéo do espirito
desportivo e logo surge a ameaca de hooligans. Criam-se instituicbes de acolhimento a criancas
desprotegidas e, por efeito perverso, logo emergem condi¢oes de possibilidade para as violar”
(Pais, 2010: 97).
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pelo individuo devido & influéncia exercida pelos media ou pela publicidade, pelo que a
liberdade é confinada. Com o futuro cada vez mais incerto e confuso, 0 jovem vivencia
experiéncias contraditorias. A flexibilizacdo das opcdes ao seu dispor faz com que pareca que
tudo é possivel, ainda que possa existir um hiato entre as expectativas criadas e a realidade
experienciada pelo sujeito, desembocando numa frustacdo (Boéthius, 1995b; Ganetz, 1995;
llleris, 2003). Para Pais (2010), assiste-se, supostamente, a formacdo de biografias que se
afastam de destinos pré-fabricados. Todavia, existem entraves que séo o reflexo de contextos

e de atributos sociais, como 0 género ou a etnicidade.

Mas ndo € sé a problematica identitaria que revela, em contexto juvenil, uma assinalavel
importancia. Também a esfera do consumo se apresenta como fulcral em tematicas que

incidam sobre o universo da juventude. Vejamos porqué.

Uma éarea que oferecia estabilidade identitaria e um sentimento de pertenga entrou em
declinio: “(...) ‘a job for life’ (...)” (Woodward, 2004c: 29). A construcdo historica da
adolescéncia iniciou-se quando o desemprego comeca a afectar a sociedade moderna, aliada a
necessidade de aumento do tempo de escolarizagdo, em virtude da demanda tecnoldgica.
Ambos contribuiram para o retardamento do ingresso juvenil no mercado de trabalho.
Consequentemente, a sociedade prolongou o periodo de exclusdo dos jovens perante o labor
activo (Alberoni, 1989; Quadrado, 2006). J& em 1993, Ferreira escrevia: “Em Portugal a
insercdo dos jovens no mercado de trabalho tem vindo a ser cada vez mais dificil” (Ferreira,
1993: 69).

Verifica-se uma progressiva incapacidade em absorver este segmento nas estruturas
produtivas da sociedade. Se a esfera laboral era encarada como uma ocupagdo, forma de
participacdo e de integracdo societais, para além de fonte identitaria, a dificuldade juvenil em
integrar-se no mercado do trabalho conduziu a juventude a procurar uma alternativa no
universo do consumo, o qual se tornou, por esse motivo, fundamental (Cruz et al., 1984;
Schmidt, 1990, 1992; Nunes, 2007; Pais, 2007; Deutsch e Theodorou, 2010): “As economias
das suas regides poderdo ja ndo precisar dos adolescentes enguanto produtores, mas
continuam a ensinar esse grupo etario a consumir (...)” (Roberts ¢ Parsell, 1990: 177); “(...)
ficar sem trabalho ndo ¢ tdo grave como ficar sem consumir” (Nunes, 2007: 668); “Enguanto
gue para se ser produtor se necessita de aprendizagens especificas, para se ser consumidor
basta ter-se preferéncias” (Pais, 2005: 63). Todavia, para Deutsch e Theodorou (2010), os
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jovens ndo sdo os Unicos a recorrer ao consumo desta forma: “They are merely mimicking the
social norms of adult culture” (Deutsch e Theodorou, 2010: 231).

Apesar de Silva (2009) frisar que existe uma supremacia e uma dominancia do consumo
como esfera socializadora juvenil que deve ser relativizada, inGmeros outros autores realcam a
respectiva predisposicdo para as praticas de consumo. Actualmente, o quotidiano juvenil €
particularmente marcado pelo dcio. A busca do prazer aparenta ser 0 que move 0S jovens.
Estas foram algumas das conclusdes do estudo desenvolvido por Miles (2000), sobre o papel
desempenhado pelos estilos de vida dos consumidores jovens ingleses na construcdo
identitaria>®, e de Arthur et al. (2006), numa pesquisa que pretendia definir as caracteristicas
do mercado jovem australiano. Também Campos (2010) menciona essa proximidade entre a
esfera do lazer e a juventude. Curiosamente, em 1993, Ferreira detectou que 0s jovens
portugueses rejeitaram a imagem de serem individuos estritamente ligados ao universo do
deleite, ainda que Pais (1996a), num levantamento bibliografico de pesquisas sobre a
juventude portuguesa entre 1985 e 1995, tenha constatado a crescente centralidade que o lazer
estava a assumir nos contextos juvenis nacionais.

Ora, as actividades hedonicas centram-se, frequentemente, na aquisicao de bens, tal como
assinalado por Miles (2000), pelo que as préaticas de consumo tornaram-se na ocupacao social
juvenil favorita, conforme verificara Pais (1996a) e Gunter e Furnham (1998), numa
investigacdo efectuada nos EUA, com o objectivo de analisar a natureza do consumismo
juvenil. Também Brusdal e Lavik (2008) referem que o seu estudo, ja assinalado na pagina
60, “(...) indicates that shopping is part of everyday life for most young people” (Brusdal e
Lavik, 2008: 393). Por sua vez, Pina (2001) chegara a mesma conclusdo, mas numa pesquisa
realizada a estudantes portugueses de areas ligadas & comunicacdo. Essa aparente propensdo
juvenil para o consumo foi ainda constatada por Ferreira (1993). De facto, se, por um lado, os
jovens consideraram a poupanga importante, por outro lado, a razdo mais apontada para
economizar foi: “(...) «para ter dinheiro para quando quiser comprar alguma coisa»” (Ferreira,
1993: 81). Desta forma, a poupanca era efectuada para ser gasta no consumo de algo. Aliés,
nessa mesma pesquisa, o investigador apurou ainda que o dinheiro € valorizado pela liberdade
que proporciona na satisfagdo dos desejos pessoais.

Os jovens constituem um dos publicos mais ambicionados do mercado, devido ao facto

de serem considerados consumidores ostensivos; heddnicos; expressivos; narcisistas; alegres

> Para Miles (2000), os estilos de vida juvenis constituem um inestimavel meio para compreender o
que significa ser jovem no novo milénio.
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e curiosos, tal como da conta Ribeiro (2010), na sua obra, que se debruca sobre a sociologia
do consumo, aplicada ao marketing e a comunicacdo. Mas outras propriedades lhes séo
imputadas: interessados; criticos e abertos as ofertas de mercado®, refere Galhardo (2006),
numa inquiricdo efectuada junto de uma populacdo universitaria, com o intuito de averiguar
quais as marcas com as quais se identificam e perceber a forma como as percepcionam. A
juventude é constituida por consumidores independentes; exigentes e informados, revelam os
resultados do estudo de Chidid e Ledo (2011). A pesquisa tinha como objectivo compreender
a construcdo da identidade pré-adolescente em situacbes de consumo mediadas pela
linguagem.

A facilidade de adesdo a estilos de vida; a receptividade a novos produtos e marcas; 0
pioneirismo na assimilacdo do que se apresenta como moderno e emergente e a predisposicao
para seguir tendéncias, sdo assinaladas por trés investigadores: Bush et al. (2004), que
analisam o efeito que certos atletas, encarados como referéncias e modelos a seguir, tém nas
intencdes e comportamentos de compra juvenis; Gregson (2006), cuja reflexdo incide sobre a
cultural juvenil, nomeadamente através da relacdo estabelecida com a televisdo, a internet ou
0s videojogos, e Belleau et al., (2007), numa pesquisa que pretende determinar a validade da
Teoria da acgdo racional nas intengdes de compra da geracdo Y. Também Touraine (1982)
afirma que os jovens demonstram uma atraccdo pelas linguagens do consumo e apreco pela
inovacéo, para além de uma rejeicéo de antigas formas de pensar e de sentir®®.

Por outro lado, Pereira et al. (2005), na assinalada pesquisa, afirmam que o0s jovens sao
vulneraveis a comportamentos de compra excessivos. Dittmar et al. (2007), no ja mencionado
estudo, identificado na pagina 33, afirmam existir uma maior tendéncia juvenil para o
consumo compulsivo, comparativamente com os adultos. Facto que talvez explique o porqué
de guanto mais velhos os individuos sdo, maior a sua relutancia em identificarem-se como
“(...) ‘heavy consumers’” (Wilska, 2002: 200), conclui Wilska (2002), numa investigagdo
realizada na Finlandia, a individuos entre os 18 e os 75 anos. Comparativamente com as
geracOes anteriores, a juventude contemporanea detém duas caracteristicas que lhe permite
estabelecer um vinculo mais forte com o consumo: mais tempo livre e uma maior capacidade

monetéria, indicam Ritzer (2005), numa anélise do consumo, através da comparacao entre 0s

% Uma das propriedades do consumo moderno é a preferéncia pelo que se apresenta como sendo novo,
em detrimento do que aparenta ser familiar (Campbell, 2005).

61 Apesar disso, Fornds argumenta: “(...) all young people are not avant-garde innovators; many are
incredibly conservative and keep a tight grip on habits and routines, possibly just because they have
such an enormous need for some sort of security (...)” (Fornas, 1995: 2).
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consumidores do passado e 0s actuais, e Perse (2006), que examina o possivel impacto que o
discurso publicitario podera ter nos disturbios alimentares e nos consumos de &lcool e de
tabaco juvenis americanos. Ja Brusdal e Lavik acrescentam um terceiro elemento: “The
consumption of meaning not only requires economic ability, but also symbolic capacity”
(Brusdal e Lavik, 2008: 396), algo que, no seu entender, caracteriza a juventude.

No que diz respeito & flexibilidade financeira, a juventude considera-a relevante®,
afirmam Schmidt (1992), que questionou jovens portugueses, oriundos de diversos estratos
sociais; Ferreira (1993), que procurou apurar os valores da juventude nacional na década de
1980, e Deutsch e Theodorou (2010), os quais, na sua pesquisa junto de jovens urbanos
americanos, pretendiam apurar como 0 consumismo, enquanto uma ideologia social, e o
consumo, como uma actividade individual, sdo usados para marcar e mascarar as diferencas
no processo de construcdo identitaria. Wilska (2002) e Higgs (2004) detectaram, igualmente,
uma valorizagdo juvenil do materialismo, tendéncia ja identificada na infancia, segundo
Darriba e Castro (1998) e Schor (2006). Em 1990, quando os jovens de Loures foram
questionados por Almeida (1996) sobre a hierarquizacdo de determinadas dimensdes, como 0
consumo, o bem-estar ou a vida profissional e afectiva, a questdo financeira foi considerada
um dos factores que mais influencia o futuro pessoal. Para Miles (2000), os jovens
demonstram ter preocupacdes constantes com 0 acesso a recursos que o estilo de vida
consumista exige, por reconhecerem o importante significado que a dimensdo monetaria
apresenta na actualidade.

Ainda que o consumo possa ser a expressdo de um desejo relativamente constrangido
pelos poderes econdmicos, culturais e sociais (Cruz, 2010), Miles (2000) detectou que a
oportunidade para sonhar com marcas e produtos e passear pelos centros comerciais €, por
vezes, mais importante do que o préprio acto aquisitivo, pois a capacidade de almejar o
consumo constitui um dos alicerces da prevalecente cultura consumista. O visionamento de
montras, por si sO, apresenta-se como um passatempo semanal, tal como constatou Gomes
(2003), junto de estudantes do ensino basico e secundario. E revelado o desejo deste segmento
pela compra recreativa (Falk, 1997; Wilska, 2002), envolvendo prazeres visuais, como “(...)
‘just looking’ (...)” (Falk, 1997: 183).

Este resultado vai ao encontro de uma pesquisa referida por Ganetz (1995), a qual mostra

que apenas um terco dos jovens suecos inquiridos afirma comprar algum produto durante as

%2 Ainda assim, Pais (1999) constatara que 0s jovens portugueses apresentavam valores abaixo da

média europeia no indicador ‘a importancia do dinheiro/riqueza’.
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visitas aos centros comerciais, ja que encaram estes locais como um ponto de encontro e de
observacdo de bens e pessoas, apresentando particular importancia para as raparigas. Nunes
(1996) verifica que, relativamente as saidas juvenis, um dos polos fundamentais das
preferéncias dos jovens é passear em centros comerciais. A juventude portuguesa dos anos
1980 ja indiciava uma proximidade com uma ética convivialista, mostrando-se receptiva a
uma socializacdo através do consumo e do lazer (Pais, 2003). Brusdal e Lavik adiantam: “The
literature on shopping reveals that shopping is not necessarily synonymous with buying, but
includes looking, getting information, being social” (Brusdal e Lavik, 2008: 397). Dai que,
segundo Silverstone (1999) e Henriques (2007), o consumo seja uma actividade societal,
dados os momentos de sociabilidade que proporciona.

Como consequéncia, a actividade de consumo poderda ser desenvolvida,
independentemente dos recursos financeiros detidos: “(...) shopping as a pleasurable leisure
activity does not necessarily require a great amount of money” (Lehtonen ¢ Maenpdd, 1997:
147). Assim, a por vezes limitada capacidade financeira com que parte da juventude se podera
deparar ndo a impede de frequentar os centros comerciais, continuando a demonstrar um
consideravel interesse nas praticas de consumo (Reimer, 1995b; Falk, 1997; Wilska, 2002).
Bustamante (2007) frisa que os jovens africanos participantes na sua pesquisa, mesmo quando
detém uma capacidade financeira limitada, consomem o tempo disponivel a passear pelo
centro comercial Colombo, encarando estes espacos como privilegiados lugares ladicos, em
que a maioria afirma preferir visitar as lojas que se dedicam a venda de roupa.

No entanto, Roberts e Parsell (1990) assinalam que os adolescentes poderdo sentir-se
excluidos desta esfera de Ocio, caso ndo tenham a flexibilidade monetaria necesséria.
Hamilton concorda: “It is widely acknowledged that we live within a consumer culture (...)
where consumers are expected to respond to marketplace temptations. (...). Within this
context, those who are constrained in consumption opportunities face exclusion and
stigmatization (...)” (Hamiltom, 2012: 74). Na sua investigacdo, que incidiu sobre familias
com parcos recursos, a autora detectou que, para os entrevistados, bons pais sdo aqueles que
asseguram que os seus filhos tm os recursos materiais necessarios para se integrarem com 0s
seus pares. Para muitos, especialmente com criangas em idade escolar, isso envolve a compra
de vestuario e de calgcado de marcas conhecidas. Como consequéncia, havia uma preocupacéo
“(...) on ensuring children have access to the ‘right’ brands” (Hamiltom, 2012: 84). Até
porque, desta forma, a menor manobra financeira familiar é disfarcada. Fazer face a esses
desejos de consumo exige uma cuidadosa negociacdo e gestdo do orcamento familiar e, as

vezes, pode incentivar a utilizacdo de diversas formas de crédito, conclui Hamilton (2012).
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Esta contingéncia talvez possa indicar um dos propdsitos que podera conduzir os
consumidores a aceder ao mercado da contrafac¢do. Possivelmente por esse motivo, Schmidt
(1989) refere que nas classes portuguesas mais baixas predominam as replicas de marcas.
Também Castells (2006) e Nunes (2007) mencionam o facto de a juventude brasileira
desfavorecida tentar aceder a bens socialmente visiveis, 0 que, dada a sua limitacdo
econOmica, os incita a utilizagdo desses circuitos comerciais. Alias, segundo Castells (2006),
o profundo contraste social brasileiro potencia a disseminacdo destes habitos de consumo.
Miles (2000) refere que os jovens revelam um forte desejo pela aquisicdo de bens,
caracteristica que os impele a ndo questionar a legitimidade desse negécio. Kim et al. (2009)
concluem que as intencGes de compra ndo sdo afectadas por um possivel sentimento de
vergonha por recorrer a estes mercados, ainda que os individuos que acreditam que comprar
este tipo de pertences € moralmente errado sdo menos propensos a adquirir produtos desta
natureza.

Belk (2008) cita o estudo de Belk, Devinney e Eckhardt sobre a ética do consumidor. No
caso de quem adquiria malas ou carteiras Louis Vuitton nos mercados de contrafaccdo, os
individuos ndo se mostravam preocupados com o facto de comprarem os produtos néao
originais. Inclusivamente, muitos justificavam estas aquisi¢cdes, argumentando que no preco
da marca é que reside a verdadeira imoralidade. Aliés, a critica aos precos praticados pelas
marcas de luxo foi transversal aos oito paises participantes nesta pesquisa: Estados Unidos da
América; Suécia; Alemanha; Espanha; Australia; China, india e Turquia. Kim et al. (2009)
referem que o preco destes produtos € um dos principais incentivos a respectiva compra e que
0s estudantes tendem a ser os maiores consumidores deste tipo de haveres. Para Braham
(1997), a popularidade da imitacdo assenta na indiferenca de usar o objecto genuino, o que
importa é possuir o artigo, ainda que seja um fac-simile. Até porque, conforme Ritzer
assinala: “’Original” and copy are made even more indistinguishable (...)” (Ritzer, 2005:
204).

E que, independentemente das condigbes socio-econdmicas e culturais dos jovens, estes
apresentam os mesmos padrdes e desejos de consumo (Schmidt, 1989, 1990; Reimer, 1995b;
Darriba e Castro, 1998): “The ways of life and the consumption patterns of middle-class
youth have become the model to be imitated and adopted by the rest of this generation, even if
not everybody can keep up with the same level of consumption” (Cavalli, 1996: 183). Se
existem os consumos de classe, havendo bens, cuja aquisi¢do se relaciona com as variaveis
socio-demograficas, também se constatam consumos transversais as varias classes (Peixoto,

1995). Ldgica extensivel aos produtos considerados de luxo: “(...) today luxury brands are no
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longer solely a privilege of the rich: even individuals with a lower income spend their money
on fancy products” (Hudders e Vyncke, 2008: 27).

Esta partilha dos gostos justifica-se pelo valor universal detido pelos objectos,
independentemente do respectivo acesso ser possivel ou ndo. Para que um bem possa ser
encarado como um simbolo de distin¢do, é preciso a partilha de significados, necessitando
que o seu valor seja identificado pelos sujeitos, mesmo os que dele ndo possam desfrutar
(Quadrado, 2006). Para Darriba e Castro (1998) e Fonseca (2007), os media sociabilizam
preferéncias, modelando o imaginario dos sujeitos. Ainda assim, Ger et al. (1998) realizaram
uma pesquisa sobre praticas de consumo similares em culturas contrastantes. O estudo
comparativo, que incluiu a Dinamarca, a Turquia, a Noruega e o Japéo, permitiu concluir que
as mesmas praticas detém diferentes significados simbolicos, clarificando-se a importancia do
contexto socio-cultural na formacdao da significacdo identificada.

Quadrado (2006) detectara, em jovens brasileiros, a preferéncia por pertences associados a
um estilo de vida que, ainda que desfasado do seu quotidiano, é reconhecido e valorizado. As
praticas de consumo podem, pois, estabelecer uma ilusdo de igualdade. Este cenario apresenta
contornos particularmente visiveis na juventude. Ribeiro (2010) refere a existéncia de uma
geracdo de consumidores aspirantes a um determinado padréo de vida, fortemente marcado
pela imagem de sucesso que € associada a posse de bens, valorizando-se a ascensao social e
mesmo uma certa ostentacdo. Também Deutsch e Theodorou (2010) realcam diversas
investigacbes em que fora detectado que os jovens utilizam os bens para apresentarem uma
imagem de um estatuto socio-econémico superior ao possuido: “As a masker (...) of
difference, (...) consumption becomes a powerful tool for the making of identities. This may
be particular true for youth whose imagined future selves reflect a desire to cross social class
bounderies” (Deutsch e Theodorou, 2010: 233). Afinal, para muitos jovens ocidentais, no
final do século XX, a crenca ‘eu sou 0 que consumo € 0 que possuo’ permanece enraizada
(Gunter e Furnham, 1998).

A propensao para 0 consumo, apesar de transversal a juventude, apresenta uma particular
incidéncia sobre os jovens: urbanos (Pais, 1995; Ferreira, 2003c; Leite, 2008; Cruz, 2009);
mais escolarizados; do género feminino (Campbell, 1997; Cruzeiro e Maia, 2001; Gomes,

2003; Santos e Neves, 2006) e de estatuto social de origem mais elevado (Gomes, 2003).

ApoOs a explanagdo generalizada dos trés conceitos orientadores do nosso trabalho,
analisamos o lugar proprio do vestuério e do calgado, das respectivas marcas e da publicidade

na identidade e no consumo juvenis.
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3. O vestuario e o calcado, as marcas e a publicidade

3.1. O vestuario e o calcado: algumas reflextes

Tal como tinhamos visto no sub-capitulo 2.5, na pagina 43, os bens apresentam uma estrutura
dicotomica: a primeira dimensdo é fisica, enquanto a segunda vertente é intangivel. Ora, 0
vestuario ndo é excepc¢do, pelo que a roupa possui duas componentes distintas: uma real,
associada a respectiva producdo, e uma imaginaria, assente no seu consumo. Desta forma,
para além de possibilitar o cumprimento de uma funcdo utilitaria, como a proteccao do corpo,
viabiliza a criacdo de uma mensagem, dado o simbolismo que Ihe é atribuido (Braham, 1997;
Cardoso et al., 2009): “(...) basta fazer uma auto-analise (...) para verificarmos gque, no nosso
vestuario, o que serve realmente para cobrir (...) ndo supera os cinquenta por cento (...)” (Eco,
1989: 7).

Alias, dos trés motivos principais que induziram o Homem a dedicar proeminente
interesse & roupa, o pudor®®, o resguardo e a decoracdo, é o Gltimo vector que apresenta uma
maior relevancia, pois permite identificar sentidos latentes (Sigurta, 1989). Facto que remonta
as sociedades mais antigas, conforme salienta Eco:

“Basta 0 exemplo da pele envergada pelo nosso homem primitivo (...) Tinha frio e cobria-se (...)
Mas também ndo ha davida que no espago de poucos dias depois da invencdo do primeiro trajo de
peles, se terd criado a distingdo entre os bons cagadores, munidos das suas peles (...) e 0s outros, 0s
inaptos (...). E ndo é preciso muita imaginacdo para imaginar a circunstancia social em que 0s
cacadores terdo envergado as peles, j& ndo para proteger-se do frio, mas para afirmar que pertenciam a
classe dominante (Eco, 1989: 15).

O vestuério e o calcado poderdo ser, efectivamente, uma fonte de poder, indicando a
forma como as pessoas, em diferentes periodos, percepcionavam as suas posicoes na estrutura
social, tendo sido usados, igualmente, como uma forma de controlo societal, através da

imposicdo de uniformes ou de codigos de vestuario® (Eco, 1989; Barnard, 1996; Monteiro,

%3 Segundo Ribeiro, citado por Verissimo (2008), o sentimento de pudor esté relacionado com a fungéo
sexual. O que primeiramente as roupas ocultaram foram os orgéos genitais (a sexualidade acabou
por ficar associada a nogdo de privacidade). Além disso, existia ainda um sentimento de nojo em
torno da funcdo excretéria: “Assim, o acto de vestir era um modo de ocultar o sujo (...)”
(Verissimo, 2008: 87).

® A vestimenta pode ser generalizada ou institucionalizada (Dorfles, 1989).
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1997; Crane, 2000). Os sujeitos confrontam-se com uma escala relativamente limitada de
possiveis hipdteses de apresentacdo, sendo obrigados a vestirem-se de certa maneira, ao se
encontrarem presos a um determinado ritual no tratamento com os outros. E que cada
sociedade possui normas especificas, convencdes e estilos quanto ao vestuario a adoptar e ao
respectivo significado. A forma como as pessoas se vestem € um exemplo de um sinal ndo
verbal sobre regras societais e padrdes® (Davis, 1992; Elias, 1993; Craik, 1998; Patton, 2002;
Freeburg e Workman, 2010).

A roupa sempre teve uma representacdo mitologica, separando, paralelamente, a
sociedade em castas e classes, exibindo, em tempos mais remotos, a acentuada separacao
entre as camadas ditas superiores e as inferiores. Deste modo, era encarada como o principal
meio para identificar os sujeitos no espago publico (Livolsi e Lomazzi, 1989; Monteiro, 1989;
Crane, 2000), uma vez que a mobilidade social encontrava-se ausente (Livolsi e Lomazzi,
1989). Lipovetsky (1989) elucida: “Durante muitos séculos, a maneira de vestir respeitou
globalmente a hierarquia de condig¢des” (Lipovetsky, 1989: 54). Existia um Unico sistema de
moda®®, que se movia somente no sentido descendente, isto €, da elite, uma minoria, para as
massas, a maioria (Braham, 1997).

Todavia, com a democratizacdo do vestuario, durante o século XIX®', através da descida
gradual de precos, assiste-se a adopg¢do de estilos idénticos entre as diversas classes sociais.

Se, nesta altura, imperavam as aparéncias estandardizadas, amplamente adoptadas, a moda

% Também a moda detém esta capacidade, ao condicionar a conduta social, algo que nem sempre Ihe
fora devidamente reconhecido, dada a atencdo periférica que lhe era atribuida (Lipovetsky, 1989;
Craik, 1998; Crane, 2000).

% Apesar de existir uma sociologia da moda (Barthes, 1981), trata-se de uma tematica a qual ndo tem

sido prestada a merecida consideragéo e pesquisa (Blumer, 1995; Braham, 1997). Constatagéo que

vai ao encontro de uma outra evidéncia: a auséncia de considera¢cdes académicas sobre a moda

(Lipovetsky, 1989; Roach-Higgins, 1995; Braham, 1997). Vérios sdo 0s motivos apresentados para

justificar esta omissao: o facto de ser considerada como um tema de secundaria significancia e um

acontecimento social inconsequente e aberrante (Blumer, 1995; Braham, 1997). Outras
caracteristicas Ihe sdo associadas: bizarra, instavel, sendo equiparada a uma mania, 0 que comprova
0s equivocos de que tem sido alvo. Irracionalidade e anormalidade sdo outras propriedades que lhe
séo falaciosamente incutidas (Blumer, 1995; Braham, 1997). Para Blumer (1995), trata-se de uma
lacuna, pois a moda é um mecanismo social, detendo um papel importante, ao introduzir ordem
num presente potencialmente anérquico, fragmentado e mutavel. Dai que o autor tenha feito um
convite aos sociélogos que ndo demonstram mais do que um interesse casual pelo assunto,

enquanto problematica a investigar: “(...) take serously the topic of fashion” (Blumer, 1995: 378).

E na segunda metade desse periodo que a moda, instituida no final da ldade Média, se instalou

(Lipovetsky, 1989).
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contemporanea é mais ambigua e multifacetada, em consondncia com a natureza fragmentada
das actuais sociedades pés-industriais®. Portanto, a clivagem social j4 ndo apresenta os
contornos deterministas de outrora, nem detém a mesma capacidade condicionalista de
caracterizacdo e de estratificacdo, que, ainda assim, continuam a permanecer importantes,
mantendo a respectiva relevancia simbdlica (Ganetz, 1995; Crane, 2000).

Porém, a roupa ndo revela somente significados associados ao sujeito, mas também
indicacdes referentes a sociedade, encontrando-se estreitamente ligada ao estudo de
acontecimentos actuais, pelo que a sua observacdo e explanacdo sdo componentes
fundamentais na andlise das transformacgdes socio-culturais, uma vez que essas mutacdes
poderdo coincidir com a adopcdo de um novo estilo de vestuario (Alberoni, 1989; Livolsi,
1989; Tarlo, 1996): “It is (...) possible to undertake the study of change and history through
clothing (...) In this diachronic role, clothing serves as a communicative device through which
social change is contemplated, proposed, initiated, enforced, and denied” (McCracken, 1988:
61). Dai que: “Clothing consumption (...) is a sociologically important practice, and firmly

established as a topic of interest for social scientists” (Pilcher, 2013: 88).

% Segundo Simmel, “Para a vida moderna, com a sua fragmentagdo individualista, este factor de
homogeneidade da moda é particularmente significativo” (Simmel, 2004: 104).
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3.2. O vestuério, o cal¢ado e a identidade

Belk (1981) evidencia que certas escolhas de consumo, mais visiveis e expressivas, como o
vestudrio, podem ser as unicas ‘pistas’ ao dispor do individuo no contacto com sujeitos que
desconhegca ou com quem pouco interaja. A roupa ¢ encarada como “(...) one of the most
basic and reliable methods by which we are able to place ourselves and others in the social
world” (Braham, 1997: 127), pelo que, sem vestuario “(...) we are (...) largely anonymous
(...)” (Holdorf cita Harris Dienstfrey, 2005: 1). Jenkins (1996) argumenta que quando é
apresentado a um estranho, o sujeito tenta ‘localiza-lo’ no seu ‘mapa social’, ou seja, a
capacidade para identificar pessoas desconhecidas, com referéncia as categorias sociais,
permite, ainda que por vezes ilusoriamente, saber o que esperar do mesmo, antecipando o
respectivo comportamento. Logo, a estereotipia molda a forma como percepcionamos 0s
individuos (Gove e Watt, 2004). Afinal, “(...) the visually observable properties (...) do not
require close proximity to be noticed by others” (Eicher ¢ Roach-Higgins, 1995: 101).

Corrigan (1997) ndo tem duavidas: na presente cultura de consumo, a roupa sera o
elemento mais eficiente na anunciacdo a sociedade do estatuto detido pelo sujeito, ao
possibilitar que qualquer pessoa seja capaz de retirar alguma informacdo, por vezes mais
complexa, de quem a enverga: “A roupa faz parte do ntcleo duro da composicio de um
visual. E 0 seu elemento mais importante, a par do calcado, ndo s pelo seu valor de uso, mas
também devido ao facto de ter uma expressdo social mais visivel” (Ferreira, 2003c: 356).
Desta forma, formam-se inferéncias acerca dos outros, com base nas suas roupas®, defende
Belk (1981). Visdo partilhada por Crane (2000) e Johnson et al. (2002), os quais consideram
gue esta capacidade da indumentaria encontra-se amplamente documentada. Segundo Johnson
et al. (2002), esta-se perante um processo eventualmente assertivo, na medida em que, na
pesquisa efectuada, os investigadores detectaram que a maioria das trinta e nove mulheres
entrevistadas acredita que os juizos de valor que formularam sobre outrem e 0s que recairam
sobre si estavam correctos.

O vestuario ocupa um lugar central na construcao identitaria, sendo uma pratica signica,
enquanto depositaria de significados e geradora de sentidos, tal como evidenciam diversos
autores, entre os quais: Lipovetsky (1989); Featherstone (1991, 1994); Mcluhan (2002);
Cardoso et al. (2005c); Azevedo (2006); Twigg (2009); Deutsch e Theodorou (2010), Marion

% Para além da vestimenta, Belk (1981) refere outros bens: mobiliério, veiculos automdveis, casas,
cosmeéticos e revistas, mas também actividades de lazer.
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e Nairn (2011) e Pilcher (2013). Trata-se, portanto, de um modelo constitutivo da identidade,
n&o se limitando a reflecti-la (Barnard, 1996). E por esse motivo que, segundo Tarlo (1996),
na Europa os cidaddos apresentam alguma relutancia na aquisicdo de roupa em segunda mao,
sendo precisamente pela proximidade existente entre a indumentaria e as pessoas, que os fas
se caracterizam por digladiarem-se para tocar ou para comprar as vestes de quem admiram.

Verissimo assinala que “(...) o acto de vestir representa uma maneira de um individuo
modular a sua aparéncia em fungdo das circunstancias” (Verissimo, 2008: 88). Chang et al.
(2014), na sua investigacdo, que pretendia compreender o comportamento de consumidores
portadores de deficiéncia em relacdo ao vestuario, particularmente no que diz respeito a
respectiva seleccdo e significados, assinalam, relativamente a uma das suas entrevistadas:
“(...) to appear as a professional (...) who is capable of performing a job, she would wear
““formal clothes’’ to a job interview. (...) to look like she is a person who is young, fun, and
ready to socialize with others, she thinks it is appropriate to wear a ‘‘cute dress’’ (Chang et
al., 2014: 41).

Com a aquisicdo de vestuario, compra-se, igualmente, a representacdo simbolica
associada a vestimenta (Monteiro, 1997). Tal constatacdo poderad conduzir o sujeito, perante a
tarefa de seleccionar o que vestir, a procurar comunicar a sua identidade de forma ponderada
e estratégica, tendo em consideracdo os restantes membros da comunidade (Barnard, 1996;
Tarlo, 1996), ao estar ciente de que o cariz simbolico associado ao vestuario podera afectar a
resposta comportamental dos individuos (Crane, 2000; Johnson et al., 2008; Freeburg e
Workman, 2010). Logo, a pessoa pode escolher a imagem que pretende apresentar aos outros.
Quando remexe 0 seu roupeiro ndo se depara somente com o dilema sobre o que usar, mas
com uma opc¢ao imagética (Williamson, citada por Woodward, 2004c).

Esta versatilidade que € possivel implementar na gestdo da imagem pessoal torna
exequivel manipular, através da indumentaria, a forma como se é percepcionado pelos outros,
explorando-se a formacdo de impressdes (Verissimo, 2008). E que ndo se trata de um
processo inocuo: “(...) the particular variety of recognition I get from others when I dress in
one way rather than other enhances my perception of how I want to be seen (...)” (Ransome,
2005: 144), “We symbolize the sort of person we want others to think we are through clothes
we wear (...) (Woodward, 2004c: 12). O vestuario pode, assim, contribuir para a reducdo da
dicotomia entre o que os individuos sdo e quem desejariam ser, tal como detectaram Altaf et
al. (2010), no ja citado estudo (pagina 57). Estes investigadores concluiram ainda que a
maioria dos respondentes concordou com a ideia de que as suas marcas de roupa preferidas os

auxiliavam a alcancar a identidade pretendida. Por outro lado, metade dos entrevistados anuiu
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que parte da sua identidade adviria das marcas de vestuario de que mais gostavam. Ainda
assim, a maior parte destes homens considerou que, apesar de participarem no processo
identitario, as suas marcas preferidas ndo sdo fundamentais para 0 mesmo.

Contudo, o vestuario ndo se limita a condensar qualidades pessoais, mas também grupais,
desempenhando, assim, uma dupla funcdo, assente numa perspectiva binaria: o interesse
socioldgico pela indumentéria prende-se com o facto de, a nivel individual, as pessoas a
utilizarem para se exprimirem, enquanto, colectivamente, usam-na para Se posicionarem
simbolicamente numa estrutura social. E que a roupa podera testemunhar a pertenca a uma
determinada comunidade, grupo ou subgrupo, comportando o significado do papel que o
individuo representa dentro da sociedade, ao possuir a faculdade de classificar, isto é, de
categorizar (Monteiro, 1989; Davis, 1992; Lehmann et al., 1998; Mcluhan, 2002; Cruz, 2009;
Campos, 2010): “Clothing communicates (...) the supposed “delicacy” of women and
“strength” of men or (...) the supposed “refinement” of a higher class and “vulgarity” of a
lower” one” (McCracken, 1986: 74). Alias, por vezes basta partilhar caracteristicas comuns,
como por exemplo, o codigo de vestuario, para que os individuos sejam encarados como
fazendo parte de um mesmo agrupamento (Brown, 2000): “(...) pessoas vestidas da mesma
maneira comportam-se de modo relativamente idéntico (Simmel, 2004:103). O vestuario
apresenta-se como um elemento constitutivo de relagdes sociais (Barnard, 1996).

A forma como o individuo se veste gera uma demarcacdo simbolica, material e social das
suas diferencas e pertencas, delineando as fronteiras existentes entre a exclusdo e a integracéo.
Constata-se uma dualidade: ao modo de vestir de um individuo é possivel associar um sentido
oscilante entre o almejo de ser igual ao seu grupo ideal de referéncia e de, simultaneamente,
ser diferente: “People appear to need to be social and individual at the same time, and (...)
clothing are ways in which this complex set of desires or demands may be negotiated”
(Barnard, 1996: 11). O vestuario é uma das formas através das quais os individuos poderédo
identificar-se entre si e, paralelamente, declarar a sua particularidade (Livolsi, 1989; Tarlo,
1996; Quadrado, 2006; Marion, 2011). O objectivo do sujeito de ser alguém anico e singular
confunde-se com o propoésito de se movimentar em conformidade com os outros, vivendo
numa particular encruzilhada™: “A necessidade de se ser independente esté inseparavelmente

ligada a de se pertencer a algo” (Elias, 1993: 174).

0 A este proposito, Simmel refere: "(...) somos, por um lado, conduzidos pela tendéncia para o geral e,
por outro lado, pela necessidade de compreender o particular” (Simmel, 2004: 96).
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Encontram-se igualmente implicitos dois vectores: a fusdo com um grupo social
(conformismo, unidade e estabilidade) e o anseio de um distanciamento individual
(variabilidade, unicidade e mudanca) (Lipovetsky, 1989; Braham, 1997; Simmel, 2004): “(...)
clothing (...) can distinguish an individual from others and express an individual sense of
being, they can also indicate group identity and express belonging to a group” (Belk, 1988:
153). Dorfles (1989) menciona a existéncia de um bindmio que se move entre 0 gosto
individual e a generalizacdo do mesmo.

Estas constatacdes decorrem do facto de, actualmente, uma das principais abordagens que
incide sobre o vestuario o equiparar a um modelo de comunicacdo ndo verbal. A roupa
comunica (Daters, 1986; Eco, 1989; Barnard, 1996; Schofield-Tomschin e Littrell, 2001,
Johnson et al., 2002). Belk (2008) da& um exemplo, relacionando esta capacidade
comunicacional do vestuario com a identidade do individuo. Na sua opinido, 0s sinais nao-
-verbais identitarios poderdo ter um impacto nos outros, por permitirem ‘dizer’ coisas que nao
nos atreveriamos a confessar verbalmente: “We would hardly come up to a stranger and
verbally say “I’m rich”, (...) “I’'m sexy” (...). But we can easily convey claims throught the
clothes we wear (...)” (Belk, 2008: 182). Afinal, “Non-verbal statements of identity are
largely visual (...)” (Belk, 2008: 182).

Corrigan (1997) equipara a vestimenta a uma espécie de linguagem prépria e articulada,
gue usa uma gramatica e uma sintaxe especificas e se encontra organizada de uma maneira
formal. O autor considera que, ainda que detenham um caracter expressivo, 0s objectos, entre
0s quais inclui a roupa, sdo um sistema comunicativo, ainda assim, diferente da linguagem, na
medida em que comportam uma motivacdo e uma relacdo ndo arbitraria com as coisas que
significam. Davis (1992) realca o facto de o universo simbolico do vestuario ser o mais
contingente, desembocando numa instavel relagdo entre significado e significante. Também
Dorfles (1989) e Braham (1997) realcam a ambiguidade e a ndo convencionalidade dos
codigos do vestuario™. A significacdo associada ao vestuario varia historica e culturalmente,
sendo, por isso, flexivel, mutavel e flutuante’®. Twigg (2009) refere que o vestuario é um
cédigo linguistico inexacto. A autora menciona que estudos empiricos sugerem que O
significado que transparece da roupa nem sempre é inflexivel e partilhado, uma vez que a

intencdo do utilizador e a interpretacdo do observador nem sempre sao consonantes.

™ Ao contrério de, por exemplo, os sinais de transito (Dorfles, 1989; Braham (1997).

2.0 seu significado depende, amplamente, do contexto, variando conforme a ocasido ou o local,
encontrando-se sujeito a acentuada variagdo na forma como os seus simbolos sdo percepcionados e
apreciados pelos diferentes estratos sociais (Dorfles, 1989).
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Subsiste uma diversidade de opinides no que concerne as varias dimensdes que o trajo

poderd indicar, ao carregar variados indicadores sociais e culturais (McCracken, 1988;
Dorfles, 1989; Davis, 1992; Roach-Higgins e Eicher, 1995; Craik, 1998; Cruz, 2009; Campos,

2010). Estdo em causa dimensoes distintas, inferidas com base no vestuario envergado pelo

sujeito, tal como consta no quadro seguinte’*:

Quadro 1.3. Dimensdes associadas ao uso de vestuario e de calcado

Dimenséo Autor/es
Género McCracken, 1986; Higgins e Eicher, 1995;
Corrigan, 1997; Crane, 2000; Verissimo, 2008
Classe social McCracken, 1986; Roach-Higgins e Eicher,

1995; Corrigan, 1997; Verissimo, 2008

Gostos individuais

Featherstone, 1991, 1994

Estilo de vida Livolsi, 1989; Featherstone, 1991, 1994;
Lopes, 2000
Prestigio Dorfles, 1989
Idade McCracken, 1988; Higgins e Eicher, 1995;

Corrigan, 1997

Filiacdo escolar

Roach-Higgins e Eicher, 1995

Ocupacéo profissional

McCracken, 1988; Sigurta, 1989; Corrigan,
1997; Crane, 2000; Johnson et al., 2002;
Verissimo, 2008

Naturalidade

Crane, 2000

Estado civil McCracken, 1988
Religido Roach-Higgins e Eicher, 1995; Crane, 2000
Ideologia Eco, 1989; Monteiro, 1997
Crengas McCracken, 1988; Barnard, 1996; Johnson et

al., 2002

® De forma a simplificar a leitura da informagéo, que é extensa, optdmos por construir um quadro,
onde expomos os dados recolhidos, através da revisao bibliografica efectuada.
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Comportamentos, familia de origem; Johnson et al., 2002
atitudes; tracos demograficos e de

personalidade

Filiacdo; papéis sociais detidos; estados de | Barnard, 1996

espirito; valores; posicdes sociais e culturais

Sentimentos; estatuto social Barnard, 1996; Johnson et al., 2002

Orientacédo do individuo numa determinada | Goffman, 1995

situacao

Papéis desempenhados no seio de Sigurta, 1989

agrupamentos

Expectativas dos grupos sociais nos quais os | Barnard, 1996

sujeitos se encontram inseridos

De entre todas as dimensdes referidas, destaca-se uma em particular, por ser a que,
aparentemente, gera, na literatura consultada, mais consensos. Inimeros autores referem a
particular importancia feminina atribuida a questdo estética. Varios sdo os indicios:

- Na investigacdo de Rodrigues (2013), em que um dos objectivos era compreender 0
sentido que os homens, vulgarmente denominados de ‘metrossexuais’’*, ddo s suas praticas
de producdo corporal e a forma como estas sdo reflexivamente articuladas com as suas
identidades de género masculinas, foi identificado que os entrevistados referenciaram as
mulheres como sendo mais centradas na aparéncia e na imagem do que os homens. E
mencionada a paciéncia feminina, percepcionada como sendo ilimitada, para com as rotinas
de cuidados corporais mais exigentes em termos de tempo. Também na compra de vestuario,
0s participantes na pesquisa da investigadora consideraram as mulheres mais indecisas e
demoradas. Num inquérito realizado & populacéo lisboeta, Pais (1995) detectou que um dos
temas mediaticos com maior interesse para 0s jovens € a moda, imagem e cuidados com o
corpo, sendo mais significativo junto do publico feminino. O investigador verificou,

igualmente, que a principal propriedade que define uma ‘mulher interessante’ ¢ o aspecto

™ A investigadora refere que os homens com modos de producdo corporal intensos s&o denominados
pelos media como ’metrossexuais’, categoria que ndo é consensual mesmo entre oS seus
entrevistados, ao ser rejeitada por uns e acolhida por outros.

86




fisico. Deutsch e Theodorou (2010) detectaram, na ja mencionada investigacdo, que a
feminilidade se associa a beleza.

De igual forma, Pereira e Antunes (2008), na analise efectuada a anuncios publicitarios
de cosméticos televisivos, de imprensa e de publicidade exterior, e Marion e Nairn (2011),
num estudo que pretendia explorar a forma como as jovens francesas usam a moda para
construir a sua identidade, chegaram a resultados idénticos aos anteriormente referidos.
Também Simmel (1969, 1991, 2004) faz referéncia a mesma questdo. Numa investigacao
realizada junto de adolescentes chineses, entre os 13 e 0s 17 anos, Chan (2008) apurou que a
ambicdo de ser bonita foi somente realcada pelas raparigas participantes na sua pesquisa.
Ollila (2008) (citada por Autio et al., 2013) constatou que para as raparigas o aspecto visual
contribui para o sucesso juvenil. Na opinido destas jovens, é importante, para 0 Sexo
feminino, ter uma boa aparéncia fisica, enquanto no caso masculino, € relevante ter uma
namorada bonita;

- Na sua pesquisa sobre como o corpo ideal era discutido entre a juventude, Strandbu e
Kvalem (2014) afirmam ter sido consensual, entre os participantes nos grupos focais, que o
corpo é um assunto mais sensivel e problematico para as raparigas. Nos seus estudos, Holdorf
(2005), Ashikali e Dittmar (2012) e Vilhjalmsson et al. (2012) chegaram & mesma concluséo,
isto é, que o sexo feminino aparenta apresentar uma maior insatisfacdo com a sua imagem
corporal e aparéncia: “Body dissatisfaction, endemic among young women (...) (Ashikali e
Dittmar, 2012: 514); “(...) Girls had a considerably lower body image than boys”
(Vilhjalmsson et al., 2012: 367). Alias, Holdorf (2005), cuja investigacdo pretendia perceber
qual o papel que as revistas de moda juvenis tinham nos comportamentos e atitudes de
raparigas entre os 12 e os 18 anos, quanto & aquisicdo de vestuario, cita diversas outras
investigacOes que apresentaram resultados semelhantes.

Situagdo para a qual os media contribuem: “(...) exposure to thin-ideal images is an
immediate cause of women’s body dissatisfaction (...)” (Ashikali e Dittmar, 2012: 514), até
porque “(...) the "body perfect" ideal is ultra-thin, and whose media models are typically
underweight (...) (Dittmar, 2009: 2). A exposicao a este tipo de modelos corporais comeca
numa tenra idade e através dos brinquedos: “"Body perfect" ideals are communicated (...)
through dolls such as Barbie, and girls as young as 5 to 7 years reported lower body esteem
and a greater desire for a thinner body directly after exposure to such doll images
dissatisfaction” (Dittmar, 2009: 2);

- Ferreira (2003c), num estudo efectuado a uma amostra representativa da populagéo

jovem portuguesa entre 15 e 29 anos, no ano 2000, assinala que o sexo feminino é mais
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permeavel a influéncias externas, relativamente as escolhas efectuadas, é mais exigente com o
seu aspecto fisico e monitoriza, de forma mais vincada, o seu visual, em relagdo ao homem.
Também Verissimo (2008), que analisou diversas campanhas publicitarias, assinala ser a
mulher quem se preocupa mais com o que veste e exige mais do seu corpo. O sexo feminino é
mais ansioso em relacdo ao seu aspecto fisico, dai a publicidade a cosméticos ser,
maioritariamente, direccionada as mulheres, escrevem Pereira e Antunes (2008). De igual
forma, Autio et al. (2013), numa pesquisa em que se examinou 0 consumo de estudantes
finlandeses, entre os 13 e os 14 anos, através das narrativas juvenis, verificaram que as
raparigas tendem a enfatizar as praticas de consumo que lhes permitiam melhorar a sua
aparéncia, enquanto a aten¢do masculina se concentrava no desporto: “(...) boys tend to
emphasise sportiness in constructing their masculine self and attractiveness” (Autio et al.,
2013: 141);

- a moda é, essencialmente, um universo feminino, referem: Ferreira (2003c), no ja
referido estudo, e Pais (2003), que participou, igualmente, na mencionada investigacao; Paco
e Raposo (2003), numa pesquisa em que se analisou o comportamento de compra do
consumidor, junto de estudantes da Universidade da Beira Interior, e Holdorf (2005), na ja
frisada investigacao;

- Leite (2008), num estudo em que se analisou as atitudes e os comportamentos de 220
jovens portugueses face aos produtos de moda e ao vestuario, assinala que as raparigas
valorizam e interessam-se mais pelo vestudrio e apresentam um maior envolvimento na
respectiva aquisicdo. Sdo lideres de opinido em relacdo a moda e a roupa e ddao mais
conselhos sobre o sector, comparativamente com os rapazes. Estas duas ultimas conclusGes
vao ao encontro dos resultados obtidos em duas pesquisas ja assinaladas, a de Ferreira
(2003c) e a de Pago e Raposo (2003), investigadores estes que constataram ainda que as
mulheres sdo as primeiras compradoras dos novos estilos de vestuario que surgem no
mercado, 0s quais poderdo ter impacto e influenciar os adoptantes mais tardios, 0s

seguidores’.

™ Cardoso et al. (2009) efectuaram um estudo que procurava identificar, com base no construto
inovacdo, 0s tragos caracteristicos de dois grupos de consumidores de produtos de moda e
vestuario: inovadores, constituido por um nidmero mais reduzido de individuos, e seguidores, que
abrange uma cifra mais alargada de sujeitos. Ora, 0 primeiro grupo apresenta uma maior ‘expressao
do self” através do consumo de vestuario, assim como uma igual primazia no envolvimento com os
produtos e impulsividade nas compras. Estes sdo pioneiros na experimentacdo de novos bens, dai
terem gostos mais volateis, e precoces na identificacdo e aquisicdo de novidades. Paco e Raposo
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Alids, Lopes (1996), numa investigacao realizada junto de alunos do 11° ano inscritos em
escolas do Porto, concluiu que, a propdsito dos esteredtipos que os estudantes atribuem aos
seus pares, tendo em conta o respectivo género, a partir da apreciacdo das respectivas praticas
culturais, os rapazes consideram que as raparigas apresentam preocupacfes exageradas com a
roupa. Por sua vez, no estudo de Rodrigues (2013), ja referido anteriormente, o0s
entrevistados, com modos de produgdo corporal intensos, apontaram o interesse pelas
compras pela roupa como um dos tracos de personalidade e comportamento femininos.
Perante este resultado, e a seguinte constatacdo: “(...) todos os entrevistados souberam
identificar com bastante precisdo que tipo de roupa gostam, ou n&o, de vestir, quais sdo as
suas marcas de eleicdo ou, pelo contrario, porque rejeitam usar roupa de marca, quais as cores
de preferéncia e as que se recusam a usar” (Rodrigues, 2013: 256), a autora comenta:
“Tratando-se de homens, de um modo geral, bastante interessados nas tendéncias da moda
e/ou em roupa, € curioso como atribuiram essa caracteristica em exclusivo as mulheres”
(Rodrigues, 2013: 209);

- a aquisicao de vestuario ganha um destacado relevo junto do sexo feminino, tal como
referido por Campbell (1997), numa pesquisa que tinha como objectivo analisar as atitudes de
homens e mulheres, entre 0s 25 e 0s 45 anos e dos mais diversos grupos socio-econémicos,
em relacdo as compras. Leite (2008) assinala ser o sexo feminino quem adquire vestuario com
uma maior assiduidade. Roberts e Parsell (1990) identificam que, na juventude da Gra-
-Bretanha, sdo as raparigas quem gasta mais dinheiro em roupa, tal como inferiram Deutsch e
Theodorou (2010), no ja mencionado estudo. Por sua vez, Brusdal e Lavik (2008) indicam
que o sexo feminino compra com uma maior assiduidade e gasta cerca de mais 13 euros por
més do que os rapazes na compra destes bens. Curiosamente, Santos (1975) detectou, nhum
inquérito feito antes da Revolugdo de 1974 a jovens portugueses entre 0s 16 e 0s 19 anos, que
nas despesas diarias, 0s gastos com o vestuario sdo citados com a mesma frequéncia pelos
dois sexos.

Esta particular incidéncia feminina pelo sector é justificada com base nos mais diversos
argumentos. Para Ganetz (1995), os vestiarios/provadores sdo propicios a discussdo sobre o
vestuario: “For girls to go shopping together for clothes is to confirm each other’s taste and
style. (...) It is about confirming each other, at the same time as the other person is expected to

give personal advice on (...) what suits and what does not” (Ganetz, 1995: 86), mas também

(2003) também referem a existéncia de consumidores inovadores, mas privilegiam outra
terminologia, como lideres ou primeiros adoptantes.
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sobre as relacOes estabelecidas com os pais, 0s relacionamentos amorosos ou 0s complexos
corporais. Dens et al. (2008) avangam com uma outra perspectiva: “(...) women are (...)
encouraged to believe it is important (...) to look good in order to be valued” (Dens et al.,
2008: 417). Segundo o testemunho de diversos autores, os diferentes momentos histéricos
afectos ao género feminino acabam por determinar essa maior predisposi¢do da mulher. Por,
historicamente, as mulheres terem ocupado posi¢Oes sociais mais fragilizadas e sedimentadas
no costume, a moda permitia a conciliacdo entre o desejo de imitacdo geral (destituindo o
género feminino da responsabilidade do seu gosto e da sua ac¢do) com o de distin¢éo, refere
Simmel (1969, 1991, 2004). Por sua vez, Ganetz (1995) real¢a que como a mulher foi sempre
menos visivel, socialmente, do que o homem, a moda ajudou a ultrapassar essa barreira
sexista. Ja Corrigan (1997) menciona o facto de o surgimento das lojas ter proporcionado uma
escapatoria a esfera doméstica feminina, concedendo a mulher um novo espaco no dominio
publico. Se antes da Revolucdo Industrial eram os homens quem mais investiam na sua
imagem, por terem que rivalizar entre si para conquistarem as mulheres, é na alvorada da
Revolucdo Industrial que o género feminino adopta uma cultura galante, investindo na

imagem e na moda’®, menciona Pais (2003).

® Esse investimento devia-se a0 modelo de matriménio adoptado na Idade Média, na Europa
Ocidental, o qual assentava numa forte reducdo da nupcialidade e num adiamento da idade da
contraccdo do casamento, para além de sacrilizar o celibato e a virgindade feminina. Como
consequéncia, as noivas escasseavam. Factor agravado por fendmenos a época recorrentes como o
infanticidio e a poligamia. Um ‘bom casamento’ era aquele que dava direito a aceder a possessao
de terras. Este modelo de matrimdnio entra em declinio na alvorada da Revolugéo Industrial. Nesta
fase, 0 emprego ganha um valor superior a terra. A competicdo masculina deixa de se centrar na
unido, mas na posse de um trabalho estavel, pelo que os investimentos na indumentaria sdo
substituidos pelas qualificagdes educativas ou profissionais. Assim, as mulheres aspiram a
relacionar-se com um jovem detentor de um ‘bom emprego’, passando a serem as proprias a
preocuparem-se mais com a imagem (Pais, 2003).

90



3.2.1. A aparéncia, o corpo e a moda

No processo de construcdo identitaria, outros trés conceitos, associados ao vestuario e ao
calcado, e interligados entre si, apresentam-se como relevantes: o corpo (Quadrado, 2006;
Cunha, 2008; Ferreira, 2008), a aparéncia (Pereira et al., 2005; Cunha, 2008; Pais 2010) e a
moda’’ (Miles, 1998; Crane, 2000).

O corpo é percepcionado como um veiculo de auto-expressdo: “(...) 0 corpo emerge como
portador de um poder de significacdes e de sentido que, através dos seus gestos, poses,
expressoes, modos de vestir e outras marcas sociais, comunica com o exterior” (Verissimo,
2008: 75) e um passaporte que garante a aceitacdo social (Featherstone, 1991, 1994; Pais,
1995; Verissimo, 2008): “A apresentacdo de si € 0 mais rapido passaporte para a integracao
ou para a exclusdo” (Lopes, 1996: 170). Corrigan (1997) realca o facto de o corpo ser
encarado como uma maquina que necessita de manutencdo, para que possa ser mantido como
uma mercadoria vendavel, dado o valor mercantil detido. Outros autores fazem eco dessa
perspectiva: “Ao preocupar-se com a impressao que os outros tém de si, 0 homem e a mulher
modernos passaram a assumir o corpo como um elemento fundamental da propria
apresentacdo, tornando-o num objecto a ser cuidado (...)” (Verissimo, 2008: 63); “In
contemporary society the body has become a project” (Woodward, 2004c: 36).

E por esse motivo que 0s sujeitos encetam estratégias instrumentais que visam moldar o
seu corpo, como por exemplo, a implementacdo de dietas (Featherstone, 1991; Dens et al.,
2008; Verissimo, 2008); a aposta nos ginasios (Featherstone, 1991; Verissimo, 2008); a
ingestdo de esterdides (Dens et al., 2008; Dittmar, 2009); a massificacdo do consumo de
produtos de beleza (Verissimo, 2008); o recurso a cirurgia estética (Verissimo, 2008; Dittmar,
2009) ou o uso do vestuario para compensar as eventuais insatisfacbes com a imagem
corporal (Sontag e Lee, 2004). Porém, € necessario que 0 sujeito esteja permanentemente
actualizado, uma vez que os critérios de apreciacdo sdo flutuantes: “(...) 0 estético é cada vez
mais o que colide com o estatico” (Pais, 1995: 151). Existe, assim, uma propensdo para o
culto da imagem corporal, em que o corpo, locus fundamental do consumo, é palco de
crescentes investimentos (Pais, 1995, 2003, 2005; Henderson e DeLong, 2000; Lopes, 2000;
Verissimo, 2008).

" Para Lomazzi (1989), a sequir & palavra, a moda é a maneira mais importante, directa e cémoda que
o individuo pode usar diariamente para se exprimir.
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A uma silhueta perfeita é associada o sucesso pessoal, profissional e social (Dittmar,
2008). De facto, a beleza corporal tem vindo a adquirir um crescente valor simbélico’, ja que
os individuos tendem a correlaciona-la com a popularidade (Pais, 1995; Fehr, 2009). Ferreira
(2003c) verifica a existéncia de uma ligagéo entre dois indicadores: o sentimento de satisfacéo
com o corpo (auto-estima corporal) e o de satisfacdo enquanto pessoa (auto-estima pessoal)’:
“A consisténcia que se verifica na correlacdo entre ambos (...) vem dar alguma validade
empirica a hipdtese da centralidade simbodlica do referente corporal no processo de construgédo
do self (...)” (Ferreira, 2003c: 282).

Também as pesquisas de Dittmar (2009), Ashikali e Dittmar (2012), Dens et al. (2012) e
Vilhjalmsson et al. (2012) obtiveram resultados idénticos: “Given the importance of
appearance in today’s society, it appears many people derive their self esteem from the way
they look” (Dens et al., 2008: 416), “(...) studies confirm that dissatisfaction with one’s body
(...) can be (...) one of the most consistent and significant precursors of negative
selfperception, negative emotional states, and unhealthy body-related behaviors” (Dittmar,
2009: 2), principalmente entre os jovens: “Adolescents with unusually sized or shaped bodies
may experience ridicule, rejection, or exclusion (...). Such experiences can have negative
consequences for a person’s image and evaluation of self” (Vilhjalmsson et al., 2012: 367).
Os supracitados investigadores afirmam ainda que varios outros estudos indicam haver uma
correlacdo positiva entre as duas supracitadas dimensfes. A pesquisa de Chang et al. (2014),
que incidiu, relembramos, sobre consumidores com deficiéncia, permitiu constatar,
igualmente, essa capacidade do vestuério:

“Dress can clearly help to encourage feelings of self-efficacy through self-esteem as well as by
symbolizing positive life experiences and accomplishments. As the experiences of participants in this
study reveal, such symbols can include conquering threats to one’s health and well-being by such
debilitating diseases as cancer, posttraumatic stress disorder, or anxiety” (Chang et al., 2014: 45).

O corpo contribui, de forma premente, para a formagdo da aparéncia do individuo, a qual
é encarada como um reflexo identitario. Como consequéncia, a aparéncia acaba por ditar as
penalizacbes sofridas por quem apresentar uma imagem negligenciada. Impera uma

hiperbolizacdo do visual, pelo que a actual cultura consumista coincide, em parte, com uma

® Todavia, num inquérito efectuado & juventude portuguesa, em 1983, num total de 21 valores
possiveis de hierarquizar, ‘um mundo de beleza (beleza natural e estética) surge em altimo lugar
(Vala, 1986).

™ A partir da conjugacéo das duas dimensdes, construiu-se um indice de auto-estima identitaria: os
respectivos resultados indicam a plena satisfacdo auto-identitaria da maioria dos jovens (60%)
(auto-estima identitéria positiva) (Ferreira, 2003c).
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cultura narcisista, em que se coloca a énfase na exibicdo e gestdo de impressdes (Maffesoli,
1990; Featherstone, 1991, 1994; Fonseca, 2007; Verissimo, 2008): ‘“’Andar atraente” e
“andar bonita” democratizaram-se (...) como deveres dos homens e das mulheres da
sociedade” (Fonseca, 2007: 130). A importancia da aparéncia em contexto juvenil foi
detectada ndo s6 em Portugal (Gongalves, 1995; Pais, 1995, 2003, 2005; Lopes, 2000; Pina,
2001; Silva, 2001; Campos, 2010), mas também no Brasil (Lehmann et al., 1998; Almeida e
Tracy, 2003), em Espanha (Brull e Abeja, 2006) e na China (Chan, 2008). Num estudo
efectuado na Holanda, Bosma (1992) identificara que a aparéncia fisica detém mais
protagonismo para o0s jovens entre 0os 13 e 0s 16 anos, intervalo etario que abrange a nossa
populagdo em estudo.

Por dltimo, e no que concerne a moda, esta providencia ao consumidor uma pletora de
escolhas, isto é, uma paleta a partir da qual os individuos poderdo pintar a sua identidade
(Davis, 1992; Miles, 1998): (...) by offering themselves (...) the prospect of transforming
themselves (...) (Braham, 1997: 126). No seu livro, Crane (2000), que compara a sociedade
francesa com a americana, recorre a uma ampla gama de materiais histéricos e
contemporaneos para demonstrar como o significado social do vestuario sofreu alteraces. A
autora realca o facto de os consumidores ja ndo serem encarados como fashion victims,
imitando os lideres de opinido da moda, mas como individuos que seleccionam estilos
préprios com base na percepcao da sua propria identidade. A moda é apresentada como uma
opcéo e ndo como uma imposicao, ideia igualmente defendida por Ganetz: “The dictates of
fashion have, if not ceased altogether, then certainly weakened” (Ganetz, 1995: 73-74).

Também Lipovetsky (1989), que analisa a moda como um fenémeno inseparével do
nascimento e do desenvolvimento do mundo moderno e ocidental, defende a mesma
perspectiva, argumentando que a moda impbe normas colectivas, mas, simultaneamente,
deixa espago a manifestacdo do gosto pessoal. J& Simmel (2004), que aborda a personalidade
e os estilos de vida dos individuos das metrépoles, acredita que a moda pode escravizar, tal
como Barthes (1981), que, na sua obra O sistema da moda, redigida entre as décadas de 1950
e 1960, em que efectua uma andlise semantica do vestuario feminino, defende que a moda é
tirdnica. Inequivoca aparenta ser a sua fun¢do: “(...) cada qual tem de estar ‘ao corrente’ (...)
todos 0s meses e todas as estagdes, no vestuario, nos objectos e no carro. Se nao o fizer, ndo é

verdadeiro cidaddo da sociedade de consumo” (Baudrillard, 1995: 104).

Apos algumas consideragdes sobre o vestuario e o calcado, inclusive sobre a aparéncia, 0

corpo e a moda, e a sua intervencdo no processo identitario, importa reflectir sobre uma outra
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dimensdo, que participa, igualmente, na formacédo da identidade, dado o capital intangivel que

a caracteriza. Debrucemo-nos sobre a marca.
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3.3. A marca enquanto activo simbdlico

Apesar de as marcas sempre terem tido um importante papel no comércio, € somente no
século XX que se tornam centrais na dinamica comercial, detendo, com o crescimento do
mercado, um poder emergente. A evolucdo do conceito de marca surge associada ao
desenvolvimento do marketing, ao longo dos anos 1950, o qual procurava conhecer melhor as
formas de influenciar os consumidores. E a partir dessa década que se descobre o potencial
das marcas como forma de apelar ao consumo, atribuindo-lhes caracteristicas intangiveis,
valores, sentimentos e afectos. Actualmente, as marcas ocupam um lugar privilegiado no
mercado, sendo encaradas como um activo empresarial (Aaker, 1991; Rudo, 2003; Ledo et al.,
2011). Na opinido de Kapferer (2000), estas sdo o principal capital das empresas, que acabam
por reconhecer que o verdadeiro valor residia no seu exterior: na mente dos consumidores.

De acordo com o autor, torna-se imperativo operar uma distingcdo entre dois conceitos:
“(...) o produto é aquilo que a empresa fabrica, a marca é aquilo que o cliente compra”
(Kapferer, 2000: 8). Sendo o0s pertences perenes, as marcas sao intemporais, ultrapassando a
materialidade dos produtos, ao construirem nucleos de valor acrescentado, injectando-lhes um
caracter simbolico. Dai que as empresas valham pelas suas marcas. Assim, a marca, Unica e
irrepetivel, identifica e diferencia a oferenda; traduz a unicidade da oferta; atribui uma
identidade ao bem e potencia a criacdo de lagcos de pertenca com os consumidores (Brochand
et al., 1999; Kapferer, 2000; Pina, 2006; Verissimo, 2008). Na ja referida investigacdo, Pina
(2006) detectara, relativamente ao consumo de marcas, uma sobreposi¢do do valor-simbolo
ao valor-fungdo, particularmente visivel nas marcas de eleicéo, as apelidadas de love brands,
cumplices dos seus portadores, e com as quais se estabelecem vinculos psicolégicos
emotivos: “As relacdes que os individuos mantém com as marcas de consumo da sua
preferéncia ndo sdo apenas funcionais, no sentido utilitario ou comercial, mas sdo sobretudo
de natureza emocional ¢ simbolicamente significantes” (Pina, 2006: 96).

Ruiz (2005) assegura que tanto a competitividade empresarial, como a maior exigéncia
dos consumidores, tém induzido a uma procura crescente de relagdes mais pessoais entre
marcas e clientes, os quais detém cada vez mais poder®®: “El objetivo de esta estrategia (...) es
teflir de afecto, de sensaciones emocionales positivas, la relacién con la empresa y muy

especialmente con sus marcas” (Ruiz, 2005: 259). O autor real¢a a existéncia de estudos

% Este poder podera manifestar-se, por exemplo, através das associacdes de defesa dos consumidores
(Ruiz, 2005).
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recentes que frisam a importancia das designadas comunidades de marca®!, que sio grupos
sociais, cujos membros partilham a lealdade a uma determinada marca. Este vinculo engloba
0 envolvimento com os valores e as atitudes encarnados pela marca. Mas ndo sO: “Esta
implicacion une a los usuarios no sélo con la marca, sino también entre si, segun lazos de una
solidaridad propia de quienes se reconocen como semejantes. Es el caso de los grupos de
‘moteros’ de Harley-Davidson, de amantes de Macintosh (...)” (Ruiz, 2005: 259). O autor
explica porqué, dando, para o efeito, um exemplo concreto: “Los usuarios de Harley-
-Davidson viven su motocicleta como un estilo de vida mas que como un simple medio de
transporte (Ruiz, 2005: 259-260). Dai que “Cambiar de marca supondria algo asi como una
traicion a un estilo de vida compartido” (Ruiz, 2005: 260).

Ruiz (2005) identifica algumas accdes que as marcas poderdo desencadear, visando a
facilitacdo e o apoio a formacdo destas comunidades, tendo sempre presente que sdo
estruturas que deverdo comunicar e interagir com os consumidores: marketing social (associar
a marca a uma causa): “(...) como el patrocinio de actividades ecoldgicas, de asociaciones de
discapacitados, de enfermos incurables o para la acogida de nifios sin hogar (...)” (Ruiz, 2005:
267); organizacdo de eventos para os clientes, que, ao participarem nestas actividades,
poderdo nutrir sentimentos de divida e de agradecimento para com a marca, 0 que acabara por
reforcar a relagdo entre ambos, para além de outros beneficios: “En primer lugar, personaliza
la relacién entre la empresa y el consumidor. El trato con los empleados de la compaiiia a lo
largo de los dias que dura el evento humaniza su imagen: la empresa deja de ser un logotipo y
un anuncio (...)” (Ruiz, 2005: 268) e a comunica¢do on-line, a qual oferece indmeras
vantagens:

“(...) facilita un espacio de intercambio de intereses abierto simultdneamente a una gran cantidad
de personas; permite el protagonismo de muchas mas personas que la interacciéon cara a carg;
proporciona la ocasion de establecer relaciones sociales nuevas con personas distintas del propio
circulo habitual; y, si esta bien organizada, transmite la sensacion de ser un lugar donde se respetan
reglas y cddigos de conducta” (Ruiz, 2005: 269).

As marcas, enquanto entidades significantes e representacfes colectivas, comunicam. Os
consumidores expressam-se de uma forma néo verbal, tendo em conta a simbologia intangivel
das mesmas. E nesse significado que transportam que reside o seu poder. De facto, é

frequente imprimirem-se significados sociais nas marcas, com o intuito de conduzir a

81 Apesar de estas comunidades se poderem formar em torno de qualquer produto, é mais provéavel que
surjam associadas a bens que se consumam na esfera publica e a marcas com uma imagem forte no
mercado e uma histéria longa no tempo (Ruiz, 2005).
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respectiva adquirigdo (Arthur et al., 2006; Galhardo, 2006; Pina, 2006; O’Guinn, 2007), pelo
que ha uma necessidade de ““(...) criar uma imagem de marca que se ajuste as imagens que 0s
consumidores querem veicular com a sua posse, uma vez que 0 consumo se tornou uma das
dimensGes mais importantes para a construcdo do Self social das pessoas” (Pereira e
Verissimo, 2004: 29). E nesse sentido que as marcas sdo entendidas como um recurso
simbdlico. Ja em 1973, Guiraud afirmava que as marcas adquiriram “(...) une valeur
sémiologique trés importante dans la commercialisation moderne” (Guiraud, 1973: 102), dado
que “Le commerce vend des symboles* (Guiraud, 1973: 120). Portanto, as marcas devem ser
encaradas como negociantes de significacbes e ndo como produtoras de produtos (Naomi
Klein, citada por Verissimo, 2008; Ledo et al., 2011), os quais “Nunca mais seriam
simplesmente fatos de treino, automdveis ou gelados. Eram comunicadores. Tinham valores,
identidade e proeminéncia incorporados. Agora eram Nike, Mercedes e Haagen-Dazs”
(Robinson, 1999: 50).

Alids, j& tinhamos visto, no sub-capitulo 2.5 da presente tese, na pagina 43, que 0s bens
possuem uma dimensdo simbdlica. Ora, o desenvolvimento de todo esse processo foi obtido
gragas as marcas: “No es lo mismo llevar unas gafas para proteger los ojos de la luz que llevar
unas gafas de sol disefiadas por Gucci. Con éstas el usuario no solo resguarda sus 0jos:
también muestra a los demas y a si mismo una imagen cargada de significado” (Ruiz, 2005:
266); “As malas nunca mais serviriam para transportar a bagagem, seriam cobertas com as
iniciais do seu desenhador para que o mundo inteiro visse como éramos bem sucedidos e, pelo
menos em teoria, nos tratasse em conformidade” (Robinson, 1999: 48). E devido ao activo
simbdlico das marcas que estas intervém no processo identitario dos individuos, tal como
sugerem Ruiz (2005), Belk (2008) e Cruz (2009). Dittmar (2008) e Schembri et al. (2010)
fornecem dois exemplos especificos: “The thought “My Rolex watch means that I am a
successful person” could be an example within consumer culture, a Rolex watch is seen as a
symbol of wealth and success (...)” (Dittmar, 2008: 18);

“The family man who bought a Ford, but drove a BMW during business hours, illustrates the
symbolic interrelationship between the object and the sign. While the BMW portrayed him as
successful and wealthy, the Ford was an affordable family car. This shows that he deliberately used
the BMW as a symbol of success, whereas the Ford was symbolic of his family orientation”
(Schembri et al, 2010: 631-632).

A construcdo identitaria ndo apresenta extrema importancia somente para os individuos,
mas também para as marcas, conforme realca Aaker (1996), assinalando similitudes:

providenciam uma direc¢do, um proposito e um sentido. A identidade de uma marca é um
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conceito de emissdo, composto por “(...) aquilo que, através da multiplicidade dos sinais, das
mensagens, dos produtos, surge como oriundo de um dnico emissor” (Kapferer, 2000: 30) e
representa a forma como os estrategas pretendem que a marca seja percebida. Ja por sua vez,
a imagem da marca® é um conceito de recepcdo, pois abrange um conjunto de percepcoes,
sendo o resultado de uma leitura, de um processo de descodificacdo, de um mecanismo de
extraccdo de significagdes e representa a forma como a marca é, de facto, percepcionada
(Kapferer, 2000).

Alias, segundo Smothers (1993), é recorrente equiparar as marcas as pessoas, sendo uma
analogia amplamente utilizada, pelo facto de ambas deterem uma identidade e uma imagem.
Para Cruz, as marcas sdo “(...) verdadeiros hibridos sociais, quase objectos e quase sujeitos
(...)” (Cruz, 2009: 19). Smothers (1993) argumenta existirem marcas e produtos que,
inclusive, possuem carisma, entendido como a capacidade de gerar motivacdo e
envolvimento, para além do expectavel, por mais corriqueiros que possam ser 0s objectos em
causa. Woodside et al. (2008) referem que ha marcas que sdo encaradas como icones
arquétipos.

Todos estes factores fazem com que Schembri et al. (2010), tal como n6s, reconhecam
que o consumo de marcas é um “(...) phenomenon worthy of investigation (...)” (Schembri et
al.,, 2010: 623). Nesta dindmica simbdlica, a publicidade apresenta uma importancia
incontornavel: “These symbolic meanings are highly profiled in advertising, a central element
of consumer culture (...)” (Ashikali e Dittmar, 2012: 515).

Urge, pois, e tendo em conta a ligagdo existente entre o cariz simbolico das marcas e o

discurso publicitario, tecer algumas consideracdes sobre a publicidade na contemporaneidade.

8 Para além da imagem da marca, que permite avaliar como esta é conhecida, um outro vector
principal intervém no processo de selec¢do de marcas: a notoriedade (mede o nivel de recordacéo
da marca, possibilitando concluir se esta €, ou ndo, conhecida) (Brochand et al., 1999).

98



3.4. O carécter simbdlico da publicidade

Presentemente, os media apresentam uma inegavel relevancia: (...) “we increasingly organize
our lives around the mass media” (Reimer, 1995a: 58), particularmente na esfera das praticas
de consumo: “We learn how and what to consume through the media” (Silverstone, 1999: 79).
Assim, “(...) we buy as a result of what we see and hear on the media” (Silverstone, 1999: 84),
destacando-se uma varidavel de comunicacdo em particular. Na actualidade, vive-se numa
sociedade de consumo, em que o discurso publicitario é o respectivo hino triunfal:
“Advertising is the wallpaper of a consumer society (...)” (O’Guinn, 2007: 5). Perante a
constatacdo de um conjunto de ‘problemas’ decorrentes da contemporaneidade, a publicidade
apresenta os produtos como a respectiva solucdo, numa tentativa de impulsionar o consumo
dos bens anunciados:

- com a rapida mudanca social que caracteriza a sociedade ocidental, na qual prevalece a
inconstancia dos papéis sociais e expectativas, proliferam os estados de ansiedade. Este
panorama surge como uma oportunidade para os publicitarios, que apresentam 0s objectos
como remedios e terapias para a atribulada vida moderna. O pertence é exibido como um
suplemento incondicional da existéncia humana, prometendo uma libertacdo individual
(Fonseca, 2007; O’Guinn, 2007);

- 0 discurso publicitario tem como pedra basilar a sugestdo de que, na relacdo que o
consumidor estabelece com os outros, falta algo, propondo o produto para a sanacdo dessa
lacuna societal. Se, em tempos mais remotos, o sujeito direccionava um olhar critico em torno
do bem, entretanto essa perspectiva alterou-se, incidindo, na actualidade, sobre o préprio
individuo. Ja ndo é o pertence, mas a pessoa que se torna inadequada (Corrigan, 1997;
Fonseca, 2007);

- uma vez que 0s sujeitos estdo a ser constantemente examinados pelos restantes
membros da sociedade, a publicidade apregoa possuir a formula para tornar o individuo mais
bem sucedido, capaz de projectar uma imagem desejavel perante os outros: “(...) advertising
professionals (...) suggests (...) that goods are bridges and that their purchase will give the
consumer acess to displaced ideals” (McCracken, 1988: 116); “By fusing desire and
consumption, advertisers promote fears associated with an incomplete or less than desirable
self (...)” (Crymble, 2012: 63). Para tal, os intervenientes nos anuncios publicitarios ndo séo
uma representacgdo realista, mas uma referéncia imaginaria e idealizada, construida com base
em apelos simbolicos, conotativos, heddnicos e emotivos, de forma a permitir que o sujeito se

identifique com as personagens publicitarias. Desta forma, a publicidade pode incentivar ao
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mimetismo, j& que o individuo procura tornar-se numa referéncia apelativa (Fonseca, 2007;
Tellis e Ambler, 2007; Verissimo, 2008; Cardoso e Pinto, 2009; Pais, 2010). Rosales (2002) e
Dittmar (2008) frisam, especificamente, essa questdo: “O antncio ndo nos descreve o
produto, mas sim 0 modo de vida - imaginario — dos seus consumidores, 0 que faz com que a
compra se transforme em acto de esperanca de se poder vir a ser igual ao modelo que aparece
no anuncio (...)” (Rosales, 2002: 54); “Goods are marked as bridges (...) with the message that
we can — as if by magic — transform ourselves to be more like the glamorous models and
celebrities who promote the products” (Ditmar, 2008. 2);

- 0 consumo constitui um ritual que oferece a felicidade e anula a frustracdo (Brito,
2012), preenchendo lacunas pessoais e sociais, validadas pelas promessas publicitarias®
(Silva et al., 2011). O objecto é utilizado para despertar desejos de auto-
-afirmacdo, de diferenciacdo® e de prestigio (McCracken, 1988; Martins, 1997). A
publicidade promove o0s produtos, associando-os a estilos de vida, em que o consumidor pode
comprar objectos que lhe permitirdo possuir a identidade que pretende, dada a carga simbolica
atribuida aos bens. E por este motivo que esta variavel de comunicacdo contribui para a
formacéo identitaria do individuo (Woodward, 2004c; Silva et al., 2011): “A publicidade (...)
tomaram conta do conceito da identidade” (Fonseca, 2007: 126). Robinson elucida “(...) 0s
publicitarios comecavam a compreender que nés podiamos ser definidos por aquilo que
adquiriamos (...)” (Robinson, 1999: 44); “Quanto mais produtos compravamos, (...) mais 0s
publicitarios nos vendiam aquilo que somos, quem desejariamos ser, quem desejadvamos que
0s outros pensassem que nés somos (...)” (Robinson, 1999: 50). Também Ashikali e Dittmar
(2012) incidem a sua reflex&@o sobre a forma como a publicidade apresenta os produtos: “(...)
material goods are presented as positive additions to one’s identity, as means for enhancing
status, and projecting a desirable image to others” (Ashikali e Dittmar, 2012: 515).

Actualmente, oferece-se ao consumidor representacdes de um possivel novo self, mais
atractivo e socialmente desejavel, numa espiral de transformacdes identitarias, libertas de
condicionalismos (Rosales, 2002). A publicidade detém um papel central neste processo, ao

sugerir que os individuos tém a oportunidade de se aperfeigoarem, apresentando “(...) o lado

8 A ligacdo existente entre a identidade e o consumo é uma associagdo explorada pelo marketing a
partir de 1980 (Diaz, 2012).

% Proulx e Breton (1997) concebem a actividade publicitaria como um mecanismo de distingo
societal, concretizado através dos comportamentos de compra, que produz signos dissimilares hum
sistema em que os individuos tém uma necessidade social de se diferenciarem que ndo conseguem
esgotar.
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«cor-de-rosa» da vida (...)” (Pereira e Verissimo, 2004: 183). A narrativa publicitaria explora
a positividade, dissipando as fragilidades do consumidor e exacerbando o seu lado narcisico.
As dificuldades quotidianas e as restantes “(...) facetas negativas sao atreladas ao nao-ter o
produto” (Camargo, 2013: 22). Assim, os artigos de consumo tém sido descritos como
simbolos a venda, j& que o discurso publicitario tenta convencer os potenciais proprietarios de
que poderdo utilizar os objectos anunciados para multiplos efeitos, como por exemplo, tornar
visivel, junto da sociedade, as suas caracteristicas pessoais. Esta estratégia torna a venda de
mercadorias mais eficaz do que se, eventualmente, se centrasse em apelos egocéntricos, em
que as outras pessoas ficariam desarredadas do processo. A linguagem publicitéria foca-se no
consumidor ndo enquanto individuo, mas como um ser societal (Corrigan, 1997).

Ja em 1978, Toussaint previa que a publicidade se transformaria no grande meio de
expressao iconica. O discurso publicitario é, de facto, capaz de tornar qualquer artigo
inanimado num verdadeiro comunicador (Santos, 2005): “Advertising is the cultural language
which speaks on behalf of the product. Advertising makes commodities speak” (Gay et al.,
1997: 25), tranformando rituais de aquisicdo em rituais de comunicacdo (Silva et al., 2011).
Segundo Jhally (1995), os produtos sdo esvaziados do seu significado real para, através dos
anuncios publicitarios, serem preenchidos com a significacdo pretendida. Logo, a publicidade
possibilitou a existéncia de algo que poderia promover a troca. A pessoa compra determinado
pertence e este encarregar-se-a4 de veicular um significado para o utilizador, que lucrara,
simultaneamente, com a respectiva aquisi¢do. Desta forma, aglomeram-se vantagens, na
medida em que os objectos sdo depositarios de utilidade e de sentido (Santos, 2005, 2011a,
2011b).

A nocdo de significacdo alegorica associada aos bens materiais, que ultrapassa as suas
qualidades fisicas, encontra-se enraizada na maior parte dos anuncios publicitarios (Dittmar,
1992). Vérios sdo os testemunhos que atestam a importancia da publicidade no acalentar desta
dindmica: “Advertising is a kind of conduit through which meaning is constantly being
poured in its movement from the culturally constituted world to consumer goods (...)
advertising serves us as a lexicon of current cultural meanings” (McCracken, 1988: 79); “Foli
a publicidade que nos ensinou a definirmo-nos através daquilo que consumiamos — através
dos produtos que compravamos — e, porque achdvamos isso essencialmente agradavel, os
publicitarios investiram cada vez mais 0s seus produtos com imagens (...)” (Robinson, 1999:
49); “Aos poucos, a publicidade foi integrando o consumidor numa rica e complexa teia feita
de estatuto social e de significado simbdlico” (Jhally, 1995: 16); “(...) a0 apoderarem-se do

produto pela linguagem publicitaria, os homens emprestam-Ihe sentido e transformam assim a
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sua simples posse em experiéncia do espirito” (Barthes, 1985: 169); “(...) 0s critérios da
linguagem publicitaria (...) dilatam a linguagem em direc¢do a significados latentes (...)”
(Barthes, 1985: 168).

Para Robinson, os publicitarios formularam uma nova linguagem composta ndo por
palavras, mas por “(...) simbolos de prestigio e identificacdo que pudessem ser transferidos
para nos, através da compra e do uso do seu produto. Uma linguagem de posicdo social
imediata, (...) através de produtos que significavam moda, popularidade e sucesso”
(Robinson, 1999: 45). Como consequéncia, ‘“Tornamo-nos aquilo que usamos, aquilo que
guiamos, o local onde passamos as férias” (Robinson, 1999: 49). Efectivamente, no Gltimo
século, a publicidade deixa de ser meramente descritiva e informativa, em que a dimensao
funcional do produto era o objecto principal do seu discurso, para passar a explorar a sua
dimensdo imaterial: “(...) a um nivel de conteddo meramente denotativo que visava a simples
transmissdao de uma informacdo sobre a utilizacdo do produto, sucederam os conteldos
simbdlicos que se associaram a imagem das marcas” (Verissimo, 2008: 18).

Para o efeito, os anuncios publicitarios sdo compostos por diversos elementos
comunicacionais, estrategicamente ponderados: 0s cendrios adoptados; as personagens
utilizadas; as ac¢des efectuadas; as cores seleccionadas; a linguagem empregue; as promessas
anunciadas e respectivo tom; os apelos apregoados; os valores vigentes; 0s imaginarios
criados e os estilos de vida salientes (Santos, 2013): “Sdo estas encenagdes que procuram
fazer agir os publicos, recorrendo a uma vasta pandplia de técnicas de persuasdo (...)” (Pereira
e Verissimo, 2004: 181). Na sua investigacdo, Santos (2012) efectuou uma analise de
contetido de uma campanha publicitéria televisiva da YORN®?, tendo concluido que a marca
n&o se limita a vender um servico de telecomunicagdes, mas um estilo de vida:

“Ser YORN é muito mais do que partilhar um mesmo indicativo: é integrar uma comunidade de
jovens audazes, combativos e positivos. Ao apresentar uma cultura young and original (...), a marca
apresenta modelos identitarios. Nos dezassete anuncios analisados, € visivel o apelo: se queres ser
original e irreverente, adere 8 YORN” (Santos, 2012: 29).

De facto, a publicidade, enquanto pratica representativa, € uma das responsaveis pelo
valor intangivel conferido ao consumo. E que o individuo aprende e desenvolve essa
significacdo intangivel através da exposicio aos media e da socializacdo®® (Gay et al., 1997;

Elliott e Wattanasuwan, 1998). O discurso publicitario detém a capacidade de investir e

% Young Original Network.
8% A publicidade desempenha um importante papel na socializagio (Galhardo, 2006). Alis, Jhally
(1995) apresenta-a como a mais influente instituicdo de socializacdo da sociedade moderna.
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desinvestir os bens das suas propriedades significantes, sendo responsavel pelo facto de a
significacdo passar do mundo culturalmente construido (composto pelas experiéncias
quotidianas) para os bens de consumo. Posteriormente, os individuos acabam por beneficiar
dessa simbologia, atraves das praticas consumistas (McCracken, 1986, 1988). E € nesta
aptiddo simbdlica que reside o poder da publicidade: “Na sua interaccdo com 0s bens, as
pessoas necessitam de significado. (...) O poder da publicidade vem-lhe, entdo, de conferir
significado (...). O seu poder advém da necessidade humana de buscar sentido e simbolismo
no mundo dos bens®’ (Jhally, 1995: 75).

Segundo Silva et al. (2011), a sociedade contemporanea confere a publicidade o papel que
era prestado pela religido nas sociedades tradicionais. Posicdo partilhada por Jhally: “A
publicidade é uma instituicdo de reducdo-da-ansiedade, desempenhando uma funcgédo que nas
sociedades pré-modernas era confiada a outras instituigdes” (Jhally, 1995: 192-193). O
discurso publicitario é capaz de produzir signos, elevando meros produtos a objectos magicos,
alvo de fascinio e de adoracdo. A publicidade funciona como mediadora e como um vinculo
entre o objecto e o individuo, inscrevendo-se no culto do consumo. A linguagem publicitaria
opera enquanto vendedora de sonhos, como uma fabula e fantasia (Gay et al., 1997; Silva et
al., 2011). Geada (2005) afirma que a publicidade idealiza os produtos, atribuindo-lhes
propriedades magicas. A este proposito, Jhally (1995) critica uma omissdo de Marx, o qual,
no seu entender, nunca se debrugou sobre as questfes relativas ao simbolismo, ao consumo e
a publicidade, lamentando que os marxistas que tém investigado a sociedade contemporanea
pouco tenham acrescentado a problematica.

Mas apesar de acreditar no papel preponderante desempenhado pela publicidade na
atribuicdo de uma carga simbolica aos objectos, visando a sua aquisi¢do, Robinson (1999) faz
uma ressalva, ndo ilibando, totalmente, o individuo no desenvolvimento desta dindmica, na
qual foi cimplice. Dai que, e apesar de se associar a exposi¢do publicitaria ao incremento do
materialismo: “(...) advertising teaches us to miss things we have never lost” (Silverstone,
1999: 82), a publicidade ndo deve ser encarada como um agente social singular responsavel

pela contemporanea sociedade de consumo (O’Guinn, 2007).

Como sera gque 0s jovens encaram todas estas problematicas? Foi isso que quisemos saber

com a inclusé@o do préximo sub-capitulo.

87 «Se 0s processos simbolicos se jogam sempre em contextos de poder, ndo existe nenhuma raz&o
para pensar que o simbolismo da publicidade constitui excepcdo (...)” (Jhally, 1995: 22).
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3.5. O impacto do vestuario, do calcado, das marcas e da publicidade nas dindmicas

juvenis

Se outrora 0 corpo era usado como um instrumento de trabalho, na presente sociedade de
consumo este € encarado como um objecto valioso, a ser cuidado e exibido, principalmente na
juventude, considerada a idade da aparéncia. E durante a fase juvenil da vida do individuo que
a corporeidade ganha expressividade. Com o avancar da idade, as inquietacdes corporais
comecam a desvanecer-se (Ferreira, 2003c). O poder que a estetizacdo e a visualidade®®
apresentam no contexto juvenil é inequivoco (Gongalves, 1995; Lehmann et al., 1998; Silva,
2001; Pais, 2003, 2005; Brull e Abeja, 2006; Nunes, 2007; Campos, 2010): “There are none
so active in aesthetic areas as young people” (Boéthius, 1995a: 145). Daters (1996) afirma
que, entre a juventude, o vestuario e a aparéncia sao importantes para o desenvolvimento da
respectiva auto-estima. Através da pesquisa efectuada junto de jovens raparigas, a
investigadora concluira que a relacdo existente entre a importancia da roupa e da auto-estima
é mais acentuada na esfera do lazer, ao contrario das outras duas dimensdes também incluidas
no estudo: social e escolar®®.

Esta preponderancia estética é contemporanea, ao ser uma dimensdo mais importante para
a juventude actual, comparativamente com as geracOes anteriores. Deveras, nunca, como
actualmente, o aspecto exterior foi tdo valorizado (Drotner, citada por Boéthius, 1995a),
dindmica reflectida nas conversas estabelecidas com os amigos, em que a critica da aparéncia
dos outros é uma temaética recorrente (Buhrmester e Chong, 2009). Vigora uma época visual,
havendo uma labilidade de como o ser deve parecer (Pais, 1995). Verifica-se uma forte
componente performativa na forma como as culturas juvenis se expressam. A apresentacdo do
eu e a representacao visual articulam-se com as nogdes de palco, de encenacdo, de méscara e
de vestuario, dispositivos ao servi¢o da dramaturgia (Campos, 2010).

Numa deambulacgéo etnogréafica pela Praia da Luz, numa noite de passagem de modelos,
Lopes (2000) verificou a existéncia de um eu performativo junto das camadas juvenis,
concluindo “O comportamento em matéria de traje revela-se indissociavel da teatralidade da
vida quotidiana” (Lopes, 2000: 254). Roberts e Parsell (1990) e Pais (2003) mencionam a

existéncia de encenagdes corporais, numa instrumentalizagdo estética: “Antes de se

8 «A visualidade remete para a forma como o olhar é construido de acordo com o contexto histrico,
social e cultural” (Campos, 2010: 113).

% A relevancia atribuida a roupa aumenta em conformidade com a auto-estima detida pelas estudantes
inquiridas (Daters, 1996).
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aventurarem a ‘aparecer em cena’, 0S jovens querem sentir-se a altura da situagéo e saber que
0 seu aspecto corresponde ao papel que vao desempenhar. Isto podera implicar vesturio
apropriado (...)” (Roberts e Parsell, 1990: 176). Desta forma, os jovens utilizam o vestuario
para comunicarem a “(...) ideal social self-image” (Chan, 2008: 327).

Ora, 0s media apresentam um importante papel em todo o processo, por trés motivos
principais: convidam os jovens a definirem-se através da indumentaria (Roberts e Parsell,
1990); sdao um indispensavel veiculo juvenil para a legitimacdo do que é, ou ndo, apropriado
adoptar (Miles, 2000), particularmente na escolha do vestuario (Holdorf: 2005) e, por Gltimo,
destacam, enquanto temas juvenis, a moda e a imagem (Boéthius, 1995a; Ferreira, 2003c).
Tanto 0s meios de comunicacdo de massa, como 0s anuncios publicitarios, sdo encarados
como uma importante fonte de informacdo sobre a realidade e cultura juvenis, funcionando
como guias, ao facultarem pistas sobre o que sera socialmente aceite e 0 que se apresenta
como sendo mais popular entre os jovens (Miles, 2000; Padilla-Walker, 2006; Perse, 2006;
Belleau et al., 2007).

Desta forma, poderdo ser equiparados a uma escola paralela, com conteudos atractivos e
facilmente acessiveis, ao contribuirem para a aquisicao de aprendizagens, de competéncias e
para a socializacdo (Reimer, 1995a; Miles, 2000; Padilla-Walker, 2006; Perse, 2006; Ribeiro,
2010):

“A aceleragdo do ritmo de vida e a generalizacdo das maes que trabalham fora de casa (...)
conduziram a um menor acompanhamento de criangas e jovens por parte dos agentes tradicionais de
socializacdo. Acompanhando as tendéncias dos paises industrializados ocidentais, as nossas criangas e
jovens sdo crescentemente educados pelos meios de comunicagéo de massas” (Ribeiro, 2010: 182).

Nos anuncios publicitarios televisivos dirigidos a este segmento predominam as
mensagens centradas no cuidado com o aspecto exterior (Aradjo, 2006), evidenciando-se o
vigor fisico e sexual das personagens masculinas e a beleza e a sensualidade das personagens
femininas (Verissimo, 2008). Consequentemente, assiste-se a “(...) incorporac¢do juvenil de
modelos de corporeidade ideal veiculada mediaticamente (...)” (Ferreira, 2003c: 276). De
facto, Verissimo (2008) constatou, na publicidade analisada, que esta ferramenta de
comunicagdo “(...) ndo exterioriza um corpo qualquer, mas um canone que “apela” a que cada
uma das pessoas obtenha e assuma 0 corpo, ndo o0 seu, mas aquele que se vé nas imagens. A
aceitagdo desta premissa acaba por “implicar” a negagdo do préprio corpo” (Verissimo, 2008:
188).

O autor acrecenta: “Esta questdo é particularmente delicada ao nivel dos adolescentes e

dos jovens, devido a sua vulnerabilidade e inexperiéncia enquanto consumidores” (Verissimo,
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2008: 188). A juventude € mais sensivel a um possivel conflito entre a ficcdo e a realidade e o
corpo exibido na publicidade nem sempre é coincidente com a corporeidade juvenil, inclusive
porque se assiste a divulgagdo de “(...) unrealistic "body perfect" ideals (...)” (Dittmar, 2009:
2). Também Pereira e Antunes (2008) relatam que: “(...) advertising no longer appeals to the
real Self (...) but to the Ideal Self (...)” (Pereira ¢ Antunes, 2008: 374). Ashikali e Dittmar
(2012) mencionam que indmeros estudos chegaram a mesma conclusdo: “(...) the more time
spent watching television and reading magazines, the higher the experience of body
dissatisfaction” (Ashikali e Dittmar, 2012: 515).

Inevitavelmente, o receptor da mensagem acaba por comparar-se com o interveniente no
anuncio publicitario (Bessenoff, 2006). Diversas pesquisas comprovam essa tendéncia, dado
que as celebridades e os manequins que surgem nos media sdo frequentemente usados, pelos
jovens, num processo comparativo (Dens et al., 2008). Holstein-Beck (1995) acrescenta:
“They are young, confronted with pictures of how they should be as young people. The
culture industry helps to inflate unrealistic expectations of how a young person should be. (...)
but there is a gap between what seems ‘makeable’ and what is actually feasible” (Holstein-
-Beck, 1995: 113). Existem dois tipos principais de compara¢fes sociais: a descendente,
caracterizada como “(...) comparison to others we perceive to be less fortunate than ourselves
in some domain, generally serves to enhance mood and feelings of self worth” (Bessenoff,
2006: 240), e a ascendente: “(...) comparison to others we perceive to be socially better than
ourselves (...)” (Bessenoff, 2006: 240). E a tltima que “(...) generally leads to negative mood
and can threaten self-evaluation (Bessenoff, 2006: 240).

Assim, uma eventual discrepancia na imagem apresentada por ambos (receptor da
mensagem e interveniente no anuncio) podera originar problemas das mais diversas indoles,
como a obesidade; a anorexia nervosa ou a bulimia; as frustragdes; as depressoes; a desilusao;
a vergonha; uma baixa auto-estima; os conflitos familiares; a dependéncia de estupefacientes
ou as fobias sociais (Bessenoff, 2006; Dens et al., 2008; Verissimo, 2008; Dittmar, 2009).
Também Ashikali e Dittmar (2012) fazem referéncia a mesma problematica: “Body
dissatisfaction (...) has been identified as a potent and consistent precursor of a range of
mental and physical health problems (Ashikali e Dittmar, 2012: 514). Até porque, “Body
image has emerged as a core aspect of mental and physical well-being (Dittmar, 2009: 1).

Verissimo (2008) relata ainda que a representacao publicitaria de um arquétipo corporal
perfeito pode constituir um factor de ampliacdo das desigualdades sociais, na medida em que
os individuos com melhores condic¢des financeiras detém mais possibilidades de ajustarem o

seu aspecto exterior aos padrdes fisicos patentes nos andncios publicitarios, atraves de, por
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exemplo, cirurgias estéticas. Ndo obstante a cultura consumista ter como um dos seus ideais o
corpo perfeito, o qual é projectado e promovido pelos media, podera haver, igualmente, uma
pressdo da familia e dos pares para que o jovem tenha uma silhueta estandardizada, o que
potenciard, eventualmente, sentimentos de insatisfacdo fisica (Ferreira, 2003c; Dens et al.,
2008; Ashikali e Dittmar, 2012).

A proeminéncia do vestir junto das camadas jovens é citada por varios autores (Pina,
2001; Alves, 2002; Wilska, 2002; Ferreira, 2003c, 2008; Cardoso et al., 2005c; Galhardo,
2006; Quadrado, 2006). Inclusive, o estudo de Esteves e Abramovay (2008) permitiu detectar
que os jovens brasileiros créem que o que melhor os define €, destacadamente, a aparéncia,
processo no qual o vestuario e o calcado apresentam uma importancia fulcral. Na ja
mencionada pesquisa de Pereira et al. (2005), patente na pagina 53, os investigadores
constataram que a roupa surge como um importante adorno corporal, contribuindo para a
valorizacdo da imagem do individuo. Na investigacdo de Gongalves (1995), que procurava
perceber quais os referentes mais significativos que se encontram na base de estruturagéo dos
processos de construcdo identitaria de jovens que vivem em contexto de exclusdo social,
concluiu-se que era relevante estar na moda e vestir-se bem. Identificou-se ainda uma
valorizagéo do aspecto visual.

A juventude encara o seu vestuario de uma forma particularmente codificada (Corrigan,
1997), encontrando-se capacitada para emitir opinides acerca dos seus pares, com base apenas
nas roupas envergadas (Miles, 2000): “Da indumentaria tiram-se quase automaticamente
ilagdes sobre os comportamentos. (...). Ignorar esta dimensé&o (...) inibe-nos de compreender
as proprias vivéncias estudantis” (Lopes, 1996: 147). Varios indicios suportam a importancia
destes bens em contexto juvenil. Ao efectuar uma comparagdo entre jovens europeus,
asiaticos e africanos, Santos (2004) apurou que a vestimenta é uma das preocupagdes mais
relevantes da juventude, enquanto Cardoso et al. (2005c), num estudo realizado junto de
rapazes e raparigas portugueses e gregos, afirmam que os jovens sdo consumidores sensiveis
ao vestuario. Uma sondagem realizada no final de 1990, pelo Observatério do Comeércio
(1999), demonstrou que é no vestuario e no calcado onde os jovens mais despendiam
dinheiro. Resultado que vai ao encontro das pesquisas de Pina (2001) e Galhardo (2006), as
quais permitiram concluir a supremacia exercida por esta categoria de produtos. De igual
forma, Quadrado (2006) verificara, junto de jovens brasileiros, o destaque dado as roupas no
gue concerne a despesa juvenil. Também Brusdal e Lavik apuraram uma tendéncia idéntica na
juventude norueguesa: “Our respondents are between 13 and 19 years old and other studies

have shown that this age group is very interested in clothes and looks, and that both boys and
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girls spend a lot of money on these things” (Brusdal e Lavik, 2008: 397). E ainda neste tipo de
bens que sdo gastas, por norma, as poupancas amealhadas, tal como déa conta o estudo de Pina
(2001). Pereira et al. (2005), na referida investigacdo, detectaram que 0S jovens nacionais
indagados apresentam uma maior propensao para a aquisi¢do racional, envolvendo-se pouco
em comportamentos de compra, excepto na obtencdo de roupa e acessorios. Quanto a maior
dificuldade sentida em resistir & compra impulsiva, os respondentes, das duas nacionalidades
(portuguesa e australiana), evocaram os artigos de vestuario. Ainda assim, foi em Portugal
gue a roupa se manteve nuclear, pois 0s jovens australianos mencionaram outras categorias de
produto, dispersando as aquisi¢es por outros bens.

Schmidt (1989, 1990) relata o predominio da vestimenta, da moda e da apresentacéo fisica
em contextos juvenis. A investigadora indica ainda que a roupa é um dos grandes critérios de
classificacdo social. Também a juventude inquirida por Chan (2008) demonstrou uma forte
vontade de utilizar os bens para expressar a sua locacdo dentro da hierarquia social. Alguns
autores alegam que a prevaléncia da vestimenta é mais acentuada nos individuos pertencentes
as classes menos abastadas (Pina, 2001), enquanto outros captam uma realidade contraria, ja
gue a importancia atribuida ao vestuario aumenta, em conformidade com o grau de instrucéo e
0 estatuto social dos jovens (Ferreira, 2003b; Ferreira, 2003c), havendo também quem tivesse
inferido tratar-se de uma relevancia transversal a diversos estratos sociais (Schmidt, 1989,
1990). Para Lipovetsky (1989), incluir o esquema da distin¢do social no cerne da explicacao
da moda é uma forma simplista e superficial de analisar o fenémeno. O autor reconhece que
as classes sociais determinam comportamentos especificos, contudo, afirma que essa
preponderancia é cada vez menos exclusiva e unilateral.

No que diz respeito a caracterizacdo dos processos de consumo juvenis destes bens,
diversos estudos fornecem contributos distintos. Leite (2008) constatou que o vestuario e o
calcado sdo adquiridos uma vez por més. Aguileta e Blanco (2006) apuraram que 0S
consumidores decidem, directamente, 0 que comprar, neste sector. Cardoso et al. (2005c)
afirmam que os jovens preferem comprar sozinhos, pois desta forma detém mais liberdade e
independéncia quanto as escolhas a efectuar, usufruindo de uma maior autonomia®. Ainda
assim, a publicidade em imprensa, o ‘passa-palavra’, o grupo social e o ambiente das lojas sdo
os principais factores que influenciam a aquisicdo de roupa, acrescentam os supracitados
investigadores. Ja Ferreira (2003c) detectou que um dos factores que influencia as decisdes

aquisitivas juvenis é a opinido da méae, tal como a do/a namorado/a e dos amigos do mesmo

% Liberdade que se manifesta desde a infancia (Boéthius, 1995b).
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sexo. Gunter e Furnham (1998) assinalam que os amigos influenciam a preferéncia
demonstrada pelas marcas deste sector. Alias, Mervin Daniel (citado por Telander, 1995),
afirma que pode existir, inclusive, uma pressao dos pares nesse dominio. O critério de escolha
mais valorizado na compra deste pertences é o conforto, mas o estilo, a moda e a marca séo
dimensdes igualmente relevantes, salienta Ferreira (2003c). As marcas deste segmento, eleitas
como preferidas, € dada primordial importancia a qualidade, tal como mencionado por Pina
(2001). Cruzeiro e Maia (2001) chegaram a mesma conclusdo, numa inquiricdo a populacéo
lisboeta, seguindo-se o preco.

De salientar ainda um outro elemento potencialmente influenciador: os idolos®™ (Ganetz,
1995; Ferreira, 2003c), cuja importancia “(...) decresce bastante com o avancar da idade,
funcionando sobretudo entre os jovens ainda adolescentes e estudantes” (Ferreira, 2003c:
261). Ganetz (1995), tal como Pereira e Antunes (2008), consideram que estes poderdo servir
como uma referéncia, ja que “(...) celebrity works in the aspirational domain” (Pereira e
Antunes, 2008: 382), com particular destaque para o papel assumido pelos atletas no discurso
publicitario, assinala Gregson: “Sports stars are effective role models in advertising (...)”.
Para Campbell (2004) existe um fenomeno moderno, que o autor apelida de ‘wannabe’,
particularmente presente na juventude, em que o individuo se caracteriza por um intenso
desejo ou vontade de ser famoso e bem sucedido. A estratégia é simples: “The increasingly
common use of celebrities for product endorsement also contributes to the symbolic link
between material goods and the status of fame, success, and beauty” (Ashikali e Dittmar,
2012: 515).

Varios autores identificaram uma mesma mudanga comportamental: “The idols of the
market culture are replacing parents as objects of identification” (Holstein-Beck, 1995: 113).
Holdorf (2005) refere um estudo desenvolvido em 1956 em que verificou que a maioria dos
inquiridos tinha como modelo as pessoas que conheciam pessoalmente, enquanto em 1988,
praticamente 30 anos volvidos, a grande parte dos respondentes queria ser como as figuras
mediaticas com quem se identificava. Segundo a autora, a televisdo revolucionou esse
processo figurativo: “(...) it is common for students to have a role model they strive to one
day be like; before the age of television these role models were often people close to the home
and a part of daily lives. Parents, siblings, grandparents, or teachers were the obvious leaders”
(Holdorf, 2005: 4).

L E junto dos jovens com niveis mais baixos de auto-estima identitaria que existe um maior
reconhecimento da influéncia deste tipo de vectores (Ferreira, 2003c).
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O vestuério e o calcado permitiem a filiacdo pela aparéncia, pois demarcam pertencas de
grupo e identidades tribais. Deste modo, constituem uma das maiores afinidades partilhadas
entre os amigos e uma das dimensées de diferenciacdo mais relevantes® (Pais, 1996b, 2003;
Lehmann et al., 1998; Sampaio et al., 2000; Pereira et al., 2005; Campos, 2010). Arthur et al.
(2006), Austin et al., (2007) e Cruz (2009) frisam que quando a juventude utiliza uma marca
poderd estar a identificar-se com o seu grupo de pares ou de referéncia e a utiliza-la para se
filiar a um agrupamento especifico. As praticas de consumo revelam, portanto, a
contaminacdo cultural, embora também possibilitem exprimir a individualidade de cada um,
tal como referido por Ferreira (2003c). Na sua investigacdo, Tolonen, que analisa os estilos de
vida de jovens filandeses, chega a mesma conclusdo: “(...) clothing was seen as an expression
of (...) ‘individuality’ (...)” (2013: 63).

Miles (1998, 2000) refere esta ambivaléncia. Ao comprarem pecas de vestuario que 0s
seus pares também apreciavam, como a roupa desportiva retro, 0s jovens participantes no
estudo do investigador sentiam fazer parte de algo, como se pertencessem a uma mini-cultura
de consumismo. Todavia, e por outro lado, também necessitavam de poder expressar a sua
individualidade e, por isso, optavam por comprar a roupa numa cor diferente da escolhida
pelos restantes amigos: “(...) € preciso ser como 0s outros e ndo completamente como eles”
(Lipovetsky, 1989: 59). Curiosamente, mediante a pesquisa de Aguileta e Blanco (2006),
efectuada a juventude espanhola, os rapazes preferem a vestimenta e o calcado que se
associem ao seu grupo de referéncia, enquanto as raparigas optam por diferenciarem-se entre
si. Por sua vez, Arthur et al. (2006) detectaram essa diferenciacdo, porém esta dependia da
faixa etaria dos individuos: dos 16 aos 19 anos, a juventude utiliza as marcas para se filiar a
um grupo, enquanto dos 25 aos 29 anos, 0s sujeitos utilizam as insignias como forma de
demonstrar a sua identidade.

Miles (1998, 2000) verificou ainda que os inquiridos percepcionavam 0S Seus pares em
termos de pertenca a um grupo especifico de consumidores, que adopta particulares estilos de
vestuario, enquanto no que concerne aos seus proprios gostos, afirmam tratarem-se de
preferéncias individuais. Logo, adoptam uma atitude critica em relagdo aos outros,

considerando-os como vitimas do consumo, achando serem as excepcOes a regra. O autor

% Numa indagacdo efectuada junto de jovens brasileiros fora identificada esta ambivaléncia,
relativamente a um outro produto: o telemdvel. Assim, Quadrado (2006) detectara que, por um
lado, o objecto actua enquanto forma de identificacdo (todos os adolescentes participantes na
pesquisa tinham um telefone movel), quanto um simbolo de distingdo entre os grupos sociais,
atribuido em funcdo da marca do produto.
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realca a contradicdo subjacente no seu discurso: por um lado, distanciam-se do
comportamento adoptado pelos seus colegas, esquecendo o facto de também cederem aos
constrangimentos da cultura consumista.

Relativamente as marcas de vestuario e de calcado, estas sdo, nas dindmicas de consumo
juvenis, importantes, apuraram Santos (2004) e Chan (2008). Leite (2008) refere que essa
relevancia aumenta em consonancia com a preponderancia atribuida a estes bens. Alias, a
juventude tem como marcador identitdrio o uso de determinadas marcas de roupa,
consideradas como desejaveis, averiguou Quadrado (2006), na sua investigacdo. A adesdo a
marcas prestigiadas € relevante, enquanto referencial identitario, mediante a imagem que se
quer passar aos outros, no quadro da convivialidade, conforme realgam Gongalves (1995) e
Miles (1998, 2000). Ora, o estreito relacionamento efectivado com as marcas de vestuario e
calcado € percepcionado através de pesquisas nacionais (Pina, 2001; Galhardo, 2006),
inglesas (Miles, 1998), espanholas (Aguileta e Blanco, 2006) e australianas (Arthur et al.,
2006). Sdo os rapazes quem, aparentemente, demonstram ser mais apensos as marcas, tal
como assinalam Cardoso (2005a) e Santos e Neves (2006), cujo estudo investiga o estilo de
decis&o dos consumidores adultos portugueses no momento de compra®.

De facto, os jovens demonstram afinidade para com as marcas, tal como assinalam Milles
(1998) e Belleau et al. (2007). Nas investigacdes que realizaram, Goncalves (1995), Lehmann
et al. (1998); Miles (2000), Arthur et al., (2006) Pennington (2006) e Hamilton (2012)
detectaram a importancia que a imagem da marca assume para as praticas de consumo
juvenis: “Young adults are looking for ways to express themselves and define their identity. It
is here that brands can help to fulfil this need for expression by providing a way for them to
promote who they are (...)” (Arthur et al., 2006: 57); “Brands assume an important role in
young people’s everyday lives to facilitate identity construction” (Hamilton, 2012: 824).
Miles (2000) refere que, no estudo que efectuou, os jovens ingleses questionados se
percepcionam com base nas insignias que vestem e calgcam, ao associarem, facilmente, marcas
a imagens de consumidores. Lopes concorda: “Ao usar-se uma marca corre-se 0 risco de se
ficar marcado” (Lopes, 1996: 149). Miles (1998, 2000) frisa que quando um jovem compra
uns ténis, adquire ndo s6 o respectivo conforto, mas legitima uma forma de estar na vida, uma

vez que a juventude utiliza os produtos pelo respectivo valor simbdlico.

% «Q estilo de decisdo traduz-se numa orientacdo mental do consumidor para decidir sobre as suas
compras” (Santos e Neves, 2006: 62).
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Esta ligacdo é particularmente visivel nas marcas desportivas, conforme indicam as
investigacBes de Miles (1998, 2000), Pina (2001) e Galhardo (2006), tendéncia ja identificada
na infancia (Cardoso, 2005a). Smothers (1993) e Deutsch e Theodorou (2010) fornecem um
exemplo concreto: os ténis Nike Air Jordan. Segundo os proprios, ndo foi o utilitarismo que
ditou o sucesso do artigo, uma vez que existia outro calgado, mais barato, que poderia
desempenhar uma igual ou superior performance funcional. Contudo, nenhum outro pertence
oferecia o respectivo estatuto social. Deutsch e Theodorou (2010) focam um estudo de
Pattillo-Mccoy, sobre a juventude negra de Chicago, que permitiu inferir a utilizacdo dos mais
recentes e caros ténis como um meio de marcar o seu estatuto na ‘hierarquia da vizinhanga’.

No entender de Smothers (1993), a significacdo carismética aparenta ser socialmente
construida através da ligacdo de um produto a associacBes emocionais transcendentes ou
sagradas. Para o comprovar, o autor frisa que em cinco anos foram assassinados trés jovens
americanos, cujo mobil do crime residiu na usurpacao de pecas de vestuario. Na perspectiva
do autor, a reaccao de certos consumidores a determinados produtos podera ser comparada a
atitude de seguidores extremistas relativamente aos seus lideres carismaticos. Da mesma
forma que muitos patriotas estdo dispostos a defender a sua na¢édo, colocando a prépria vida
em risco, para determinadores individuos também ha marcas que poderdo representar algo
pelo qual valha a pena lutar. Tal ocorre, pois 0 grau de envolvimento entre uma marca e 0
consumidor podera ser comparavel aos relacionamentos estabelecidos entre dois sujeitos, tal
como defende Blackston (1993).

Também Telander (1995) se reporta a0 mesmo acontecimento, enumerando uma série de
outras situacdes, em que a motivacdo fora a mesma: “(...) these assailants arent’s simply
taking clothes from their victims. They’re taking status” (Telander, 1995: 429). Braham
escreve: “(...) it is not enough for fashion-conscious youth to wear any trainers because what
they must have is a particular model of a costly, high-status brand, but the money to buy them
is not available (...)”(Braham, 1997: 126-127), acrescentando: “That (...) is (...) demonstrated
by the frequency with which high school students in the USA are being roobed of expensive
fashion items (...)” (Braham, 1997: 126-127).

Elijah Anderson (citada por Telander, 1995) afirma que, nestes casos, valorizam-se 0s
emblemas, os simbolos de um suposto sucesso. Na sua opinido, apesar de nem toda a
juventude ter as mesmas oportunidades, os jovens sdo alvo do mesmo dispositivo cultural
dirigido as classes médias, pelo que partilham o desejo pela posse de determinados bens.
Ribeiro (2010) acredita que existe um profundo antagonismo entre os modelos vigentes

referentes ao éxito e ao consumo e a incapacidade, por parte de muitos jovens, de lhes

112



ascenderem com rendimentos préprios. Bajoit (2006) refere o facto de o individuo aspirar ao
consumo, mas sem saber se terd emprego e rendimentos para o efeito. Segundo Braham
(1997), estes fenomenos tém conduzido alguns discursos em defesa do uso de uniformes
escolares.

Num estudo em que auscultou uma amostra de 219 jovens da Escola Superior de
Comunicacdo Social, com o objectivo de identificar as preferéncias juvenis e respectivas
justificacGes, no que respeita a marcas comerciais, bem como as relacbes psicologicas
individuais estabelecidas com as insignias, Pina (2006) destaca que a juventude estabelece um
vinculo de cumplicidade de grande investimento emocional com as marcas, homeadamente
relacOes de fidelidade. As marcas preferidas revelam gostos que poderdo perdurar até a idade
adulta (Gunter e Furnham, 1998), uma vez que a ligacdo as mesmas decresce, conforme
aumenta a faixa etaria (Gunter e Furnham, 1998; Santos, 2004; Holdorf, 2005): “As
percentagens dos conhecedores e compradores de marcas diminuem & medida que os limites
de idade dos diferentes escalGes etarios vdo sendo mais elevados” (Peixoto, 1995: 166).

N&o obstante ser na juventude que se comecam a definir as marcas preferidas, esta
primazia ndo € estanque, mas variavel, visto tratar-se de um segmento que se preocupa em
seguir as tendéncias de mercado, as quais sdo oscilantes e efémeras (Gunter e Furnham, 1998;
Perse, 2006; Pina, 2006). Em Espanha, Barceld (2006) verificara 0 mesmo panorama no
universo infantil. As criangas encontravam-se informadas e cientes de quais as suas marcas
preferidas. Em Portugal, Cardoso (20005a, 2005b, 2006a, 2006b) chegou a mesma conclusao.
Além disso, 0s mais novos tém consciéncia da moda e valorizam as marcas, que possuem um
acentuado poder de comunicacdo e de aceitacdo junto dos pares, apurou ainda o investigador
portugués.

A exposi¢do aos media e a publicidade apresenta um papel determinante: “Today’s
adolescents live in a world of media bombardment” (Deutsch e Theodorou, 2010: 229),
particularmente nestes dois ultimos dominios: na desenvolvida capacidade que os jovens
demonstram para se etiquetarem entre si e na partilha dos mesmos desejos de consumo
(Miles, 1998, 2000). E sobretudo a partir do século passado que a juventude é associada aos
meios de comunicagdo de massa, tornando-se num dos segmentos mais retratados pelos media
e mais desejados pela publicidade (Quadrado, 2006; Campos, 2010; Deutsch e Theodorou,
2010). E na relagdo estabelecida pelos jovens com o consumo que a publicidade podera
revelar uma maior preponderancia (Gunter e Furnham, 1998; Ferreira, 2003c; Galhardo,
2006): “Em grande medida construida com a ajuda dos media — especialmente da publicidade

— a concepc¢do da juventude passaria (...) pelo consumo (Ribeiro, 2010: 190). Ainda que
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alguns estudos tenham revelado a menor influéncia exercida pelo discurso publicitério,
comparativamente com fontes interpessoais, como a opinido dos amigos e os conselhos da
familia (Pina, 2001; Austin et al., 2007), outras pesquisas assinalam a particular
susceptibilidade juvenil & influéncia publicitaria® (Schmidt, 1989; Gunter e Furnham, 1998;
Pereira et al., 2005; Perse, 2006; Bonifield e Cole, 2007). Miles (1998) afirma que 0s jovens
tém consciéncia da pressdo exercida pelos media e pela publicidade, ao tentarem influenciar
0s seus padrdes de consumo. Por outro lado, Cardoso e Pinto (2009) apuraram existir uma
ligacdo entre o prazer retirado com a aquisicdo e a predisposicdo para as mensagens
publicitérias, pelo que sdo os jovens e 0 sexo feminino quem demonstra uma particular
ligacdo a publicidade.

Schmidt (1989) constatou que o discurso publicitario televisivo dirigido aos jovens
apresentava, através da representacdo do universo juvenil, vérias hipdteses de construcao
identitaria®™. Conclus&o corroborada por Rosales (2002), para a qual 0 consumo assume um
caracter fulcral, suportado pela linguagem publicitaria, ao fornecer modelos identitarios, tendo
verificado que o grupo etario mais representado, nos anuncios publicitarios televisivos
avaliados, fora o juvenil, cujos protagonistas surgiam em contextos de interac¢do e de lazer.
Galhardo (2006) refere que a publicidade dirigida aos jovens procura criar uma identidade e
um estilo de vida, explorando a preocupacdo que revelam com a aparéncia detida e a
necessidade de fazerem parte de um grupo, sentindo-se mais seguros, e serem aceites. Afinal,
“The link between material goods (...) and identity (...) is used a lot in advertising, a core

component of consumer culture” (Dittmar, 2008: 2).

% E por este motivo que existem restricdes aos respectivos contetidos que lhes sdo direccionados,
comprovando a especial atencdo dedicada pela legislacdo portuguesa a defesa dos direitos e
interesses deste publico-alvo, visando a sua salvaguarda, tal como consta no artigo 14.° do Cédigo
da Publicidade portugués (Diario da Republica n.° 245, Série 1, de 23.10.1993): “A publicidade
especialmente dirigida a menores deve ter em conta a sua vulnerabilidade psicologica (...)”
(https://dre.pt/application/dir/pdfls/1990/10/24500/43534357.pdf), de forma a justificar as
limitagBes que esta deverd contemplar nas ac¢Ges publicitarias que aos mesmos se destine.

% Independentemente da classe social juvenil, verificou-se uma preferéncia pelos mesmos antncios
publicitérios (Schmidt, 1989).
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Il - METODOLOGIA

4. O desenho da pesquisa e a estratégia metodologica

4.1. O modelo de andlise

Tal como ja mencionado no capitulo introdutorio, a presente investigacdo tem como objectivo
central compreender qual o lugar que o consumo de marcas de vestuario e de calcado ocupara
na construcdo identitaria juvenil. Procuramos aferir, igualmente, se existem variabilidades e
intensidades desiguais nas praticas e nas representacdes de consumo e qual o peso da classe
social de origem e do género nessas dindmicas de consumo. E que, tendo em conta o objecto e
0 objectivo do presente estudo, classe e género apresentam-se como as Vvaridveis
independentes mais pertinentes, tal como indicia a revisdo bibliografica efectuada. E
importante avaliar o impacto do género, pois estudos anteriores apontam diferencas na forma
COMO 0S rapazes e as raparigas encaram a aparéncia, 0 consumo, as marcas, 0 Vestuario e o
calcado (Campbell, 1997; Gomes, 2003; Santos, 2004; Cardoso, 2005a; Leite, 2008) e é
igualmente relevante conhecer a filiagdo social dos participantes, isto é, a respectiva pertenca
de classe, dada a influéncia que exerce sobre a identidade, o consumo de bens e de marcas e 0
sistema de valores ao qual os jovens aderem (Schmidt, 1989; Fonseca, 2007; Cruz, 2009;
Silva, 2009; Ribeiro, 2008, 2010). De resto, 0 consumo tem sido, desde os primordios da sua
abordagem pela sociologia, parte integrante da analise das classes sociais. (Ribeiro, 2010).
Para a analise das origens de classe dos estudantes, utilizaram-se indicadores socio-
-profissionais® e socio-educacionais®’, ambos fundamentais nas anélises de classes™

(Machado et al., 2003). Costa et al. (2000) ressaltam a imbricacdo destas duas dimensoes,

% Os indicadores socio-profissionais sio a profissdo actual ou a Gltima e a situagdo na profisso:
trabalhador por conta de outrem, trabalhador por conta propria ou empregador/patrdo (Machado et
al., 2003). Tambeém Costa (2008), na sua tese de doutoramento, recorreu a esta tipologia (patrées,
trabalhadores por conta propria e trabalhadores por conta de outrem).

% Os indicadores socio-educacionais sdo os capitais escolares da familia de origem, segundo um
critério de dominancia: grau de ensino mais elevado do pai e da mée dos inquiridos (Machado et
al., 2003).

% Na formacdo das relacdes de classe intervém a constituicio de lugares de classe (socio-
profissionais) e de classes de agentes (socio-educacionais) (Costa et al., 2000).

115



consideradas altamente estruturantes das relagbes de classe actuais. Recorremos a tipologia
multidimensional ACM®, socorrendo-nos das duas matrizes: uma com o algoritmo de
construcdo das categorias individuais de classe, a partir das varidveis ‘profissao’ e ‘situacédo
na profissdo’, sendo a partir dessa combinacdo que resulta uma matriz de sete lugares de
classe e fraccOes de classe; outra com o algoritmo de construcdo das categorias de classe para
os grupos domésticos™® (Machado et al., 2003).

Por outro lado, pretendemos complementar a investigacao, verificando qual o eventual
realce que a publicidade podera assumir na escolha das marcas de vestuario e de calcado, uma
vez que algumas pesquisas indicam que a juventude é particularmente susceptivel ao discurso
publicitario, nomeadamente enquanto fonte informativa para as préaticas de consumo, podendo
ser determinante na aquisicdo de vestuario, para além de imprimir significados sociais nas
marcas, atribuindo-lhes um carécter simbdlico, com o intuito de conduzir a respectiva compra
(Cardoso et al., 2005c; Pereira et al., 2005; Perse, 2006; Bonifield ¢ Cole, 2007; O’Guinn,
2007). A identidade, o consumo e a publicidade encontram-se associados (Crymble, 2012).

Verifiguemos a esquematizacdo do nosso modelo de analise (Figura 1.4.):

% A sigla resulta das iniciais de (Jodo Ferreira de) Almeida, (Anténio Firmino da) Costa e (Fernando
Luis) Machado, os investigadores principais deste modelo de operacionalizagdo da estrutura de

classes para a sociedade portuguesa (Roldédo, 2008).
1% Consultar o anexo A.
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Figura 1.4. O modelo de analise

Feminino / Masculino

VAl \4 ’ l’/ V.1

X — > Hipéteses que relacionam o género e o consumo (praticas e representacoes);
¥ — hipdteses que relacionam a origem social e 0 consumo (préticas e representacdes);

B —— hipdteses que relacionam o consumo, face as marcas de vestuario e de calcado, com a construgdo identitaria juvenil.
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4.1.1. Levantamento das hipoteses de investigacéo

Com base neste modelo de analise, colocamos as seguintes hipoteses, decorrentes da
perspectiva tedrica atrds descrita:

Quadro 1.4. Hipdteses de investigacdo

Hipdtese Tipo de hipdtese

Hipdtese 1: Existe uma relacdo entre o consumo de
marcas de vestudrio e de calcado e a construcdo Hipdtese central;

identitaria juvenil;

Hipotese 2: Existe uma relacdo entre a origem social e 0

consumo de marcas de vestuario e de cal¢ado; Sub-hipdtese relacional,

Hipdtese 3: Existe uma relacdo entre o género e o

consumo de marcas de vestuério e de calgado; Sub-hipotese relacional,

Hipltese 4: Existe uma propensdo juvenil para o

consumo; Sub-hipétese descritiva;

Hipdtese 5: O vestuario e o cal¢ado sdo a despesa onde
0s jovens gastam mais dinheiro; Sub-hipétese descritiva;

Hipdtese 6: As marcas de vestuario e de calcado sdo

importantes na vida quotidiana dos individuos; Sub-hipétese descritiva;

Hipotese 7: A publicidade influencia as escolhas juvenis,
neste sector. Sub-hipotese descritiva.

No que concerne a primeira hipotese, esta vai ser explorada em torno de dois conceitos
centrais da nossa investigacdo: o consumo (de marcas de vestuario e de calgado) e a
identidade. Tal como verificAmos no segundo e terceiro capitulos, sdo inimeros os autores
que referem que o consumo de marcas de vestuario e de calgado ocupam um lugar nevralgico
na construgdo identitaria juvenil, tal como Galhardo (2006); Chan (2008) ou Campos (2010).
Assim, agregdmos as perguntas do inquérito por questionario que nos permitiam analisar esta
primeira dimensdo: qual o peso destas marcas na auto-defini¢do do individuo, na exibicdo da
sua individualidade e na formacdo da imagem detida pelo sujeito junto dos outros, mas

também num processo de (re)construcdo identitaria, ajudando o individuo a tornar-se na
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pessoa que pretende ser. A literatura abordada ao longo da presente investigacdo faz
referéncia a este duplo uso. Se os sujeitos preferem os bens com os quais se identificam,
optam, igualmente, por objectos que Ihes possibilitem alcancar a identidade almejada. Ora, 0
vestuério e o calgado constituem um dos elementos centrais a ter em conta nos juizos de valor
que o individuo opera sobre si proprio e nos que Ihe séo atribuidos. Os outros desempenham
uma funcéo relevante nesta problematica, uma vez que 0 que a pessoa consome ndo é
independente do contexto em que se dao as relacOes estabelecidas com os que a rodeiam,
principalmente a juventude, a qual se apresenta como particularmente sensivel a conciliagdo
da auto-imagem com as hetero-imagens. E na adolescéncia que o sujeito se dedica a
experimentacao de papéis, descobrindo quem é e quem desejaria ser.

Quanto as hipoteses relacionais, estas vao ser medidas, como vimos, a partir da classe
social de origem e do género da populacdo em estudo. As duas hipdteses decorrem da teoria
que d& conta da existéncia de uma diferenca na forma como os rapazes e as raparigas encaram
as dindmicas de consumo, assim como os individuos oriundos de diferentes classes sociais, tal
como referido anteriormente. E com base nestas duas componentes que exploramos a
diversidade na maneira como 0s jovens vivenciam estas questdes. No que diz respeito,
especificamente ao vestuario e ao calcado, a valorizacdo da indumentéria, tendo em conta a
classe social dos individuos, ndo é uma tematica consensual. Diversos estudos chegam a
conclusbes completamente dispares. Se algumas pesquisas relatam o predominio da
vestimenta junto dos sujeitos pertencentes as classes menos bem posicionadas na estrutura
social, outras investigacdes verificam que a importancia atribuida ao vestuario aumenta nas
classes sociais melhores posicionadas na escala hierarquica, porém, também existem estudos
que ndo detectaram qualquer diferenciacdo, concluindo tratar-se de uma relevancia transversal
a diversos estratos sociais. Ja no que toca a uma suposta predileccdo feminina por este sector,
tal suposi¢do gera uma maior concordancia, tal como temos vindo a dar conta, através do
enguadramento tedrico. Segundo Deutsch e Theodorou (2010), as praticas de consumo podem
ser usadas para marcar uma identidade de género, enguanto, simultaneamente, podem ser
utilizadas como uma ferramenta para mascarar, marcar e ultrapassar as delimitacdes
classistas, com o intuito de aceder a um estatuto e poder superiores.

Por Gltimo, surgem as hipdteses descritivas. Para a operacionalizagdo do consumo,
partimos de duas dimensdes, as representacfes e as praticas de consumo, as quais serdo
aferidas a partir de um conjunto de indicadores incluidos no inquérito por questionario. As
representacdes de consumo juvenis presentes na nossa investigagdo incidem, sobretudo, sobre

a importancia das marcas de vesturio e de cal¢ado e da publicidade. Esta dimensédo abarca a
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eventual preponderancia detida pela marca na vida quotidiana dos individuos, ao permitir, por
um lado, obter auto-confianca, admiracao/respeito e, por outro, contribuir para a incluséo e a
exclusdo dos sujeitos. Estdo em causa as sensa¢des que as marcas poderdo despoletar ndo so
no proprio utilizador, mas também nas restantes pessoas que o rodeiam. A revisdo
bibliogréafica da literatura, realizada ao longo dos capitulos dois e trés, permitiu perceber estas
dindmicas, decorrentes em contexto juvenil, e que demonstram ser de extrema relevancia: a
aprovacdo pelos outros e o sentimento de pertenga apresentam-se como centrais para a
juventude. A posse de bens e de marcas conhecidas tém implicagdes ao nivel da auto-
avaliacdo e da auto-estima dos individuos, sendo importantes, enquanto referencial
identitario, mediante a imagem que se quer passar aos outros. Incluimos ainda questdes que
possibilitam medir a relevancia da marca nos processos de consumo juvenis. Por outro lado,
procuramos saber se a publicidade influencia, ou néo, as escolhas juvenis, neste sector. Para o
efeito, almejamos conhecer se é frequente estarem atentos aos anuncios publicitarios de
marcas de vestuario e de calcado; se a publicidade os auxilia a saber as marcas que estdo na
moda; se 0s ajuda a escolher as marcas adquiridas e se € considerada um factor influenciador
num processo de decisdo de compra. Desta forma, percebemos qual o papel desempenhado
pela publicidade no processo aquisitivo de vestuario e de calcado.

No que as préaticas de consumo diz respeito, com a inclusdo das perguntas que abordam
esta dimensdo seremos capazes de verificar a eventual existéncia de uma propensao dos
jovens para o consumo, inclusive nos mercados da contrafaccao, e de caracterizar os padroes
de consumo de vestuario e de calcado, relativamente a respectiva peridiocidade; motivacao;
gastos; factores influenciadores; fidelidade a marca; as marcas de que mais gostam e a
capacidade para listar marcas. As pesquisas ja efectuadas, e destacadas no decorrer do
presente trabalho, demonstram que a felicidade e o hedonismo encontram-se associados ao
consumo; o recorrente acesso ao mercado da contrafaccéo; a prevaléncia da aquisicdo mensal,
o destaque dado as roupas na despesa juvenil; a influéncia da publicidade, da marca, dos
amigos, da qualidade e do preco na compra de vestuario e de calgado; o conhecimento e 0
interesse por este mercado e a preferéncia pelas marcas desportivas. Quanto ao vector
fidelidade, optamos por incluir esta vertente por pretendermos descortinar se a importancia
atribuida a estas marcas se reflectird na fidelidade estabelecida com as mesmas ou se serdo
processos auténomos. E possivel estabelecerem-se relagdes de pertenca, de cumplicidade e

lagos emocionais e psicoldgicos com as marcas.
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4.2. A abordagem metodoldgica

Optamos por distintos métodos de recolha e de andlise de informacdo, a denominada
triangulagdo, percepcionada como um conceito central na integracdo e na articulacdo
metodologica (Brannen, 2005). Apostamos, mais especificamente, na triangulacdo
intermétodos, a qual significa “(...) using different methods in relation to the same object of
study (...)” (Brannen, 1992: 11). Assim, recorremos a uma estratégia multi-metodologica,
articulando-se duas orienta¢des, oriundas de diferentes tradi¢cGes: os métodos quantitativo e
gualitativo, na medida em que ambos poderdo fornecer preciosas contribuicdes
epistemoldgicas (Miller et al., 1998; Moreira, 2007; Duarte, 2009b). Efectivamente, esta
decisdo baseou-se no facto de os dois métodos deterem vantagens especificas e limitacGes
inerentes que, quando conjugadas numa pesquisa, poderdo fornecer importantes contributos
para a realidade a investigar, assegurando a combinacéo de diferentes tipos de dados: “The
findings from one type of study can be checked against the findings deriving from the other
type” (Bryman, 1992: 59). Com esta abordagem metodoldgica, e tendo em conta os desiguais
paradigmas que sustentam os métodos quantitativos e qualitativos, poderemos ter singulares
formas de ‘olhar a realidade’.

A sua conciliacdo podera melhorar a qualidade da analise resultante e a confianca
depositada no estudo, através de um ganho potencial na validacdo das conclusdes retiradas, ao
permitir duas formas assimétricas e independentes, mas complementares, de medir 0 mesmo
fendmeno, contribuindo para um melhor conhecimento da tematica em causa: “(...) Together
the data analyses from the two methods are juxtaposed and generate complementary insights
that together create a bigger picture” (Brannen, 2005: 12). Alids, a complementaridade é
apontada como um dos principais motivos para se recorrer a uma articulacdo metodoldgica
diferenciada. Estd em causa uma multipla operacionalizacdo que sugere que a validacdo dos
resultados serd aprimorada devido a diversidade de abordagens em que assenta a recolha de
informagdes. Comparativamente com os estudos que recorrem a varios métodos, as pesquisas
que utilizam uma unica metodologia poderdo encontrar-se mais facilmente vulneraveis aos
erros associados a mesma (Bryman, 1992, 2006; Wolff et al., 1993; Patton, 2002; Brannen,
2005).

Apesar de se reconhecer que estratégia alguma podera “(...) reveal ‘the whole picture’”
(Silverman, 2005: 122), a triangulagdo podera funcionar como uma forma de integrar
dessemelhantes perspectivas no fendbmeno em investigacdo, permitindo um retrato mais

completo e holistico (Duarte, 2009b), algo que julgamos que ocorreu na nossa pesquisa. Na
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terceira parte, dedicada a andlise de resultados empiricos, é possivel verificar a concordancia,
mas também a discordancia dos dados provenientes das duas metodologias. Brannen da conta
dessa possibilidade, ao escrever “In some (...) cases the data produced findings that appeared
consistent with the qualitative data. In other cases there was inconsistency (...)” (Brannen,
1992: 30). Quando se detectam desigualdades nos dados recolhidos através dos dois métodos,
constata-se “(...) an outcome upon which the qualitative data were especially illuminating”
(Brannen, 1992: 30), facto que pudemos comprovar. As vantagens sdo reconhecidas: “The
approach drew attention to an advantage of the muti-method approach, namely its ability to
confront contradictions and highlight the fragmented and muit-faceted nature of human
consciousness” (Brannen, 1992: 31).

Constatacdes que talvez justifiguem o incremento da aplicacdo de pesquisas multi-
-metodoldgicas a que se tem assistido e a quebra da hegemonia do monométodo: “There can
be little doubt that research that involves the integration of quantitative and qualitative
research has become increasingly common in recent years” (Bryman, 2006: 97). Desde a
década de 1980 que se assiste a uma crescente aproximacdo entre as duas metodologias
(Brannen, 2005; Moreira, 2007; Duarte, 2009b), dai que em 1992, Bryman escrevesse: “(...) |
am convinced that awareness of the advantages of integrating quantitative and qualitative
research will be so overwhelming that the (...) writers who depreciate the virtues and
accomplishments of combined research (...) will be gradually eroded” (Bryman, 1992: 75).
Curiosamente, Bryman (1992, 2006) refere que foi na sociologia que encontrou a maior parte
de artigos que utilizavam a combinacdo dos dois métodos, inferindo que se trata de uma
pratica mais utilizada em determinadas areas do que noutras. Alidas, “A investigagdo
socioldgica exige uma certa flexibilidade, ndo é incomum combinar varios métodos numa
unica peca de investigagéo, utilizando cada um deles para complementar e testar os outros
(...)” (Giddens, 2004: 655). Consideramos importante existir um pluralismo metodologico,
até porque qualquer facto social é, por ineréncia, complexo (Ragin, 1994; Lima, 1995).

Existem trés formas possiveis de combinar os métodos: ““(...) qualitative work as a
facilitator of quantitative work; quantitative work as a facilitator of qualitative work; both
approches are given equal emphasis” (Brannen, 2005: 23). A nossa investigacao incide sobre
a ultima tipologia, pois na descri¢cdo de resultados os dados provenientes das duas etapas
metodoldgicas tém um igual peso empirico para as conclusdes retiradas. As respostas dadas
pela populagdo em estudo sdo comparadas e relacionadas na analise efectuada: “Studies under

this heading are distinguished by the fact that both types of data figure roughly equally in
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terms of resources allocated to them and both play an equal part in the analysis and writing
up” (Brannen, 1992: 29).

Ainda que o nosso modelo de anélise, que incide sobre um desenho sequencial, em
detrimento do simultaneo, se iniciar com o método quantitativo, 0 motivo para esta aparente
prevaléncia ¢ simples: “(...) if the purpose of the qualitative fieldwork is to clarify or extend a
survey finding, then it must be conducted after the survey” (Brannen, 1992: 23). De facto, e
apesar de os grupos focais também poderem ser utilizados numa fase preliminar e
exploratoria'®, ao serem particularmente Gteis na producéo de hipéteses teéricas, aplicamos,
numa fase inicial, o inquérito por questionario, visando uma exploracdo de caracter
estatistico, dada a respectiva capacidade de captacdo de aspectos contabilizaveis dos
fendmenos e a possibilidade de estandardizar resultados (Ferreira, 1986; Morgan, 1997;
Miller et al., 1998; Ghiglione e Matalon, 2001; Alves, 2002).

Da anélise dos resultados obtidos com esta metodologia, € ap6s o cruzamento de
informacdo, extraimos indicadores para a etapa seguinte: os grupos focais, ja que estes
poderdo ser utilizados para clarificar, ampliar, atenuar ou contestar informacgdes sobre o
mesmo tépico, produzidas por outros métodos'®%. Por outro lado, ao recorrermos, num
primeiro estaddio, a uma técnica quantitativa, e numa fase posterior, privilegiarmos a
abordagem qualitativa, tal permitiu que os entrevistados participassem na discussdo da
tematica, apdés um prévio exercicio reflexivo, potenciado e estimulado através do
preenchimento do inquérito por questionario, o qual os confrontou com as varias questdes em
analise. Desta forma, poderiam estar mais habilitados a comentar o tema, tornando um
eventual debate do grupo focal potencialmente mais produtivo (Zeller, 1993; Bloor et al.,
2001).

Numa pesquisa que tinha como objectivo conhecer a relagdo existente entre 0 consumo e a
identidade, através de uma pesquisa empirica a dois centros comerciais londrinos, Miller et al.
(1998) utilizaram inquéritos e grupos focais, ao considera-los os métodos mais apropriados
para a compreensdo da natureza do consumo contemporaneo, enquanto processo social que
extrapola o acto isolado da compra. Por outro lado, os autores afirmam que as narrativas

identitarias sdo mais facilmente acedidas empiricamente atraves dos grupos focais. Wilska

L Miller et al. (1998), por exemplo, recorreram aos grupos focais em dois estadios distintos do seu
estudo: antes e depois da utilizacdo de uma metodologia quantitativa.

192 Também Lopes (1996) optou por acarear os entrevistados com os resultados provenientes das fases
anteriores de recolha e de tratamento de dados, perante os quais os estudantes se posicionaram,
criticamente, revelando um conjunto de opinibes, atitudes e representacdes, marcadas pelas
reafirmacdo e discordancia das conclusdes retiradas anteriormente.
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(2002) concorda, argumentando que as manifestacbes identitarias sdo, provavelmente,
demasiado subtis para serem captadas através de uma pesquisa quantitativa. Eicher et al.
(1995), por sua vez, concluiram a particular pertinéncia da metodologia qualitativa para a
discussdo de problemaéticas relativas a aparéncia dos individuos: “Collecting qualitative data
provided us with the subtle distinctions and variations in student’s perception of a particular
world of dress (...) (Eicher et al., 1995: 127).

Assim, os dois métodos apresentam, no geral, uma importancia equitativa para a
investigacdo. Talvez seja uma opcao metodoldgica mais trabalhosa, mas também, e talvez por
1sso, mais proveitosa: “With multiple methods the researcher has to confront the tensions
between different theoretical perspectives while at the same time considering the relationship
between the data sets produced by the different methods” (Brannen, 1992: 33). Porém, ha que
ter em conta que “(...) a research strategy that combines the two approaches is not necessarily

superior in all circumstances” (Bryman, 1992: 69).

Vejamos, com mais detalhe, cada uma das duas metodologias utilizadas: o inquérito por

questionario e os grupos focais™®.

1% Ppelo facto de a nossa amostra ser composta por menores de idade, foi necesséario entregar dois
pedidos de autorizacdo aos encarregados de educacgdo dos alunos, um por cada método, por forma a
viabilizar a participacdo dos educandos nas fases metodolégicas em que colaborariam. De forma a
mobilizar o maior nimero possivel de participantes, garantimos o anonimato e a confidencialidade
da informacdo recolhida e o caracter unicamente cientifico e académico da nossa pesquisa. Os
documentos foram entregues aos directores dos trés estabelecimentos de ensino abrangidos na
nossa investigacdo no dia 3 de Dezembro de 2012. Assim, o nimero total de participantes reflecte
os discentes que entregaram, atempadamente, esses documentos devidamente assinados. Consultar
0s anexos B e C.
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4.3. O inquérito por questionario

Este método detém um caracter particularmente determinista e privilegia a quantificacdo
estandardizada, utilizando tipologias e classificacOes, ao deter um conjunto fixo de perguntas,
colocadas a todos os participantes na pesquisa, 0S quais se cingirdo as hipdteses previstas,
com o intuito de assegurar a comparabilidade dos elementos apurados (Wolff et al., 1993;
Lima, 1995; Miller et al., 1998; Morgan, 1998). Quanto & estrutura do inquérito por

questiondrio utilizado'®

, 0 documento encontra-se dividido em duas partes: a primeira visa a
caracterizacdo da populacdo em estudo, do ponto de vista socio-demografico, enquanto a
segunda parte, que se inicia na décima segunda pergunta, debruca-se e explora as
problemaéticas centrais da nossa investigacao.

O inquérito por questionario utilizado foi idealizado por nés, de raiz, tendo sido
construido com base no objecto e no objectivo da presente tese, na revisdo bibliogréfica
efectuada e no respectivo estado da arte apurado. Tivemos como referéncia alguns estudos e
inquéritos nacionais (adaptando determinadas perguntas e hipOteses de resposta a nossa
pesquisa): Consciéncia histdrica e identidade (1999); Condutas de risco, praticas culturais e
atitudes perante o corpo: resultados de um inquérito aos jovens portugueses em 2000 (2003);
Juventude, consumo e globalizac¢do: uma analise comparativa (2004); Consumo e auto-estima
(2005); O materialismo e a felicidade (2005); Susceptibilidades das criancas a influéncia dos
grupos de referéncia (2006); Analise das atitudes e comportamentos dos jovens face aos
produtos de moda e vestuario (2008); Sociedade de bairro (2008); Consumo heddnico e
utilitario e atitude face a publicidade (2009) e Valores e felicidade no séc. XXI (2011).
Recorremos, ainda, a uma obra internacional: Proximity of clothing to self scale (2004).

Utilizamos escalas que, de uma maneira geral, ndo excedem as cinco hipoteses de
resposta, as quais julgamos serem suficientes, principalmente quando se questionam atitudes,
opinides, gostos ou graus de satisfagéolos. Além disso, com respondentes com menores
habilitacbes, como no caso da nossa amostra, € preferivel ndo ultrapassar este nimero (Hill e
Hill, 2000). Constatagdes que confirmamos com a aplicacdo do pré-teste, o qual podera ser
empregue como forma de assegurar que os inquiridos entendem as perguntas do questionario

e que as opcOes de resposta recobrem, adequadamente, os seus pensamentos (Cicourel, citado

1% Consultar o anexo D.
195 Optamos por recorrer a escalas de concordancia, em detrimento do diferencial semantico, de forma
a evitar as respostas neutrais.
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por Foddy, 2002). Esta etapa permitiu sujeitar o documento idealizado a uma prévia
validacao.

O pré-teste foi aplicado no dia 19 de Outubro de 2012 (ano lectivo 2012-2013), a turma
9° E da Escola Antonio Gededo, em Odivelas, das 9 as 9.45 h, durante uma aula de
Portugués®. Estavam presentes 27 alunos. Ap6s fazermos uma breve apresentagdo de quem
somos, qual o nosso objectivo e de facultarmos algumas informacgdes importantes para o
preenchimento do inquérito por questionario, distribuimos o documento e esclarecemos
questBes, sempre que necessario. Apds a finalizagdo desta etapa, que demorou cerca de 15
minutos, lemos cada ponto do inquérito, individualmente, e perguntdmos se teriam existido
duvidas na compreensdo das perguntas e das hipoteses de resposta, assim como na linguagem
empregue na formulacdo de ambas. Com base no feedback obtido, procedemos a pequenas
adaptacOes e alteracdes no questionario, uma vez que a maioria dos discentes aparentou ndo
ter tido dificuldade na execucdo da tarefa. Ainda assim, o procedimento revelou-se
proveitoso.

Elaboramos um quadro para cada um dos estabelecimentos escolares envolvidos na nossa
investigacdo, com o proposito de esquematizar a aplicagdo dos inquéritos por questionario,
mediante os dados observados e recolhidos, directamente, mas também com base nas
informacdes facultadas pelos professores e direc¢bes escolares. A entrega, o preenchimento e
a recolha do documento decorreram em contexto de sala de aula, processo que ocorreu sob a

nossa presenca e supervisao:

Quadro 2.4. Aplicacdo dos inquéritos por questionario na EMRA

Turma | N°alunos | N°alunos Sala Disciplina Dia e hora
(turma) que
participam 13 de Dezembro
de 2012

A 28 23 Bl Educagdo Visual 14.35 as 16.05 h
9°B 30 28 E6 Cidadania 14.35 a5 15.20 h
9°C 22 11 B4 Cidadania 15.20 as 16.05 h
9°D 28 22 B8 Cidadania 15.20 as 16.05 h

1% Agradecemos a colaborago das professoras da Escola Anténio Gededo: Judite Saramago e Roséria
Granada.

126



Quadro 3.4. Aplicacéo dos inquéritos por questionario na ESM

Turma N° alunos N° alunos que Sala'”’ Disciplina Dia e hora
(turma) participam
14 de
Dezembro de
2012
9°D 26 26 Salado 9°D Portugués 15as16.30 h
90 24 20 Salado 9°J Ciéncias 1525 16.30 h
Quadro 4.4. Aplicacdo dos inquéritos por questionario no CAD
Turma | N°alunos | N°alunos Sala Disciplina Dia e hora
(turma) que
participam 5 de Fevereiro de
2013'®
A 29 16 Salado 92 A Moral 14.45 as 15.30 h
9°B 26 16 Salado 9° B Portugués 14.45 as 15.30 h
9 C 27 16 Salado 92 C Matematica 15.35as 16.20 h
9°D 26 16 Sala de Educacéo 14.45 as 15.30 h
desenho Visual

Quadro 5.4. Aplicacdo dos inquéritos por questionario nas trés instituicdes de ensino

Establecimento N° total de N° total de alunos | N° de alunos que participaram
de ensino alunos a frequentar 0 9° | no inquérito por questionario
da instituicdo ano
EMRA 836 108 84
ESM 1905 251 (50) *° 46
CAD 1223 108 64
194'°

107 Na ESM as salas sdo referenciadas desta forma: cada turma tem uma sala atribuida.

% No CAD estava previsto aplicarem-se 0s inquéritos por questionarios no dia 11 de Dezembro de
2012, tendo sido pedido, pelo estabelecimento de ensino, 0 adiamento para o dia seguinte, devido
ao surgimento de um imprevisto. Contudo, também ndo se concretizou no dia 12, por decisdo
consensual, acordada entre nds e a direccdo escolar, uma vez que, dos 108 alunos que
frequentavam o 9° ano, somente 32 tinham entregado, até entdo, o pedido de autoriza¢do. Assim,
decidimos dar mais tempo aos alunos para poderem participar na inquiri¢do, através da entrega do

supracitado documento numa data mais tardia.

19 As duas turmas que participaram no inquérito por questionarios tém um ndmero total de 50 alunos.

9 Nmero total de alunos que participaram no inquérito por questionario.
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Analisou-se o conjunto de inquéritos por questionario, recorrendo-se ao tratamento
estatistico dos dados através do programa SPSS® (Statistical Package for the Social
Sciences)'**. Para além da caracterizacdo da populacdo em estudo, em que se procedeu a uma
andlise estatistica descritiva, contemplando varidveis socio-demogréaficas, foi ainda
considerada pertinente para a pesquisa a criacdo de novas variaveis compostas'*?. Para medir
a intensidade da correlacao entre variaveis, recorreu-se ao teste estatistico Rho de Spearman
(coeficiente de correlacdo de Spearman), indicado para medir a intensidade de relagdo entre
variaveis ordinais. Utilizamos o teste de aderéncia do Qui-quadrado nos casos em que se

considerou a distribuic&o dos sujeitos por sexo™*.

1 Versdo 17.0 para Windows (SPSS Inc., Chicago, IL, USA).
112 As varidveis compostas sdo as seguintes: situacao profissional da mée; situacéo profissional do pai;
indicador individual de classe da mée; indicador individual de classe do pai e indicador familiar de

classe.
113 Consultar o anexo F.
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4.4. Os grupos focais

Ambiciona-se que o aprofundamento dos significados atribuidos pelos jovens as suas praticas
e representacdes, explorado de forma mais vincada pela discussédo grupal, providencie o
contexto para entender porque os participantes poderdo opinar e sentir de determinada forma,
relativamente a tematica presente no inquérito por questionario (Ruane, 2005). Procurar-se-a
“(...) desmascarar as actuacOes cotidianas, procurando descobrir o que elas revelam a partir do
que ocultam” (Pais, 2007: 1) e “(...) analisar o significado das respostas para além do seu
sentido imediato (...)” (Lima, 1995: 28). De facto, “(...) o interesse da entrevista ¢ ultrapassar
as opinides captaveis pelo questionario” (Ruquoy, 1995: 100). Todavia, ndo descurdmos o
respectivo potencial metodoldgico para gerar informacdo. Com base nos seus estudos, Wolff
et al. (1993) e Miller et al. (1998) detectaram que os grupos focais poderdo permitir a
obtencgdo de uma consideravel diversificacdo de dados.

As entrevistas permitem uma consideravel flexibilidade, pelo que nos grupos focais
estimula-se o debate aberto, o qual evolui através de um processo dialégico em que 0s
individuos geram e trocam “(...) common meanings and shared knowledge” (Miller et al.,
1998: 63). E dada a oportunidade de todos os intervenientes responderem, exprimindo a sua
visdo particular, através da utilizacdo das suas proprias palavras e expressdes. Neste método,
discute-se um conjunto de topicos pré-definidos, podendo-se recorrer a colocacdo de
perguntas especificas ou optar-se por um formato ndo interrogativo, através do levantamento
de temas para os membros do grupo focal comentarem. As sessdes, orientadas pelo
moderador, duram entre uma a duas horas. O grupo é composto por seis a doze participantes,
de um universo populacional bem definido e as transcri¢cbes da discussdo grupal funcionam
como informacdo para uma andlise qualitativa (Knodel, 1993; Wolff et al., 1993; Morgan,
1998; Patton, 2002; Gomes, 2005; Ruane, 2005; Gaskell, 2010).

Tendo em conta que as perguntas direccionadas ajudam a assegurar que pontos similares
sdo discutidos pelos diferentes grupos interpelados, permitindo a procura de semelhangas e de
diferencas, e possibilitam a manutencao da focagem tematica, optdmos por criar um guido de

entrevista**

, 0 qual tentdmos que conduzisse a conversacdo de uma forma aparentemente
natural e casual. Constituido por questdes, 0 documento procurou interpelar os participantes
relativamente a varias dimensdes, oriundas da analise da etapa metodolégica precedente, que
consideramos ser necessario e pertinente serem alvo de um escrutinio qualitativo (Merton et

al., 1990; Morgan, 1997; Gaskell, 2010).

114 Consultar o anexo E.
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Todo o processo foi construido e conduzido por nos. Neto (2002), alias, defende que na
pesquisa social deverdo ser os proprios investigadores a realizar os grupos focais, dado que a
proximidade, o estudo e o conhecimento do objecto em investigacdo sdo vitais para uma
aplicacdo assertiva da técnica. Também a participacdo no debate é crucial para a interpretacéo
dos dados obtidos. Os grupos focais duraram, como previsto, cerca de uma hora™ e
realizaram-se no perimetro escolar: as salas (de reunies ou de aulas) onde decorreram as
sessOes encontravam-se localizadas em zonas menos ruidosas, de forma a ndo perturbar o
decorrer da sessdo. Participaram nos grupos focais dezoito jovens, no total. Cada um dos trés
grupos, um por cada estabelecimento de ensino, era composto por seis elementos.
Efectuaram-se trés entrevistas. A proximidade a que os estudantes se encontravam entre si,
assegurou a qualidade das gravagdes. Usdmos, em todas as sessfes, dois gravadores, huma
tentativa de impedir que o eventual surgimento de um inesperado contratempo pudesse
colocar em causa a gravagdo dos grupos focais''®. Construimos um quadro que resume a

aplicacdo do método qualitativo:

Quadro 6.4. Realizacao dos grupos focais nos trés estabelecimentos de ensino

Estabelecimento de ensino Data e hora Local
CAD 14 de Maio de 2013 Sala de reunides
14.15 as 15.23 h
ESM 16 de Maio de 2013 Sala do 12° A
15 as 16.05 h
EMRA 3 de Junho de 2013 Sala de reunides

14.30 as 15.30 h

15 pretendiamos, inicialmente, deter mais algum tempo para a realizagdo dos grupos focais, contudo, a
ideia seria que a sessdo ndo perturbasse o decorrer da dindmica escolar dos estudantes
participantes, pelo que tal ndo se mostrou possivel, se optassemos pelo respectivo prolongamento.
Ainda assim, contamos com a compreensdo dos docentes envolvidos, pois 0s participantes tiveram
tolerancia para chegar as suas aulas mais tarde, sem penalizagdes, dada a sua presenca na nossa
segunda fase metodoldgica.

1% Tal como aconteceu no grupo focal decorrido na ESM, em que, ap6s dez minutos de gravacao, um
dos gravadores se desligou, sem que nos apercebéssemos.
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Apbs a recolha do material, procedeu-se a uma analise de conteldo, que tem como
finalidade “(...) efectuar inferéncias, com base numa logica explicitada, sobre as mensagens
cujas caracteristicas foram inventariadas e sistematizadas” (Vala, 1987: 104). Para o efeito,
utilizou-se o software MaxQda, programa informatico vocacionado para este tipo de andlise
de dados. As categorias decorrentes desta etapa resultaram de um procedimento misto (a
priori e a posteriori), tendo sido fundamentadas tedrica e empiricamente (Vala, 1987,
Ghiglione et al., 2001). A par deste procedimento, o texto das entrevistas foi devidamente
trabalhado e inserido no referido programa. A partir desta etapa, efectuou-se o refinamento
progressivo das categorias encontradas com base na seleccdo de informacdo mais
pormenorizada decorrente de dados empiricaos, a fase da codificacdo. Por fim, produziram-se
0s outputs relevantes para a analise dos resultados.

E de referir que na fase de codificagdo da analise se utilizou uma unidade de registo
constituida pela informagdo relevante e uma unidade de contexto constituida pela entrevista
na sua totalidade. Como unidade de enumeracdo, consideraram-se as frequéncias da
ocorréncia das categorias nos diferentes elementos do corpus. Durante o processo de
codificacdo, sujeitaram-se as categorias de analise a validade interna, de forma a cumprir 0s
critérios de exaustividade (todas as unidades de registo foram colocadas numa das categorias).
O critério de fidelidade da codificacdo a que se recorreu, centrou-se na realizacdo de
codificacdo intra-codificador (a realizacdo de uma segunda codificacdo ap6s decorrido algum
tempo da inicial afim de se verificar a existéncia de divergéncias nos critérios utilizados
durante o processo).

Foi possivel encontrar duas grandes categorias: A — praticas; B — representacdes. A
primeira grande categoria, praticas, diz respeito a questbes sobre a forma como o0s
entrevistados agem perante o consumo de vestuario e de calcado, incluindo dimensdes que
indicam como gastam o dinheiro que possuem; com quem VA0 as compras e em que
circunstancias; se compram vestuério e calcado no mercado da contrafac¢do e porqué. Estas
dimensoes subdividem-se, por sua vez, noutras, como por exemplo, as formas de identificagcdo
dos simbolos de vestuério e de calcado enquanto imitacéo e elementos sobre a sua qualidade.

A segunda grande categoria, a das representacfes, relaciona-se sobretudo com a forma
como o0s inquiridos percepcionam o consumo de vestuario e de calcado. De acordo com 0s
resultados recolhidos, consideraram-se pertinentes opinides sobre o conceito de qualidade e,
de uma maneira mais geral, sobre 0s aspectos que 0s sujeitos valorizam na escolha de uma
determinada marca. Sendo centrais para o desenvolvimento do trabalho as nocdes de

identidade e de alteridade, procurou-se entender a forma como os jovens se definem (o que 0s
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influencia para que se definam a si proprios, o que 0s ajuda a tornarem-se naquilo que querem
ser) e ainda como definem 0s outros ou mesmo como sao Vistos pelos mesmos. Finalmente,
apontaram-se as diferencas (ou as semelhancas) encontradas entre o género, perante a maneira
como se vestem e calcam, quer tendo em conta especificamente a sua condi¢do masculina ou
feminina, quer a pertenca a determinada classe social, enquanto factores que determinam esse
consumo, procurando-se condensar, nesta dimensdo, elementos de questdes anteriormente
abordadas. Exploraram-se ainda as desigualdades nas maneiras de ser e de comportamento e a

pertenca grupal™'’.

17 Consultar o anexo G.

132



4.5. A seleccdo dos casos: a amostra

Em relacdo ao campo empirico, a amostra da nossa investigacdo é composta por estudantes
que se encontram a frequentar o 9° ano de escolaridade. Escolhemos o Gltimo ano do 3° ciclo
do ensino basico, por se encontrar integrado na escolaridade obrigatéria e por se tratar do
ultimo ano em que os alunos ndo se encontram divididos pelas areas escolares que
escolherem, opcdo que realizardo no ensino secundario. Cremos que estes dois factores
poderdo permitir que a nossa pesquisa abarque uma eventual maior diversidade estudantil.
Além disso, trata-se de uma faixa etaria que nos interessava estudar, por se tratar de uma
idade integrada na juventude do individuo, fase que, como vimos, apresenta particular relevo
para a problematica identitéaria, para as praticas de consumo e para a valorizagao da aparéncia,
principalmente através do vestuério, do calgado e das respectivas marcas.

Optamos por escolher escolas situadas no concelho de Cascais, por dois motivos
principais: pela suposta multiplicidade (os residentes do concelho apresentam condigdes

socio-econémicas e culturais heterogéneas*®

) e por ser um dos concelhos mais jovens da
Grande Lisbhoa'™®. Selecciondamos trés estabelecimentos escolares distintos, cada um
representante de um tipo de ensino especifico: o CAD (privado), a ESM (privado com

contrato de associagdo) e a EMRA (ptblico), abarcando, no total, 194 alunos*?, inseridos

8 As escolas da autarquia albergam alunos que vivem em bairros sociais, 0s quais sio habitados por
um grande numero de familias realojadas, provenientes dos PALOP, que apresentam algumas
dificuldades no acesso ao emprego, revelam problemas de pobreza e de marginalidade (Projecto
Educativo 2007/2010: Sem data). Por outro lado, o indicador per capita (IpC) de poder de compra
no municipio tem apresentado uma média superior & nacional (Actualizagdo do diagndstico social
de indicadores do concelho de Cascais: 2005; Estudo sobre o poder de compra concelhio 2007:
2009; Projecto Educatico de Agrupamento 2008-12, 2010; Regulamento Interno final, 2011,
Retrato territorial de Portugal — 2009: 2011.

119 Retrato territorial de Portugal — 2009: 2011.

2 No que concerne & escolha dos estabelecimentos de ensino, como detinhamos um contacto
privilegiado na escola Matilde Rosa Araljo, 0 acesso a instituicdo fora facilitado, através da
respectiva directora, a Professora Hélia Rodrigues, a qual, gentilmente, nos facultara o contacto do
Professor Augusto Salvador, director da Escola Salesiana de Manique. Quanto ao Colégio do Amor
de Deus, mesmo sem determos qualquer contacto privilegiado, a instituicdo demonstrou logo
abertura a sua inclusdo na nossa investigacdo. Escolhémo-lo por considerarmos um dos colégios
mais conhecidos do concelho.

121 NGmero de discentes que compde a nossa amostra.
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em dez turmas’®’. Realizdmos uma entrevista exploratéria a cada um dos directores das
instituicOes escolares, visando um maior conhecimento do estabelecimento de ensino.
Aproveitamos para agradecer a cada um dos responsaveis, sem 0s quais ndo teria sido
possivel realizarmos a investigacdo nos termos pretendidos. As entrevistas decorreram nos
dias: 20/10/11 a Professora Maria José Fernandes (directora pedagdgica do CAD); 2/7/12 ao
Professor Augusto Salvador (director da ESM) e 19/7/11 a Professora Hélia Rodrigues
(directora da EMRA).

Realce-se que as escolas desempenham um papel relevante para a problemaética, ao serem
encaradas como potenciadoras dos dcios juvenis, agentes de estimulacdo do consumo, dada a
sua vertente convivialista, de difusdo e de propagacdo de cddigos de vestuario e como local de
formagdo identitaria. O estabelecimento de ensino representa ainda uma arena de alta
intensidade social, que perpetua e produz injusticas sociais de classe e de género (Eicher et
al., 1995; Lopes, 1996; Pais, 2001; Silva, 2001; Gomes, 2003; Santos, 2007).

Abordemos, ainda que sucintamente, cada um dos elementos que compdem a nossa

amostra: o concelho e as trés instituicdes de ensino.

122 Estas turmas s&o compostas pelas quatro turmas existentes no 3° ciclo de ensino bésico na EMRA e
no CAD, perfazendo oito turmas, e duas turmas na ESM. Se no CAD e na EMRA 0 nosso estudo
abarca a totalidade das turmas de 9° ano, na ESM este ultimo ano do 3° ciclo é composto por dez
turmas, sendo somente uma de ensino privado (9° J) e as restantes nove de ensino privado com
contrato de associa¢do. Assim, e para que existisse equidade, teriamos que escolher s6 uma turma
do ensino privado com contrato de associacdo, por forma a podermos comparar 0s dois universos.
Para tal, contdamos com o auxilio do Professor Augusto Salvador, director da instituicdo, que,
gentilmente, nos sugeriu uma turma (9° D).
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45.1. O concelho de Cascais

Cascais é um dos nove concelhos que integra a Grande Lisboa, inserindo-se na éarea
metropolitana da capital (AML). Trata-se de um municipio que se caracteriza pela vitalidade
demogréfica e pela densificacdo da malha urbana, traduzida na aproximacéo das periferias a
Lisboa e pela consequente absorcao de significativos contingentes populacionais oriundos da
capital do pais. Os 97 Km2 do concelho encontram-se divididos, administrativamente, em seis
freguesias: Alcabideche, Carcavelos, Cascais, Estoril, Parede e S. Domingos de Rana, as
quais poderdo ser, por sua vez, agrupadas em quatro dimensdes: a divisdo litoral (Cascais,
Estoril, Parede e Carcavelos) e a interior (Alcabideche e S. Domingos de Rana) e a divisdo
ocidente (Cascais, Estoril e Alcabideche) e a oriente (Parede, Carcavelos e S. Domingos de
Rana)'?.

Aparentemente, esta classificagdo territorial apresenta configuracGes especificas,
revelando assimetrias entre as freguesias: as do litoral apresentam-se mais envelhecidas e
povoadas por individuos com maiores rendimentos e qualificacdes profissionais do que as da
periferia (freguesias do interior), nas quais existem bairros degradados e/ou clandestinos que
correspondem a estratos socio-econémicos mais baixos'?. Muitas familias vivem em
precarias condicBes tanto econdmicas como sociais e culturais. Existe ainda uma zona de
barracas que, progressivamente, vdo sendo substituidas por bairros de habitacdo social,
através do Programa de Realojamento da Camara Municipal de Cascais™®.

Além disso, assiste-se a uma maior implantacdo dos estabelecimentos de ensino privado
nas ‘freguesias da linha’, a0 contrario das ‘freguesias interiores’, caracterizadas pela maior
oferta escolar publica. As escolas da autarquia albergam alunos que vivem em bairros sociais,
0s quais sdo habitados por um grande numero de familias realojadas, provenientes dos
PALOP, que apresentam algumas dificuldades no acesso ao emprego, evidenciando
problemas de pobreza e de marginalidade'?®. Por outro lado, Cascais distingue-se por uma

significativa implantacdo do sector escolar privado, sendo, alids, um dos tracos mais

123 Actualizacdo do diagnéstico social de indicadores do concelho de Cascais: 2005.

124 Alias, ainda que numa perspectiva nacional, detectara-se que o poder de compra é mais elevado
continentalmente no litoral e mais reduzido no interior (Estudo sobre o poder de compra concelhio
2007: 2009).

12 Juventude em Cascais: modos de vida e condigéo juvenil no concelho de Cascais: 2004; Projecto
Curricular — Colégio do Amor de Deus: Sem data.

1% Carta educativa do concelho de Cascais: 2002; Carta educativa do concelho de Cascais: 2003;
Escola Salesiana de Manique - Projecto Educativo 2007/2010: Sem data.
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marcantes no panorama da oferta educativa no concelho, onde a disponibilidade da rede
pUblica se assume como deficitaria™®’ '?®. Devido & acelerada e desordenada ocupagdo do
territorio, Cascais caracteriza-se pela caréncia de equipamentos urbanos e pela existéncia de
bairros clandestinos e degradados, maioritariamente habitados por minorias étnicas, apesar
dos processos de (re)ordenamento e de requalificacdo de areas urbanas de génese ilegal em

Curso.

27 Uma parcela significativa do parque escolar pablico do municipio é de construcdo recente,
reflectindo as dindmicas de democratizacdo do ensino, desencadeadas a partir de meados dos anos
1970, contudo, o panorama educativo no concelho evidencia varias situacGes de insuficiéncia
quantitativa e qualitativa (Carta educativa do concelho de Cascais: 2003).

128 Carta educativa do concelho de Cascais: 2002; Projecto Educatico de Agrupamento 2008-12: 2010;
Regulamento Interno final: 2011; site da Junta de Freguesia de S. Domingos de Rana:
http://www.jf-sdrana.pt/sitemega/view.asp?itemid=116&catid=1; Reorganizacdo da rede do ensino
particular e cooperativo com “contrato de associagdo”: 2011.
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4.5.2. O Colégio do Amor de Deus
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O CAD™ identifica-se como uma escola catélica, apresentando um projecto educativo
baseado nos fundamentos cristdos, cujo lema é: ‘O amor de Deus faz sabios e santos’. A sua
finalidade é a educacdo integral do individuo, numa visdo cristd do mundo e da vida'®":
‘Educar por Amor, em Amor e para 0 Amor’. As Irm&s do Amor de Deus sdo as responsaveis
directas pela educacdo ministrada, a qual se rege pelo espirito de familia e pelo aprender a
crescer em responsabilidade, em autenticidade, em respeito para com todos, sempre baseados
no amor, na verdade e no bem, privilegiando-se a exigéncia e o rigor. Toda a actividade
educativa é orientada com o intuito de despertar e de estimular o desenvolvimento
harmonioso do aluno como agente do seu proprio crescimento nas dimens@es individual
(contemplar a globalidade da pessoa, nos seus elementos constitutivos: bioldgico, intelectual,
volitivo, afectivo e préatico), social (compreensdao do mundo e da Humanidade como uma
realidade da qual todo o Homem é responsavel) e religiosa (fazer da vida um projecto cristdo

de acordo com Jesus Cristo e a sua mensagem)™*2.

129 Fonte: http://cad.edu.pt/o-colegio/logotipo/

300 Colégio do Amor de Deus inicia a sua actividade em 1950. Sendo inicialmente ministrada a
educacdo apenas a raparigas, € no final da década de 1980 que passou a integrar 0 ensino misto
(Projecto Curricular — Colégio do Amor de Deus: Sem data).

3L Propésito fundamentado no principio educativo do Padre Jerénimo Usera (mentor da pedagogia e
da educacdo implementadas nestes estabelecimentos de ensino, e fundador da Congregacdo das
Religiosas do Amor de Deus, instituicdo religiosa catolica proprietaria do CAD) (Projecto
Curricular — Colégio do Amor de Deus: Sem data).

132 projecto Curricular — Colégio do Amor de Deus: Sem data; Projecto Educativo Escolas Amor de
Deus: Sem data.
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4.5.3. A Escola Matilde Rosa Araujo

133

A EMRA™* é a sede do Agrupamento de Escolas Matilde Rosa Aratijo***, o qual tem como
objectivos: favorecer um percurso sequencial e articulado dos alunos nos diferentes niveis de
educacdo e ensino; superar situacGes de isolamento dos estabelecimentos e prevenir a
exclusdo social; reforcar a capacidade pedagdgica dos estabelecimentos que o integram e o
aproveitamento racional de recursos e garantir a aplicagdo de um regime de autonomia, de
administracdo e de gestdo. Quanto as linhas orientadoras do projecto curricular do
agrupamento, definiram-se como prioridades: melhorar a qualidade do processo ensino-
-aprendizagem; promover o sucesso, valorizando o mérito e a exceléncia, reduzindo retencoes
e abandono escolar; diminuir o diferencial entre avaliacdes internas e externas; melhorar o
planeamento e a gestdo de actividades; promover a participacdo da comunidade educativa na
dindmica do agrupamento; melhorar os canais internos de informacéo; incentivar a préatica de
comportamentos saudaveis e melhorar a disciplina.

Dada a caracterizacdo sdcio-econémica, cultural e geogréfica da escola, a EB 2,3 Matilde
Rosa Araljo recebe influéncias de um meio circundante onde co-existem familias de recursos

significativos com outras instaladas em bairros de realojamento®®. Sdo detectados casos de

133 Fonte: www.agmra.pt

13 A escola foi construida no ano lectivo 1985/86, com o nome de Escola Preparatoria de S.
Domingos de Rana. Em Novembro de 1995 foi escolhida como patrona a escritora Matilde Rosa
Araujo, personalidade que acabou por denominar, dai em diante, o estabelecimento de ensino
(Agrupamento de Escolas Matilde Rosa Araujo - Regulamento Interno 2011/2013: Sem data).

1% Para além da sede, o Agrupamento de Escolas Matilde Rosa Aradjo é igualmente constituido por
dois jardins de infancia, seis escolas do 1° ciclo e uma Escola Béasica (EB) do 2° e 3° ciclos
(Agrupamento de Escolas Matilde Rosa Araujo - Regulamento Interno 2011/2013: Sem data).

3% Apesar de parte da populacdo ser constituida por profissionais liberais e quadros superiores
empresariais, a maioria dos residentes é operéria, ndo qualificada, nas fabricas da zona, trabalha na
construcgdo civil e na prestacdo de servigos, como empregadas domesticas, entre Lisboa e Cascais
(Projecto Educativo de Agrupamento 2008-12: 2010; Regulamento Interno final: 2011). Quando
desempregados, executam trabalho pontual de varia ordem para poderem subsistir (Agrupamento
de Escolas Matilde Rosa Araujo - Regulamento Interno 2011/2013: Sem data).
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agregados familiares caracterizados por situacbes pouco saudaveis e favoraveis ao
desenvolvimento integral dos individuos, pelo que existem discentes que constituem grupos
de risco. Muitos jovens revelam dificuldades de integracdo socio-escolar e cultural, em parte
devido & pouca valorizacdo da escolaridade e da desresponsabilizacdo por parte dos
encarregados de educacdo perante a vida escolar dos seus educandos. Verificam-se elevados
niveis de desmotivacao e insucesso, enquanto as familias demonstram um desinvestimento na
respectiva educacao.

Alias, o agrupamento onde o estabelecimento de ensino se encontra integrado defende a
escola inclusiva, afirmando acolher todos os alunos, sem excepcao, lutando contra a excluséo,
pelo que um dos seus valores estruturantes é o respeito pela individualidade de cada membro
da comunidade e do seu direito a diferenca. Para tentar minimizar e resolver algumas dessas
deficiéncias, a escola tem contado com a ajuda do projecto Escola Segura, Gabinete de
Seguranca do Ministério da Educacédo, Tribunal de Menores e estruturas autarquicas de cariz
social. Assim, como éareas a melhorar, o agrupamento evidencia o envolvimento da

comunidade, a indisciplina e os resultados escolares®®’.

37 Agrupamento de Escolas Matilde Rosa Aradjo - Regulamento Interno 2011/2013: Sem data;
Projecto Curricular do Agrupamento 2011-2012: Sem data; Projecto Educativo de Agrupamento
2008-12: 2010; Projecto Educativo de Agrupamento de Escolas Matilde Rosa Araujo — Triénio
2011/14; Regulamento Interno final: 2011; http://www.jf-
sdrana.pt/sitemega/view.asp?itemid=116&catid=1.
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4.5.4. A Escola Salesiana de Manique

<

SALESIANOS

NE Maniol

8. 138

A ESM™ tem como finalidade promover e acompanhar o crescimento e o amadurecimento
integral dos alunos. A educacdo ministrada é marcada pela inspiracdo cristd, propondo um
percurso para a justica, o progresso, a liberdade, a paz e a felicidade. A pedagogia salesiana
baseia-se, sobretudo, no contacto entre educadores e jovens. O estilo educativo-pastoral
vigente caracteriza as escolas, as quais procuram: ser populares, livres e abertas a todas as
classes sociais, dando preferéncia aos mais necessitados; por o aluno no centro da acgéo
educativa; apresentar-se como familia educadora, na qual os jovens encontram a sua prépria
casa; realcar a personalizacdo das relacdes educativas mediante a presenca dos educadores no
meio dos alunos; dar preferéncia as necessidades da zona; promover a solidariedade com 0s
pobres; tornar real a participacdo co-responsavel de todos os membros da comunidade
educativa; recorrer ao financiamento publico para garantir a gratuidade da educacdo; ajudar a
dar vida a comunidade local mediante o conhecimento e a promogéo da lingua, dos costumes
e da cultura da regido; potenciar um clima de integracdo e de abertura a todos 0s povos e
culturas e incentivar a participacao na vida e na missdo da Igreja local.

A escola é encarada como lugar privilegiado de educacdo integral da pessoa em
consonancia com a visdo humana e cristd da vida e que detém um caracter preventivo, ao
ajudar os individuos a superar 0s riscos e as situacdes de perigo, a captar o sentido da sua
juventude e a viver em plenitude as suas aspira¢fes. A construcdo habitacional que rodeia a
ESM é diversa: condominios fechados com moradias de luxo; habitacbes de uma classe media

trabalhadora dos sectores secundario e terciario e prédios de realojamento para familias de

138 Fonte: www.manique.salesianos.pt

139 A 27 de Setembro de 1953, o Padre Agenor Pontes, Provincial dos Salesianos, inaugurava o entdo
Instituto Salesiano de Manique (http://www.manique.salesianos.pt/comunidade-
salesiana/historia/pastadecadas/1952-a-fundag&o).
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bairros degradados. Assim, as motivacdes, as necessidades e as expectativas dos alunos e dos
seus grupos familiares exigem, segundo o estabelecimento de ensino, uma intervencédo atenta
a diversidade. Proclamando-se como uma escola inclusiva, a ESM recebe alunos da zona

140 celebrado. No

atribuida pelo Ministério da Educacdo ao abrigo do contrato de associagdo
entanto, também existe a possibilidade de se frequentar a instituicdo através da leccionacao

paga'*.

"9 O relatério ‘Reorganizagio da rede do ensino particular e cooperativo com “contrato de

2%¢

associacdo” (2011) tem como objectivo informar as medidas do Governo em matéria de
planeamento e gestdo da rede de escolas com contrato de associacdo para 0s proximos anos.

I Projeto Curricular de Escola 2011/20122 — Escola Salesiana de Manique - Criar lagos: Sem data;
Regulamento Interno - Escola Salesiana de Manique: 2008;
http://www.manique.salesianos.pt/manique/PortalRender.aspx?PagelD=d92797d1-4af9-48eb-a8ce-
a9707fe81d7b; http://www.manique.salesianos.pt/manique/PortalRender.aspx?PagelD=d0341b74-
6a48-4bbd-b7¢2-061d1b201534;
http://www.manique.salesianos.pt/manique/PortalRender.aspx?PagelD=824a240d-dc14-11dd-
85a4-001837004066;
http://www.manique.salesianos.pt/manique/PortalRender.aspx?PagelD=7b63aa05-de53-11dd-
85a4-001837004066).
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4.5.5. A caracterizacdo da amostra do inquérito por questionario

Através da andlise estatistica descritiva dos resultados obtidos com o inquérito por
questionario foi possivel proceder a uma caracterizacdo socio-demogréfica da populagdo
participante nesta fase metodologica:

- 43,3% dos jovens estuda na EMRA, 33,0% frequenta o CAD e 23,7% ¢ aluno na
ESM™? (grafico 1.4):

Gréfico 1.4. Estabelecimento de ensino frequentado (%)
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- 77,7% dos respondentes tem 14 anos (gréfico 2.4):

142 Destes alunos da ESM, 56,5% pertence & turma de ensino privado com contrato de associacdo (9°
D) e 43,5% é aluno da turma de ensino privado (9°J).
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Gréfico 2.4. Idade (%)
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- 57,5% dos estudantes € do sexo feminino, enquanto os restantes 42,5% pertence ao sexo
masculino;

- 87,0% dos inquiridos nasceu em Portugal (gréfico 3.4.). De real¢ar que a escola publica
foi o estabelecimento que apresentou uma maior diversidade cultural, ao agregar mais alunos
oriundos de outras nacdes. Enquanto que no CAD e na ESM a percentagem de estudantes
portugueses situou-se nos 95,0%, na EMRA esse nimero baixou para os 75,0%, tendo-se

identificado, para além da nacional, mais onze nacionalidades'**:

3 A Professora Hélia Rodrigues, directora da EMRA, frisa o facto de, em 2009, ter sido feito um
balango das nacionalidades dos alunos que frequentavam a escola, verificando-se que os estudantes
detinham dezassete nacionalidades, maioritariamente oriundas dos PALOP (entrevista exploratdria
a docente). Dai que um dos principios orientadores do Projecto Educativo do Agrupamento seja a
dinamizacdo de actividades curriculares e extracurriculares que foquem aspectos culturais num
contexto de integragdo, cooperacdo com 0s pares e outros valores importantes no crescimento
progressivo do aluno estrangeiro (Projecto Educativo — Triénio 2011-14, Agrupamento de Escolas
Matilde Rosa Araujo: Sem data).
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Gréfico 3.4. Pais onde nasceu (%)
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- 38,6% da populacdo em estudo tem como classe social de origem a ED
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L

, seguindo-

se, com 29,0%, a PTE**®, as EE** e AEpI*’, com 25,6%, e as T1**® e TIpI**, com 6,8%, tal

como consta no gréfico 4.

4,10

4 Empresérios, dirigentes e profissionais liberais.

1% profissionais, técnicos e de enquadramento.
%% Empregados executantes.
Y7 Assalariados executantes pluriactivos.

148 Trabalhadores independentes.

¥ Trabalhadores independentes pluiractivos.

10 'N&o foram detectados os seguintes indicadores familiares de classe: Al (Agricultores
independentes), Alpl (Agricultores independentes pluiractivos), Ol (Operarios industriais) e AA

(Assalariados agricolas).
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Gréfico 4.4. Classe social de origem (%)
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O CAD, a instituicdo escolar privada participante no estudo, é o estabelecimento de
ensino com mais alunos pertencentes as classes sociais de origem melhor posicionadas na
estrutura social e com menos discentes que se encontram inserido na classe social de origem
na base da hierarquia social de classe, enquanto a EMRA, como representante da escola
publica, apresenta uma situacao inversa, prevalecendo os estudantes com a classe de origem
EE e AEpl (quadro 7.4.).

Quadro 7.4. Indicador familiar de classe*Escola (%)

: - Nome da escola que o aluno frequenta
Indicador familiar de classe
EMRA ESM CAM Total
EDL 21,7% 35,6% 59,7% 38,6%
PTE 21,7% 35,6% 32,3% 29,0%
Tle Tlpl 15,9% 0,0% 1,6% 6,8%
EE e AEpl 40,7% 28,8% 6,4% 25,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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O mesmo acontece com as turmas de ensino privado®*

e publico com contrato de
associagd0™?: no 9° J, a maioria dos estudantes (50,0%) tem como classe social de origem
a EDL e no 9° D, a maior parte dos discentes (44,0%) encontra-se inserido na EE e AEpl.
Alids, 0 9° J apresenta, em termos de percentagem dos alunos inseridos nas estipuladas
classes sociais familiares, valores descendentes (quanto mais elevada a classe, maior o
numero de alunos), enquanto o 9° D revela um sentido contrério, isto €, ascendente

(quadro 8.4.).

Quadro 8.4. Indicador familiar de classe*Turma (%)

Turmas da ESM
Indicador familiar de

classe 9 ] ®°D
EDL 50,0% 24,0%
PTE 40,0% 32,0%

Tle Tlpl ,0% ,0%
EE e AEpl 10,0% 44,0%
Total 100,0% 100,0%

Curiosamente, 0s jovens participantes nos grupos focais consideraram que 0S
estabelecimentos de ensino frequentados distinguem as classes sociais entre si. Disso dédo
conta alguns dos testemunhos recolhidos: “Pessoas ricas ndo andam em escolas publicas”
(rapariga, EMRA); “A classe alta esta nos colégios” (rapariga, EMRA); “Eu acho que aqui é
tipo a classe média e depois também ha a classe muito baixa” (rapariga, EMRA). O estado da
arte da indicacdes no mesmo sentido. Bourdieu e Passeron (1981); Costa et al. (2000);
Machado et al. (2003); Queiroz (2005); Santos (2007) e Silva (2009) concluem que 0 acesso
ao ensino é diferenciado, variando conforme as categorias de classe de origem. Carmo et al.
(2012) verificaram que as diferencas de rendimento e as desigualdades escolares encontram-

-se profundamente relacionadas, sendo interdependentes>. Ribeiro (2010) realca que o

151 Qo J.

152 QoD.

153 A sociedade portuguesa caracteriza-se por um acentuado défice de escolarizacio e pelo baixo nivel
salarial de parte substancial da populagdo empregada, principalmente junto dos individuos que
detém menores niveis de escolarizacdo e de qualificacdo. Ora, 0 acesso generalizado ao ensino
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acesso ao ensino, assim como ao emprego, Ndo se encontra tdo democratizado tal como a lei
estabelece. Os sacrificios sdo tanto maiores quanto mais as classes de origem se posicionarem
na base da hierarquia social.

Quanto aos pais dos inquiridos, detectou-se que a maior parte: possui 0 ensino superior
(mae: 42,1%; pai: 41,8%); trabalha (mae: 81,3%, pai: 89,9%), fa-lo por conta de outrem (mée:
77,5%, pai: 64,4%) e é especialista das profissdes intelectuais e cientificas™* (mae: 30,6%,
pai: 29,%). E na EMRA que se constataram os mais baixos indices de progenitores com
formagéo superior (17,4%), uma diferenga acima dos 50%, comparativamente, por exemplo,

com o colégio de ensino privado, o CAD (73,0%)™°

. ldentificou-se ainda, relativamente a

classe social detida pelas mées e pelos pais dos respondentes, que é nos sujeitos de origens

sociais mais favorecidas que se verificaram os graus de escolaridade mais elevados.
Aparentemente, e segundo Costa et al. (2000), a formacéo das relagdes de classe continua

a passar, em larga medida, pelos processos de qualificacdo escolar’®

. A educacgéo constitui
um dos eixos decisivos na estruturacdo das distribuicdes desiguais de recursos, poderes e
oportunidades, condicionando e capacitando, de forma desigual, os individuos para a vida
social, contribuindo, de uma maneira cada vez mais acentuada, para a estruturacdo de relacoes
de classe. Outros autores referem essa associac¢ao. Pais (1993) detectou que as classes sociais
de origem menos bem posicionadas na estrutura social tendem a percepcionar a instrucao
como um meio de ascencado social ineficaz, pois encaram o sucesso escolar como o efeito de
um conjunto de factores que escapam ao seu controlo, tal como a sorte, o destino ou as redes

de conhecimento, e ndo como o resultado de um plano de ac¢do concebido e arquitectado

poderia aumentar os niveis de escolaridade e de formacao das popula¢des. Uma das consequéncias
da implementacdo desta medida seria o decréscimo das distingGes sociais, designadamente por
intermédio da promocéo de percursos de mobilidade social ascendente. De realgar que o sistema de
accao social escolar tem tido um papel relevante na garantia de um ensino tendencialmente gratuito
e democrético. Todavia, o esfor¢o de universalizacdo dos varios niveis de ensino efetuado desde
Abril de 1974 representa um caminho fundamental, mas ainda incompleto, para uma real
democratizacdo do ensino em Portugal (Carmo et al., 2012).

> Profisséo categorizada (Grandes grupos CNP (Classificacdo Nacional das Profissdes)).

155 No caso da ESM, 42,4% dos pais possui 0 ensino superior.

1% Segundo Costa et al. (2000), a composigdo social que se vem formando em Portugal tende a
assumir perfis mais desqualificados, relativamente as competéncias cognitivas e aos recursos
profissionais, do que a maioria dos restantes paises da Unido Europeia. Como consequéncia, a
estrutura de classes nacional propensa-se a constituir-se de uma forma mais polarizada do que nas

nagdes em que “(...) prevalecem distribui¢des mais avancadas de recursos educativos” (Costa el al.,
2000: 33).
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pelos proprios. Ferreira (1996), Machado e Almeida (1996) e Touraine (1998) verificaram
que os estudantes que atingem graus mais elevados de escolaridade s@o jovens oriundos de
classes com maiores recursos econdmicos e culturais, tendo resultados escolares superiores e,
consequentemente, reprovam menos. De facto, Detry et al (2006) constataram uma elevada

percentagem de abandono escolar precoce nos bairros socio-economicamente desfavorecidos.
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4.5.6. A caracterizacdo da amostra dos grupos focais

A composicdo dos grupos focais foi escolhida pelas direcgdes escolares de cada um dos trés
estabelecimentos de ensino (CAD; EMRA e ESM). Apenas colocdmos duas imposigdes: que
0s estudantes tivessem participado no inquérito por questionario e que fosse garantida a

equidade de género®’

. Assim, cada grupo tinha trés rapazes e trés raparigas. Como na ESM
tinhamos duas turmas de ensino distintos a participar no mesmo grupo focal, este era
constituido por duas raparigas e um rapaz da turma de ensino privado com contrato de

associacdo e uma rapariga e dois rapazes da turma de ensino privado.

Apbs a explanacdo do enquadramento teorico e da metodologia da nossa investigacédo, urge
descrever os resultados obtidos, analisando-os, interpretando-os, relacionando-os com as
perspectivas analiticas referidas nos capitulos 2 e 3 e propondo novas interpretacGes de

contextualizagBes tedricas, sempre que tal seja considerado necessario e pertinente.

" Pereira et al. (2005), por exemplo, colocaram uma nota de cautela no estudo que realizaram, uma
vez que 0 numero de elementos femininos contemplados na amostra, e que reflecte, segundo os
investigadores, a situacdo genderizada do ensino superior, podera ter hiperbolizado algumas das
tendéncias empiricas que encontraram junto das populagées inquiridas.
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I11. OS JOVENS, O CONSUMO E A IDENTIDADE:
ANALISE DE RESULTADOS EMPIRICOS

No presente capitulo daremos conta dos dados empiricos obtidos, os quais incidem sobre as
praticas e as representacdes de consumo e a relacao existente entre 0 consumo e a identidade,
na perspectiva da nossa populacdo em estudo. Os resultados serdo articulados com as
dindmicas de classe e de género identificadas. Além disso, abordaremos as hipoteses da nossa

investigacao, relatando a respectiva confirmacgéo ou infirmacao.

5. Préticas e representacfes de consumo.
Dinamicas de classe e de genero.

5.1. A felicidade, o hedonismo e o consumo

Algumas pesquisas, ja identificadas ao longo do trabalho, relatam uma associacdo entre a
felicidade e o consumo (as compras contribuem para a felicidade dos individuos) e entre as
praticas de consumo e 0 prazer (com a aquisi¢do, 0 sujeito obtém uma gratificacdo e
satisfacdo pessoais, decorrentes, unicamente, do acto). Esta tendéncia ganha contornos
particularmente acentuados na juventude, uma vez que a ida as compras é considerada a
ocupacdo social juvenil favorita. Tratam-se de inferéncias que aparentam ir ao encontro dos
nossos resultados. Vejamos porqué:

- 83,4% dos inquiridos afirma sentir-se mais feliz quando tem mais dinheiro para adquirir o
que quiser, tal como podemos verificar no grafico 1.5.. Alids, a maioria dos inquiridos
(45,6%) concordou totalmente com a frase: ‘Sinto-me mais feliz quando tenho mais dinheiro
para comprar o que quero’. Estes dados podem levar a crer que os inquiridos consideram que
a possibilidade de consumir podera ter um impacto positivo no seu estado de espirito. Assim,
na sua opinido, a felicidade parece ser influenciada pela capacidade monetaria que detém para
comprarem o0 que pretendem, satisfazendo os seus desejos de consumo. Talvez por esse
motivo, Belk (1988) refira que os individuos mais abastados tendem a ser percepcionados

como sendo mais felizes.
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Gréfico 1.5. Sinto-me mais feliz quando tenho mais dinheiro para comprar o que quero (%)
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- 69,9% dos participantes considera que a ida as compras é uma actividade prazerosa
(gréfico 2.5.). Afigura-se que, mediante as percepcdes destes jovens, o prazer seja retirado do
mero exercicio da actividade de consumo, independentemente do tipo de produto em causa. A
ida &s compras é valorizada unicamente per si, dada a satisfagdo pessoal que o acto aquisitivo,

na convicgao dos inquiridos, Ihes proporciona.

Gréfico 2.5. Ir as compras € uma actividade que me déa prazer (%)
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totalmente totalmente
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Sobre este ponto, constatamos que:

158

Mais raparigas entendem que a ida as compras é uma actividade prazerosa" (quadro
1.5):
Quadro 1.5: Sexo*Ir as compras é uma actividade que me da prazer (%)
Ir as compras € uma actividade que me déa prazer
Total
Feminino 89,2% 10,8% 100,0%
Masculino 44,4% 55,6% 100,0%
Total 70,3% 29,7% 100,0%

Dos respondentes que consideram a ida as compras uma actividade prazerosa, 73,3% € do
sexo feminino. A mulher apresenta uma particular propensao para as praticas de consumo.
Esta é a conclusdo de variadas pesquisas ja identificadas na primeira parte da presente
investigacdo, como a de Campbell (1997) ou a de Santos e Neves (2006). As mulheres
encaram 0 consumo como um acto recreativo, preferindo-o a outras actividades de lazer.
Demonstram mais facilmente atitudes positivas relativamente as compras e atribuem-lhes um
valor intrinsecamente gratificante, independentemente dos produtos em causa e de a aquisi¢éo
se concretizar. O acto de consumo é amplamente valorizado, dai o género feminino tender a
apresentar uma maior predisposi¢do para a compra compulsiva e heddnica. Estes dados vém,
de uma forma geral, ao encontro do nosso resultado, de acordo com o qual a maioria das
raparigas entende obter prazer com uma ida as compras, ao contrario dos rapazes.

158 42 =44,914; p= 0.000< 0. =0.01; N=192
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5.2. Acompanhado/a ou sozinho/a? Dinamicas de uma ida as compras

A nossa investigacdo apurou que 90,6% dos respondentes assinalou preferir ir as compras
acompanhado, tal como demonstra o gréfico seguinte:

Gréfico 3.5. Prefiro ir as compras acompanhado/a do que sozinho/a (%)
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Mais de metade destes jovens (58,0%) ndo aparentou ter duvidas quanto a essa
predilec¢do, tendo apontado concordar totalmente com a frase: ‘Prefiro ir as compras
acompanhado/a do que sozinho/a’. Estes resultados podem levar a crer que os inquiridos sdo
afirmativos, determinados e seguros na preferéncia por consumir com companhia. Verifica-se
uma acentuada diferenca percentual entre as respostas concordancia e discordancia totais,
facto que reforga, ainda mais, a posi¢ao assumida pela maioria da nossa amostra, no que a este
assunto diz respeito. Varios estudos, citados nos capitulos precedentes, ddo conta do caracter
sociavel juvenil associado ao consumo. Porém, o tipo de companhia aparenta ser

determinante. Debrucemo-nos sobre a temética.
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5.2.1. Os diferentes papeis assumidos pelos pais e pelos amigos nos processos de

consumo

Com os grupos focais, constatimos que o tipo de companhia, numa ida as compras, nao
aparenta ser irrelevante, evidenciando-se preferéncias. Foi notério, a julgar pelos discursos
dos entrevistados, que a presenca dos pais ndo era a mais apreciada, ao serem preteridos, em

prol dos amigos, por diversos motivos:

Partilha de gostos: “Com a minha mae, mas ndo gosto muito porque ela nao ¢ das pessoas
que mais tem 0s mesmos gostos que nos” (rapaz, ESM);
“(...) vou melhor com os meus amigos, porque a minha mae diz: “Olha estes ténis” e eu,

“Nao gosto!” (rapaz, CAD);

Partilha de gostos e frequéncia das mesmas lojas: “Eu vou com a minha mae mas também
prefiro ir com os amigos porque, la esta, temos 0s mesmos gostos, frequentamos as mesmas
lojas (...)” (rapariga, ESM); “Prefiro ir as compras com os amigos, porque gostam das

mesmas coisas que eu, vao as mesmas lojas que eu...” (rapaz, ESM);

Partilha de gostos, mais tempo e maior grau de atencdo “Eu vou com a minha mae mas
prefiro ir com as minhas amigas porque, para além de ter mais tempo, tém 0s mesmos gostos

e reparam mais pelas nossas coisas (...)” (rapariga, ESM).

A maioria dos testemunhos da populacdo em estudo, como vimos, revela que a principal
diferenga entre pais e filhos, neste contexto, e no seu entender, reside nos distintos gostos que
caracterizam cada um dos segmentos, inclusive no que ao vestuario e ao cal¢ado diz respeito.
Alias, no inquérito por questionario, 60,3% dos respondentes considerou que a forma como as
pessoas se vestem e calcam é uma maneira de distinguir os jovens dos adultos, dando conta de
uma eventual desigualdade estética geracional. Também Schmidt (1989, 1990) captou, ha
cerca de 25 anos atras, uma realidade idéntica. A este proposito, Twigg escreve: “(...) clothes
have historically been age ordered, reflecting embedded assumptions about age (...)” (Twigg,
2009: 13), dando um exemplo: “An old body in youthful dress is not transformed but
exaggerated. Adopting youthful styles, or at least avoiding age associated ones, can help to

present the self in a less clearly age defined manner” (Twigg, 2009: 14).
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Um dos nossos entrevistados afirmou que, apesar dessa desigualdade entre os gostos de
pais e filhos, “(...) a minha mae sabe aquilo que eu gosto” (rapaz, CAD). Diversos
investigadores detectaram dois fendmenos interessantes, assentes numa partilha
intergeracional: Ladwein et al. (2009) verificaram que um conjunto de préticas de consumo
eram transmitidas pelas mées e apropriadas pelas filhas, tais como as marcas ou as lojas
preferidas, nomeadamente no que a beleza feminina diz respeito, e Decoopman et al. (2010)
observaram mées e filhas que vdo as compras juntas, trocam de roupas entre si e criam
guarda-roupas partilhados. Esta em causa o: “(...) co-consumption — borrowing, lending and
sharing (...)” (Decoopman et al., 2010: 16). Situacbes ndo relatadas pelos nossos
participantes. Apuramos, igualmente, que a maioria dos entrevistados refere a figura maternal
como estando presente nos processos de consumo, em detrimento do pai. No seio familiar,
aparentemente, € a mde quem se encarrega mais das compras, tal como indicam alguns
autores. No enredo conjugal, por exemplo, a mulher é responsavel pelo aprovisionamento da
roupa da familia (Delaunay, 2001; Duarte, 2009a).

Por sua vez, Wilson e MacGillivray (1998), num estudo que pretendia identificar a
influéncia que os pais, irmdos, amigos e media detinham na escolha de roupa, detectaram que
a relevéncia da opinido parental diminuiu conforme aumenta a idade dos jovens estudantes
americanos participantes na investigacdo. Em termos de dindmicas intergeracionais, os filhos
adolescentes pretendem independéncia face a hegemonia parental (Gunter e Furnham, 1998).
Holdorf (2005) concorda: “As teens start entering a new age bracket they feel the need to
rebel against their parents and prove any form of independence. Clothing is a simple way to
accomplish this goal (...)” (Holdorf, 2005: 7). Todavia, poderdo optar por um processo de
aquisicdo individual (Pais, 1996b; Gunter e Furnham, 1998; Fehr, 2009), tal como
detectdmos, igualmente, nos grupos focais: “Sozinho (...), porque a minha mée esta sempre a
mandar ‘bitaites’” (rapaz, ESM).

De facto, a percepcdo dos jovens é a de que os progenitores determinam qual a imagem
mais correcta a adoptar, condicionando as suas escolhas, tal como demonstram alguns dos
testemunhos: “(...) A minha mae diz “La estas tu de sapatinhos! Vamos comprar uns ténis”,
alids, estes ténis foi a minha mée que me obrigou a comprar quando eu ainda estava no
colégio” (rapariga, CAD); “Eu cortei o cabelo porque a minha mae disse para eu cortar, ia
jogar futebol e depois tomava banho e chegava a casa com o cabelo todo molhado e entéo a
minha mée obrigou-me a cortar” (rapariga, EMRA). Assinale-se que o verbo obrigar é
empregue, demonstrando o efeito de uma suposta autoridade parental sobre o quotidiano

juvenil, o qual é, de alguma forma, controlado: “Sim, se eles ja ndo gostam ndo podemos
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usar” (...) (rapaz, CAD), ndo sendo evidenciada a questdo monetaria: “Nao tem a ver com o
dinheiro, tem a ver com o que eles acham, qual ¢é o limite” (rapaz, CAD).

Esse restringimento depende, na opinido de alguns entrevistados, “(...) da educagdo que os
nossos pais tiveram” (rapariga, CAD). Um dos jovens relata esse capital familiar, o qual
acaba por influenciar a vivéncia dos descendentes: ““ (...) 0 meio social por exemplo, se essa
familia tiver bens, se for uma familia bem estruturada, obviamente que o filho ndo pode ser...
sei 14! N&o pode ter outro estilo porque tem que ter aquele estilo™® (...)” (rapariga, EMRA).
Um outro participante partilha, inclusive, o seu caso pessoal'®, relatando que a sua vontade,
em determinadas circunstancias, se poderia sobrepor a do seu pai:

“Depende da localizagdo onde temos a nossa educacdo. Por exemplo, 0 meu pai nasceu ci em
Portugal mas logo a seguir a ter nascido foi para a Africa do Sul, foi uma educacfo mais rigida, mais
classica, porque foi para Inglaterra. Digamos que eu agora Viro punk... também ndo iria querer saber
(ia querer saber!) mas ndo ia mudar por causa dele” (rapaz, CAD).

Ao contrério dos pais, 0s amigos, na percep¢do dos nossos entrevistados, partilham os
mesmos gostos, para além de frequentarem as mesmas lojas, terem mais tempo e prestarem
um maior grau de atencdo aos produtos que ambos apreciam. Varios estudos indicam que a
amizade influencia a construcdo do gosto. Na pesquisa encetada por Pereira et al. (2000), por
exemplo, os investigadores constataram que para os alunos de 9° ano entrevistados 0s gostos
sdo um dos principais vectores distintivos entre os diversos grupos existentes. Quando o0s
jovens escolhem os amigos tém em conta a partilha de idénticas preferéncias e aparéncias, em
que o modo de vestir é uma das maiores afinidades que a juventude afirma ter em comum

com os seus amigos. E que os individuos procuram validar as suas opinibes e atitudes,

19 0 estilo surge como “(...) a balancing act between the collectivity of fashion and the personality of
the individual” (Ganetz, 1995: 88). Curiosamente, “(...) style can emerge from a search for identity
(...)” (Ganetz, 1995: 72).

%0 E frequente os individuos que participam nos grupos focais divulgarem, voluntariamente, a sua
experiéncia particular como forma de corroborar as suas convicgdes, tal como vimos. Na nossa
investigacdo, verificAmos essa tendéncia ao longo de todas as entrevistas. Muitos dos presentes
retratavam episodios da sua vida como forma de ilustrar o seu testemunho. Desta forma,
concordam ou discordam dos restantes membros, através da confrontacdo com as suas vivéncias.
Este método permite que os intervenientes efectuem ‘retrospectivas introspectivas’, fazendo com
que, colectivamente, se questionem assumpg¢des. Como consequéncia, permite 0 acesso a
fragmentos biograficos. Ainda assim, a génese desta técnica ndo assenta na confidéncia de
revelagdes pessoais, mas no comentério de situacGes especificas a que todos os entrevistados
tenham sido expostos (Berg, 1989; Merton et al., 1990; Knodel, 1993; O’Brien, 1993; Bloor et al.,
2001).
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comparando-as com as dos demais perante 0s quais se consideram socialmente proximos.
Esta em causa a homofilia, que significa, etimologicamente, falar com o mesmo (Pais, 1996b;
Lopes, 2000; Ferreira, 2000; Chan, 2008; Buhrmester e Chong, 2009; Bukowski, 2009; Fehr,
2009; Winstead, 2009). Porém, 81,3% dos inquiridos assinala ndo valorizar o facto de uma
marca ser usada pelos seus amigos, enquanto um critério de seleccdo na escolha de uma
marca de vestuario e de calcado. Também 91,7% afirma que ndo se relaciona melhor com
guem usa as mesmas marcas de vestuario e de calgcado que os préprios. Pelos vistos, para 0s
jovens participantes no nosso estudo, a marca ndo funciona, necessariamente, como um
elemento unificador e factor de uni&o.

Diversa literatura explora as vantagens da amizade, neste dominio: a visao do individuo é
legitimada pela interaccdo com alguém que detém o mesmo pensamento, sentindo-se, por
isso, mais confiante; o relacionamento estabelecido torna-se mais satisfatério e aprazivel, ao
haver concordancia, ja que o desacordo podera provocar tensdes; as relacdes sao igualitarias,
imperando a equivaléncia e a simetricidade, em detrimento de imperativos autoritarios.
Mediante esta logica, 0s amigos dardo mais opinides, os pais, conselhos, eventualmente mais
intrusivos, uma vez que terdo que desempenhar o papel de educadores e de pedagogos.
Refira-se ainda que Gomes (2003) constata que as dinamicas de consumo estabelecidas entre
0s jovens centram-se na diversdo, ao contrario do convivio com a familia, ligado ao descanso:
“Outside of the fixed parts of daily life comprised by school and the workplace, most young
people want to have fun (...)” (Reimer, 1995b: 135).

N&o obstante a preferéncia pela companhia dos amigos, os entrevistados reconhecem ser
igualmente vantajoso adquirirem bens com 0s progenitores, uma vez que, estando presentes,
os pais suportardo mais facilmente as despesas: “Compensa mais ir com os pais” (rapariga,
ESM); “Por causa do dinheiro! [Risos]” (rapaz, CAD); “Por causa do cartdozinho!” (rapariga,
CAD); “Prefiro ir com 0 meu pai porque ele ndo é muito chato e depois também paga as
coisas. [Risos] Isso também ¢ importante” (rapaz, ESM). Desta forma, os jovens revelam uma
atitude instrumental, centrada numa contrapartida financeira. Alguns investigadores a quem ja
fizemos mencdo, tal como Cruz (2010) e Moreira (2011), referiram que as praticas de
consumo, apesar de complexas e difusas, ndo sdo aleatorias, tal como apuramos. E que a
prevaléncia da companhia dos pais numa ida as compras nao revela, por parte dos
entrevistados, uma escolha indcua, mas estratégica. Além disso, estes jovens demonstram
uma despreocupacdo relativamente ao assunto, devido ao facto de rirem com a prépria

situacdo. Assim, se a companhia dos amigos sdo associadas, como vimos anteriormente,
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quatro vantagens (partilha de gostos e de lojas, mais tempo e maior grau de atencdo aos
produtos apreciados), & companhia dos pais apenas é mencionado um beneficio.

Mediante ainda os discursos emitidos, os pais impelem-nos a comprar em conformidade
com a necessidade: (...) Eu chego ao Inverno e eles dizem: “Agasalha-te”, ¢ nos: “Com qué?
“Entdo temos que ir as compras™” (rapaz, CAD). Esta atitude nem sempre vai ao encontro das
expectativas juvenis, por tambeém quererem adquirir bens que extrapolam a compra utilitaria.
Ora, essa intencdo nem sempre € concretizada, contrariedade que contribui para 0s
progenitores serem apelidados de ‘chatos’: “(...) as maes estdo sempre a chatear para comprar
0 gue nos necessitamos, mas nds também queremos comprar mais alguma coisa sem ser o que
necessitamos” (rapariga, ESM). Diversos autores assinalam que a prevaléncia do desejo sobre
a necessidade de consumo espelha o comportamento do consumidor contemporaneo.

Bauman (2007) refere que, na actualidade, a necessidade é substituida pelo querer, isto é,
0 desejo passa a ser legitimado. Para Campbell (2004), o consumo moderno caracteriza-se por
dois verbos: necessitar e desejar. O primeiro conceito encontra-se associado a objectividade,
razdo e calculismo, o segundo a subjectividade, sentimento e emocdo. No primeiro caso, um
individuo podera dizer o que um outro sujeito precisa, até porque podera ndo estar qualificado
para avaliar esse tipo de necessidades, como as do foro médico, sendo necesséria a
intervencdo de um perito. No entanto, s6 a pessoa estara em posicéo de decidir o que a propria
pretende: “(...) our tastes are unquestionably ‘ours’ in the sense that they cannot be
legitimately challenged by others” (Campbell, 2004: 33). Para o autor: “(...) is the processes
of wanting and desiring that lie at the very heart of the phenomenon of modern consumerism.
(...) modern consumerism is by its very nature predominately concerned with gratification of
wants rather than the meeting of needs” (Campbell, 2004: 28).

A este proposito, ja relatdmos, no segundo capitulo, os resultados de estudos, como o0s
Pereira et al. (2005) e de Dittmar et al. (2007), que apontam para a vulnerabilidade a
comportamentos de compra desregrados que 0s jovens parecem deter, o que talvez justifique a

vigilancia, aparentemente mais materna, comentada pelos entrevistados*®*

. Até porque € aos
adultos que cabe a tarefa da gestdo financeira do orcamento familiar, o que os podera levar a

condicionar algumas das op¢6es de consumo dos seus filhos, algo que os jovens participantes

I Hoegh e Bourgeois (2002) concluiram que os pais que adoptam uma proteccdo parental
exacerbada, tém filhos com uma predisposicdo para estabelecer ligacfes mais temerosas, enquanto
0s que demonstram uma atengdo e cuidado moderados incutem nos filhos um maior nivel de
confianca. S&o os relacionamentos que providenciam a seguranca emocional aos sujeitos, a qual é
imprescindivel para a autonomia individual (Orbach, 1998).
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nos grupos focais afirmam nédo apreciar. O sucesso que 0s centros comerciais colhem entre a
juventude justifica-se, precisamente, infere Ganetz (1995), pelo facto de, e enquanto espaco
livre, se tratar de um local protegido do exterior, longe do poder parental e do controlo
institucional, sendo um sitio onde os jovens poderdo estar sozinhos com 0s amigos, sem
interferéncia de adultos. A familia vai sendo, durante a juventude, e enquanto agente de
socializacdo, progressivamente substituida pelos grupos de pares (Claes, 1985;
Neuenschwander, 2002; Gomes, 2003; Holdorf, 2005; Lahire, 2006; Padilla-Walker, 2006;
Chan, 2008; Marion, 2011): “How people live and who they are will be more determined by
their friend than by their mothers (...)” (Pahl, 1998: 112). Curiosamente, até na escolha da
operadora de telecomunicagdes existe uma diferenciagdo entre amigos e familia: “O
telemovel, se € 91 ou 92. E, €é! (...) Quem ¢ 93 é s6 para falar para os pais” (rapariga, EMRA).
Segundo Pais (1996b), esta tendéncia ndo é sentida nos jovens ndo-europeus'®?, que se
relacionam bastante mais com os seus familiares do que a juventude europeia, sentindo-se
mais & vontade no seio familiar'®.

Por contraponto, Wyn et al. (2012) criticam os estudos sociolégicos sobre a juventude que
retratam uma secundarizacao do papel da familia nas dindmicas juvenis, as quais tendem a ser
analisadas a luz das relagdes estabelecidas pelos jovens com os seus pares: “The lived nature
of relationships between young people and families remains relatively under-investigated
while research is dominated by a focus on peer relationships (...)” (Wyn et al., 2012: 4). Por
este motivo, os investigadores esperam que emerja uma nova literatura na sociologia da
juventude que coloque a familia “(...) back on the agenda” (Wyn et al., 2012: 4), dado o lugar
central que, no seu entender, continua a representar.

Apesar de 0s nossos entrevistados relatarem a consonancia dos respectivos gostos com 0s
dos seus amigos, ao contrario do que ocorre com 0S seus pais, esse hiato ndo tem, de acordo
com a opinido dada pelos respondentes, assinalaveis repercussdes na influéncia que ambos
(pares e progenitores) exercem na escolha de marcas de vestuario e de calcado. Assim, a

partilha de gostos ndo parece ser determinante nesse dominio, uma vez que amigos e pais

192 Africanos, indianos, mesticos, ciganos e asiaticos (Pais, 1996b).

1% 0 investigador (Pais, 1999) verificou ainda que quando questionados como imaginariam a sua vida
dai a 40 anos, a resposta mais consensual, entre os jovens respondentes da Europa, é a posse de
bons amigos. Ainda assim, constatou-se que 0s interesses mais importantes foram, para além dos
amigos, os familiares. Ambos se sobrepuseram aos pessoais, nacionais, politicos e sociais. Também
Sampaio (1996) realca: apesar de ser evidente a importancia do grupo de amigos para 0s jovens,
cuja lealdade ao mesmo aparenta ser fundamental, tal ndo compromete a relevancia da familia, a
qual é reconhecida.
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aparentam exercer uma influéncia idéntica num processo de seleccdo de marcas do sector,
conforme percepcionado atraves do inquérito por questionario. Comparemos os resultados:

- 67,8% dos jovens afirma que a opinido dos/as amigos/as influencia as marcas de
vestuario e de calcado que optam por adquirir. Ao se identificarem com os seus pares, era
previsivel que a opinido dos amigos fosse amplamente valorizada num processo de decisdo de
compra. Outras pesquisas, para além das ja mencionadas anteriormente, obtiveram resultados
idénticos, como a de Roberts (1985) e Chan (2008);

- 56,7% da populacdo em estudo considera que a opinido da familia influencia as marcas
de vestuario e de calcado seleccionadas. Apesar de, tal como referimos precedentemente, nem
sempre existir a preferéncia pelos mesmos bens, os progenitores parecem influenciar as
escolhas dos filhos. Colocamos a hipétese de, ao serem 0s pais que, eventualmente,
suportardo esta despesa, € provavel que exercam um maior controlo sobre os padrdes de
consumo deste tipo de produtos, principalmente quando acompanham os filhos numa ida as
compras, tal como também evidenciam parte dos discursos recolhidos.

A este proposito (a influéncia exercida na escolha das marcas do sector), outros dados
foram apurados:

- a opinido do/a namorado/a: a maior parte dos inquiridos (66,5%) ndo respondeu a esta
dimensdo, uma vez que solicitamos que s6 o fizesse quem tivesse um namorado/a, pelo que
podemos subentender que a maioria destes jovens ndo se encontra numa relagdo amorosa.
Trata-se de uma realidade expectavel, uma vez que, tal como ja referenciado, a maior parte da
amostra é composta por individuos com 14 anos. Ora, é sobretudo a partir dos 16 anos que se
comecam a estabelecer relacionamentos amorosos, altura em que a influéncia dos amigos vai
sendo substituida por um crescente protagonismo dos/as conjuges (Ferreira, 1993; Pais,
1996b). Assim, apenas 33,5% dos estudantes afirma namorar. Dos inquiridos que indicam
namorar, 69,3% refere que o/a namorado/a influencia as suas escolhas, ao contrario de 30,7%
dos participantes. Um facto curioso € o de na pergunta seguinte do inquérito por questionario
(questdo n° 20), todos os individuos terem assinalado a sua resposta no ponto 20.4, que incide
sobre raparigas/rapazes por quem se sintam atraidos/as. Portanto, colocamos a hipdtese de,
mesmo quem ndo tem namorado, poder sentir algum tipo de atracc¢ao por alguém;

- 0 visual do/s teu/s idolo/s: 71,1% dos jovens respondeu que esta dimensao ndo influencia
0 processo de seleccdo de marcas do sector, apesar de, como relatimos no enquadramento
tedrico da investigacdo, os idolos deterem uma importancia crescente no universo juvenil,

tendéncia ndo aplicavel a nossa pesquisa;
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- a publicidade: 77,7% dos estudantes ndo reconhece uma capacidade influenciadora ao
discurso publicitario, relativamente as suas decisdes de compra deste tipo de marcas, tal como

retratado no grafico 4.5.:

Gréafico 4.5. Serad que quando escolhes uma marca de vestuario e de calcado, a publicidade

tera alguma influéncia nas tuas decisbes? (%)

50 1 45,1
40 -
32,6
30 -
19,7
20 -
10 -
2,6

0 : : :

Muita influéncia  Alguma  Pouca influéncia  Nenhuma

influéncia influéncia

Em suma, e comparativamente, verifica-se a primazia das fontes pessoais, como a opinido
do/a namorado/a, dos amigos e dos familiares, que obtiveram resultados idénticos, em
detrimento das fontes impessoais, como o visual dos idolos ou a publicidade, na influéncia
exercida sobre as decisOes destes jovens quanto as marcas de vestuario e de calcado a
adquirir. Os resultados de outras pesquisas concluiram que, na escolha da roupa, um dos
factores mais reconhecidos como sendo influente € a opinido das pessoas mais proximas,
afectivamente, conclusdes coincidentes com as nossas. E que as atitudes formadas a partir das
experiéncias directas, isto &, vivenciadas pelo individuo, sdo mais fortes, acessiveis,
confiantes e preditivas do que as que resultam de experiéncias mediadas, como as potenciadas

pela publicidade (Elliott e Wattanasuwan, 1998).
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5.3. O lugar do vestuario e do calcado nas despesas juvenis

A maior parte dos estudantes (55,5%) indica que a roupa e o calgado ndo sdo a despesa onde

gastam mais dinheiro, conforme consta no grafico seguinte.

Gréfico 5.5. O vestuario e o calgado s&o a despesa onde gasto mais dinheiro (%)
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Alids, os dados do grafico 6.5. revelam que quando poupam algum montante, por norma,
53,1% dos inquiridos assegura ndo o investir neste sector de actividade.

Gréfico 6.5. Quando poupo algum dinheiro, por norma gasto-o em vestuario e calgado (%)
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Os resultados obtidos através dos grupos focais sdo consonantes com as conclusdes do
inquérito por questionario. Mediante os testemunhos recolhidos, os gastos juvenis ndo se
concentram, igualmente, em roupa, nem em calgado, uma vez que a maioria dos entrevistados
refere gastar o seu dinheiro com hobbies, apesar de se seguir o supracitado sector, sobre o
qual incide a nossa investigacdo. Dentro dos passatempos de eleigdo, a preferéncia vai para 0s
jogos, verificando-se uma equidade de género, seguindo-se os livros, com particular destaque
no caso feminino.

Diversas pesquisas, j& mencionadas ao longo do trabalho, apontavam para uma direcgédo
diferente, em que o vestuario e o calcado recolheriam a maior parte das preferéncias.
Colocamos a hipotese de ambos ndo serem, no entender dos inquiridos, a despesa onde
gastam mais dinheiro e de as suas poupancas ndo serem gastas, recorrentemente, neste sector,
por serem 0S pais quem suportam, maioritariamente, estes gastos. Ndo s6 os grupos focais
detectaram, como vimos, que os entrevistados fazem referéncia ao facto de compensar ir as
compras com 0S progenitores por serem estes a pagar a sua roupa e calgado, como o
levantamento bibliografico de pesquisas sobre a juventude nacional efectuado por Pais
(1996a) constatara que, se as despesas basicas, como os supracitados pertences, eram pagas
pela familia, as despesas ludicas, como os hobbies, eram custeadas pelos préprios jovens.

Com base na informacéo apurada, é possivel infirmar a hipotese 5 da nossa investigacao:
0 vestuario e o calcado sdo a despesa onde 0s jovens gastam mais dinheiro. De acordo com a
percepcao dos jovens participantes no nosso estudo, ndo € este o sector que recolhe a maior
parte das suas preferéncias no que concerne aos gastos proprios efectuados, e sim os hobbies.
Inclusive quando poupam algum montante, atestam que, por norma, nao o investem no
vestuario, nem no calcado.

Por outro lado, verifichmos que:

Mais raparigas afirmam que a roupa e o calgado sdo a despesa onde gastam mais
dinheiro®® (quadro 2.5.):

16442 =24,602; p= 0.000< 0. =0.01; N=192
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Quadro 2.5: Sexo*O vestuario e o calcado sao a despesa onde gasto mais dinheiro (%)

Feminino 59,5% 40,5% 100,0%
Masculino 23,5% 76,5% 100,0%
Total 44.3% 55,7% 100,0%

Mais raparigas consideram ainda que quando poupam algum dinheiro, por norma gastam-

no em vestuario e em calgado™® (quadro 3.5.):

Quadro 3.5: Sexo*Quando poupo algum dinheiro, por norma gasto-o em vestuario e calcado
(%)

Feminino 65,5% 34,5% 100,0%
Masculino 22,2% 77,8% 100,0%
Total 47,1% 52,9% 100,0%

Dos individuos que assinalaram que o vestuario e o calgado sdo a despesa onde gastam
mais dinheiro, 77,6% pertence ao sexo feminino, enquanto dos inquiridos que responderam
gastar, maioritariamente, as suas poupancgas com estes produtos, 80,0% sdo raparigas. Os dois
resultados sdo consonantes e reforcam uma aparente predisposicdo feminina para adquirir
roupa e calcado. Também os grupos focais permitiram concluir essa particular ligacdo. Dos

16542 =34,992; p=0.000< o =0.01; N=191
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entrevistados que afirmaram gastar o seu dinheiro com estes bens, a maioria pertence ao sexo
feminino. Inimeros estudos, apontados anteriormente, como o Leite (2008) e o de Deutsch e
Theodorou (2010), relatam esse destacado relevo que a aquisi¢do de vestuario e de calcado
assume para as jovens. Também no terceiro capitulo citimos diversos autores que, como
Autio et al. (2013), indicam essa apeténcia aquisitiva das mulheres, evidenciando o facto de
serem mais exigentes com o seu aspecto exterior do que os homens, pelo que procuram
praticas de consumo que lhes permitam melhorar a sua aparéncia, algo que, conforme
constatamos na reviséo da literatura, estes produtos potenciam.

Essa maior predisposicdo feminina parece reflectir-se no comportamento de compra,
segundo 0s nossos entrevistados: “As raparigas levam meia hora a escolher...” (rapaz, CAD);
“(...) porque as raparigas ¢ diferente, gostam de experimentar tudo. N6s ndo. Vemos e se
gostamos, levamos” (rapaz, ESM). Assim, os rapazes, na optica dos participantes nos grupos
focais, demonstram uma atitude mais préatica perante 0 consumo, ao contrario das raparigas,
gue experimentam mais produtos e investem mais tempo nos processos de escolha de bens.
Algumas pesquisas por nés abordadas precedentemente, como a de Rodrigues (2013),
contemplam, igualmente, esta questdo: o sexo feminino apresenta um maior envolvimento na
aquisicdo destes pertences, sendo, por esse motivo, consumidoras mais indecisas e
demoradas. Cardoso e Pinto (2009) verificaram que as mulheres tendem mais para a compra
hedodnica e os homens para o consumo utilitario. Ainda que em menor numero, alguns dos
nossos entrevistados revelaram uma opinido diferente: “Eu acho que 0s rapazes se importam
mas tentam ndo mostrar que se importam” (rapariga, EMRA); “Eu acho que hoje em dia
comeca a ser igual para os dois. E j& se v€ rapazes super preocupados com essas coisas (...)”
(rapariga, ESM).

Mas as raparigas ndo foram as Unicas a indicar, em maior nimero, que gastavam, por
regra, 0 que poupavam em roupa e calgado. Foi detectada uma relagcdo de associagéo entre a
variavel classe social e a variavel poupanga: quanto mais se situam em classes posicionadas
na base da hierarquia social de classe, mais os jovens afirmam gastar as suas poupancas em
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vestuario e calgcado, tal como espelhado no quadro seguinte:

186 15=-0.190;p=0.012 <o =0.05
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Quadro 4.5: Indicador familiar de classe*Quando poupo algum dinheiro, por norma gasto-o

em vestuario e calgado (%)

EDL 38,2% 61,8% 100,0%

PTE 43,1% 56,9% 100,0%
Tle Tlpl 100,0% ,0% 100,0%

EEe 48,8% 51,2% 100,0%

AEpl

Total 47,7% 52,3% 100,0%

Sé&o os inquiridos que tém como classe social de origem a Tl e Tlpl quem mais indicaram
gastar o dinheiro que poupam no sector (100,0%), seguindo-se a EE e AEpl, a PTE e a EDL.
Assim, sdo 0s sujeitos de origens sociais menos favorecidas quem mais afirmam gastar as
suas poupancgas em vestuario e calgado, aparentando existir uma associacdo inversa entre as
varidveis: quanto mais se situam em classes sociais melhores posicionadas na escala
hierarquica, menos os jovens assinalam gastar as suas poupagas com estes produtos. Algumas
pesquisas, como a de Pina (2001), referem, igualmente, haver um predominio da roupa mais
acentuado nos individuos pertencentes as classes posicionadas na base da hierarquia social de

classe.
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5.3.1. A frequéncia e as razdes de compra de vestuario e de calcado

Metade dos inquiridos refere ter como habito comprar vestuario e calgado uma vez por més,
frequéncia que vai ao encontro de outros resultados ja identificados no enquadramento
tedrico. As restantes 50% das respostas obtidas encontram-se dispersas pelos outros intervalos
temporais pré-estabelecidos no inquérito por questionario, como constatavel no grafico 7.5.
Aparenta ser, portanto, um tipo de poduto que é adquirido com alguma frequéncia e de uma

forma regular:

Gréafico 7.5. Em média, com que frequéncia costumas comprar vestuario e calcado? (%)
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Por outro lado, a razdo designada como sendo a mais importante para adquirir este género
de produtos é: ‘Sempre que gosto de determinada peca’, indicada por 31,2% dos
respondentes, logo seguida, com 30,6%, da hipdtese ‘Quando deixam de me servir’ (grafico
8.5.).
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Gréfico 8.5. Qual a razdo mais importante que te leva a comprar vestuario e calcado? (%)
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Na opgdo de resposta mais assinalada estdo em causa motivagdes emocionais e
subjectivas (comprar por gostar do bem) e identifica-se um padrdo de consumo emotivo,
centrado num desejo pessoal, quanto a segunda resposta mais apontada, prevalecem
motivacdes instrumentais (comprar o pertence por um motivo de forga maior) e verifica-se um
padrdo de consumo utilitario, fundamentado numa necessidade. Mediante estes dados,
aparenta existir, praticamente, um equilibrio entre os motivos utilitarios e heddnicos na

aquisicao destes bens.
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5.4. A importancia das marcas de vestuario e de calgcado na vida quotidiana

79,4% dos inquiridos considera que o vestuario e o calgcado sdo relevantes na sua vida, tal
como observavel no grafico 9.5.. Curioso é o facto de 0,5% dos jovens ter afirmado que estes
bens ndo assumem qualquer importancia, a mesma percentagem de individuos que assinalou

ndo ter por habito comprar vestuario, nem cal¢ado, informacao patente no grafico anterior.

Gréfico 9.5. Qual a importancia que o vestuario e o calcado assumem na tua vida? (%)
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Por outro lado, verifichmos que:

Mais raparigas afirmam que o vestuario e o calcado sdo importantes na sua vida®’

(quadro 5.5.):

16742 =10,466; p= 0.001< 0.=0.01; N=193
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Quadro 5.5. Sexo*A importancia que o vestuario e o calgado assumem na vida dos inquiridos
(%)

A importancia do vestuario e do calgado na vida dos inquiridos

Feminino 87,4% 12,6% 100,0%
Masculino 68,3% 31,7% 100,0%
Total 79,3% 20,7% 100,0%

Dos individuos que considerou gque o vestuario e o calcado sdo importantes na sua vida,
63,4% pertence ao sexo feminino. Encontra-se amplamente documentada, ao longo dos
capitulos precedentes, a tendéncia feminina ndo sé para o consumo, independentemente dos
bens em causa, dada a valorizacdo atribuida ao acto, per si, mas também, e mais
especificamente, para a aquisicdo deste tipo de produtos. A aparéncia assume uma maior
preponderancia para as mulheres, pelo que a relevancia e a aquisicdo de objectos do
supracitado sector também ganham um destacado relevo junto do sexo feminino, ao ponto de,
tal como indicado por alguns estudos igualmente identificados, os rapazes considerarem que
as raparigas apresentam preocupacfes exageradas com a roupa. Curiosamente, se as
supracitadas conclusdes dependessem da opinido dos inquiridos, tratar-se-ia de uma suposi¢do
igualmente validada. E que para 64,0% da populagdo em estudo, o vestuario e o calcado s&o
mais valorizados pelas raparigas.

Alguns testemunhos consolidam estas conclusdes: “No geral ndés damos mais importancia
aroupa” (rapariga, CAD); “Eu acho que as raparigas se preocupam mais COmM a maneira Como
se vestem e com o que vestem (...)” (rapaz, ESM). A partir de um dos discursos, subentende-
-Se que as raparigas comentardo, entre si, 0 que vestirdo ou calgardo no dia seguinte, por,
conforme relatado no terceiro capitulo, tratar-se de um assunto do seu interesse, mas que esse
topico de conversa ndo ¢ expectavel nos rapazes: “Falar com um colega meu: “Olha, amanha
venho com isto vestido e tal...” [risos] Se um rapaz falasse isso comigo eu dizia: “Mas tu
pensas que eu sou o qué? Tua mae?” (rapariga, EMRA).

Por outro lado, 53,6% dos respondentes acha que a marca é importante na compra de
vestuario e de calgado (grafico 10.5). Segundo Kapferer (2000), a marca permite a reducdo do
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risco e da incerteza no processo aquisitivo, dada a confianca que podera transmitir ao

consumidor quanto a qualidade dos seus produtos.

Grafico 10.5. Quando compras vestuario e calgado, a marca tem, ou ndo, alguma importancia?
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Realce-se um outro dado:

Na compra de vestuario e de calgado, as marcas assumem uma maior importancia para os

rapazes do que para as raparigas'®® (quadro 6.5.):

Quadro 6.5. Sexo*A importancia da marca na compra de vestuario e de calgado (%)

Feminino 45,9% 54,1% 100,0%
Masculino 64,6% 35,4% 100,0%
Total 53,9% 46,1% 100,0%

168 42 =6,628; p=0.010< a. =0.01; N=193
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Dos respondentes que entendem que a marca é importante na compra de vestuario e de
calcado, 51% é do sexo masculino. Alguns estudos, por nés entretanto focados nos capitulos
tedricos, como o de Cardoso (2005a) e o de Santos e Neves (2006), ja tinham dado indicagéo
da particular valorizacdo masculina dada as marcas. Contudo, e apesar de também termos
obtido resultados idénticos, essa ndo parece ser a percepcdo da maioria da nossa amostra:
66,8% dos jovens ndo tem essa ideia, a0 ndo ter considerado que o0s rapazes dao mais
importancia as marcas de vestuario e de calgado do que as raparigas. E provavel que esta
perspectiva assente na aparente maior relevancia que as mulheres atribuem aos bens do sector,
0 gque podera induzir alguns individuos a considerarem que tudo o que esteja relacionado com
a tematica pertenca mais ao universo feminino do que ao masculino.

Detectamos ainda que:

Mais raparigas julgam que os rapazes ddo mais importancia as marcas de vestuario e

calcado do que o sexo feminino*®® (quadro 7.5.):

Quadro 7.5. Sexo*Os rapazes dao mais importancia as marcas de vestuario e calcado do que
as raparigas (%)

Os rapazes dao mais importancia as marcas de vestuario e calgado

do que as raparigas

Total
Feminino 42,3% 57,7% 100,0%
Masculino 23.5% 76,5% 100,0%
Total 34.4% 65,6% 100,0%

Tal como tinhamos visto, existira, de facto, uma aparente maior importancia atribuida a
estas marcas pelos rapazes, contudo, e apesar de 0s proprios serem 0s visados, estes ndo
parecem aperceber-se dessa relevancia, a qual é maioritariamente apontada pelas raparigas.
Talvez as estudantes tenham esta ideia por, eventualmente, como vimos no capitulo teorico,

10942 =7,404; p= 0,007< 0. =0.01; N=192
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serem mais conhecedoras, atentas e interessadas nestas dindmicas de consumo, inclusive 0s
nossos resultados, ja explanados, parecem demonstrar, igualmente, uma relacéo privilegiada
entre as raparigas e o sector. Essa maior predisposi¢do feminina poderé permitir-lhes ter mais
percepcOes sobre este mercado.

A inferida importancia do vestuario, do calcado e da marca sdo dados expectaveis, pois a
revisao da literatura efectuada indicava a existéncia de uma particular ligacao entre os jovens
e este tipo de produtos, tendo em conta a relevancia detida pela aparéncia. Nos grupos focais,
um dos participantes afirmou, inclusive: “(...) eu importo-me de usar coisas que ndo sejam de
marca. Gosto de usar coisas de marca!” (rapaz, EMRA). Contudo, e apesar de 0s jovens
apresentarem afinidade com as marcas, tal como ja indicamos no enguadramento tedrico da
investigacdo, as insignias do sector parece que tém uma menor importancia do que o0s
proprios produtos em si: 48,0% dos respondentes que considerou relevante o vestuario e o
calcado ndo estendeu essa preponderancia as marcas do sector, pelo que os dados aparentam
indiciar tratarem-se de processos autdnomos e ndo dependentes. A pesquisa de Leite (2008)
chega a conclusdes idénticas: os inquiridos consideraram que 0 vestuario € muito importante,
enquanto a respectiva marca demonstra ser um vector de menor peso.

De qualquer forma, 60,1% dos estudantes participantes no nosso estudo entendeu ser
mais facilmente fiel as marcas de vestuario e de calcado do que as restantes (grafico 11.5.),
pelo que podera sugerir um estreito relacionamento emocional estabelecido com estas marcas,
ainda gque, como vimos, a categoria de produtos em causa ndo recolha a maior parte das
preferéncias no que as despesas juvenis diz respeito. Uma vez mais, estes resultados poderdo
sugerir que os bens e as marcas que os comercializam reflectem processos de consumo, ainda

que interligados, independentes.
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Gréafico 11.5. Sou mais facilmente fiel as marcas de vestuario e de calcado do que as marcas

de outro tipo de produtos
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Quando se € fiel a uma marca, o consumidor passa a integrar um grupo de utilizadores,
em que o elemento de coesdo € o facto de partilharem a mesma insignia. Esta caracteristica,
que se encontra na base de relagGes afectivas duradoiras a partir de uma légica de fidelizacao,
assume particular relevancia em produtos que permitam deter um estatuto social ou que
indiqguem estilos de vida (Brochand et al., 1999; Cruz, 2009), tal como o vestuario e 0
calcado, conforme real¢ado no terceiro capitulo da presente tese.

Apesar dos resultados obtidos, em que, conforme referimos anteriormente, quase 80%
dos inquiridos entende que o vestuario e o calgado sdo relevantes na sua vida e de a maioria
dos respondentes achar que a marca € importante na compra deste tipo de produtos, esta
preponderancia nao aparenta influenciar a vivéncia destes jovens, nos mais diversos
guadrantes. Atentemos nos seguintes dados:

- 68,4% considera que as marcas conhecidas ndo os ajuda a ser admirado/a, nem
respeitado/a, ainda que 66,3% dos inquiridos se sinta mais confiante quando veste e calca
determinadas marcas. No terceiro capitulo identificAmos resultados de estudos que apontam
que 0 nome de uma marca reconhecida pode proporcionar um ganho de confianga interna, ja
que o individuo usufruird de uma sensacéo pessoal de satisfacdo ao vestir o que é encarado
como um produto de qualidade. A posse de objectos, principalmente os de marcas conhecidas,
tem implicacBes ao nivel da auto-estima. Quando as pessoas Se sentem bem com as suas
roupas percepcionam-se como sendo mais sociaveis e positivas. Ora, um dos entrevistados
referenciou esse ganho: “Temos sempre tendéncia a dizer que as marcas € muito mais fixe e

depois até nos da alguma auto-estima (...)” (rapariga, EMRA). Também Robinson foca o
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mesmo ponto: “Toda a gente tem as suas insegurangas, por isso toda a gente pode alcancar a
auto-estima com fatos Armani e sapatos Ferragamo e perfumes Chanel” (Robinson, 1999:
49).

Assim, estes dados podem levar a crer que as marcas influenciam a esfera pessoal do
sujeito, tendo repercussdes no seu estado de espirito, ao contribuirem para o aumento da auto-
-confianca. Esse impacto circunscreve-se ao dominio privado, pois na esfera pablica, junto
dos outros, a dindmica é outra, ndo tendo as marcas, na opinido da populagdo em estudo, uma
assinalavel intervencdo na obtencdo de admiracdo, respeito, nem sucesso, conforme
verificamos. N&o existirdo, na sua opinido, quaisquer ganhos sociais, tal como retrata o
seguinte testemunho “(...) acho que se usar roupas caras € de marca que ndo reflete que uma
pessoa pense de ser melhor ou por chegar a roupas mais caras e ter mais sucesso” (rapariga,
ESM);

- antes de comprar vestuario e calcado, 67,9% afirma ndo pensar no impacto que as
marcas que escolhe poderdo ter junto dos outros. Portanto, mediante as respostas obtidas,
guando estes jovens se encontram perante a escolha de uma marca, ndo ponderam se sera a
melhor opcdo, tendo em conta 0 que 0s outros poderdo pensar sobre a insignia adquirida.
Refira-se que na investigacao de Pereira et al. (2005), a maior parte dos respondentes rejeitou
a ideia de a razdo explicativa da compra ser motivada pela intencdo de influenciar e
impressionar os individuos que os rodeavam, pelo que, concluem os autores do estudo, a
dimensdo simbdlica inerente ao consumo é, aparentemente, um tépico que 0s sujeitos da
amostra pretenderam ocultar, quando questionados directamente sobre a questao;

- 78,3% dos inquiridos acha que o seu comportamento nao € influenciado pelas marcas de
vestuario e de calcado usadas pelos outros, apesar de 53,9% reparar nas mesmas, facto
comprovado pela etapa qualitativa, dado que na descricdo dos VAarios grupos juvenis
identificados pelos entrevistados, a forma como o0s seus membros se vestem foi um dos
critérios mais salientados pelos participantes. Assim, aparentemente, sdo curiosos em relagcdo
as marcas usadas pelos que os rodeiam. A literatura, tal como vimos no segundo capitulo,
aponta para que as pessoas reajam de acordo com a analise dos objectos pertencentes ao
individuo, ainda que tal, segundo os dados que possuimos, ndo tenha sido detectado na nossa
investigacao;

- 86,9% ndo considera que sO pertencera a certos grupos se usar determinadas marcas. De
notar que a maioria dos inquiridos (51,5%) ndo concordou ainda que a forma como as pessoas
se vestem e calcam é uma maneira de diferenciar os grupos de jovens entre si. Todavia, tal

como percepcionado nos grupos focais e explanado no sexto capitulo, na pagina 231, os
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entrevistados recorreram maioritariamente ao vestuario e ao cal¢ado, mas também as marcas,
para caracterizar a maior parte dos grupos juvenis por si identificados, pelo que sdo bens que
poderdo constituir critérios de pertenca grupal. Perspectiva que vai ao encontro da visao de
alguns autores mencionados no terceiro capitulo, na pégina 110, segundo a qual subsiste o
estabelecimento da pertenca social e de fronteiras societais pela posse de bens: a roupa e 0
calcado possibilitam a filiacdo pela aparéncia. Alias, por vezes basta partilhar o cddigo de
vestuario, para que os individuos sejam encarados como fazendo parte de um mesmo
agrupamento.

Por outro lado, identificamos que:

Mais raparigas concordam que a forma como as pessoas se vestem e calcam € uma

maneira de diferenciar os grupos de jovens entre si*™® (quadro 8.5.):

Quadro 8.5. Sexo*A forma como as pessoas se vestem e calcam é uma maneira de

diferenciar os grupos de jovens entre si (%)

A forma como as pessoas se vestem e calcam

é uma maneira de diferenciar os grupos de jovens entre si Total

Feminino 55,0% 45,0% 100,0%
Masculino 39,0% 61,0% 100,0%
Total 48,2% 51,8% 100,0%

Dos respondentes que assinalou concordar com a ideia de que a forma como o0s
individuos se vestem e calgam € uma maneira de diferenciar os grupos de jovens, 65,6% é do
sexo feminino. Como ja foi referido, uma das dimensfGes a que os entrevistados mais
recorreram para identificar os grupos juvenis foi a roupa e ao calgado, afirmando que o0s seus
membros partilhavam o mesmo estilo. Os resultados indicam que o sexo feminino associa
mais aos agrupamentos e aos respectivos membros uma forma especifica de se vestirem e

calcarem, partilhando, eventualmente, um visual com pontos em comum. Talvez tal ocorra,

17042 =4,794; p=0.029< o =0.01; N=193
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porque, conforme mencionado, as raparigas sdo mais atentas e interessadas nos bens do
sector;

- 85% relata ndo se sentir excluido/a se ndo usar as marcas de vestuario e de calcado que
estdo na moda. Contudo, nos grupos focais detectdmos alguns testemunhos que poderdo dar
um contributo distinto. Concentremo-nos em dois discursos: “(...) esta marca € boa, entdo esta
bem, usas, és fixe” (rapaz, ESM); “(...) e depois tinhas uma pessoa que ndo era muito
inteligente e que n&o tinha roupas de marcas e isso, e era deixado ao canto, tu ndo ias falar
com essa pessoa” (rapariga, EMRA). No primeiro caso, a imagem associada a marca ¢
transposta para o sujeito. Ao deter uma percepcao positiva no mercado, a marca beneficiard o
utilizador, permitindo-lhe usufruir da mesma significacdo simbolica. A impressao formada
sobre o individuo baseia-se, exclusivamente, na marca exibida, pelo que este podera ser
encarado como alguém popular por utilizar uma marca apreciada pelos seus pares, 0 que 0
favorecera. No segundo caso, a auséncia de roupas de marca podera contribuir para alguma
exclusdo social, em que os pares do sujeito ndo se relacionariam com o mesmo, por poderem
considera-lo impopular.

A literatura da conta de uma comparacdo social, feita entre amigos e colegas, na qual as
marcas constituem um dos pontos fulcrais (Chan, 2008). Esta perspectiva vai ao encontro de
outros testemunhos recolhidos: “Uma pessoa de classe baixa no meio de uma de classe muito
alta sente-se mal porque ndo tem nem um ter¢o daquilo que o outro tem” (rapariga, EMRA);
“Eu sinto-me um bocado mal. Por exemplo, vejo (...) as marcas que & Element, DC,
Billabong... e eu sinto-me um bocado mal porque ndo consigo ter muitas roupas assim (...)”
(rapariga, CAD). Nestes dois discursos, as entrevistadas relatam o facto de um individuo
poder sentir-se desconfortavel por ndo poder ter, materialmente, 0s mesmos bens que 0s
outros. Pode estar em causa um sentimento de exclusdo. Uma outra citacdo relata a situagédo
inversa, ainda que possa gerar um igual constrangimento: “Podemos comprar certo tipo de
roupa (...) Eu posso estar com uma pessoa que tem menos dinheiro e entdo posso ir vestido

'9’

com uma roupa que ela veja e ndo fique muito... “eh pa, fogo, quem me dera ter isto!”. Para
mim isso faz-me sentir um bocado mal” (rapaz, CAD). Alguns autores, referenciados
anteriormente, tal como Bauman (2007), defendem que as pessoas sao avaliadas, premiadas e
penalizadas em funcdo da sua presteza e exactiddo de resposta aos apelos de consumo e sem
os pertences considerados fulcrais, aumenta a probabilidade de o individuo ndo deter uma
auto-percepcéo satisfatoria.

A este proposito, detectdmos que:
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Mais raparigas assinalam sentirem-se excluidas se ndo usarem as marcas de vestuario e de

calcado que estdo na moda'™ (quadro 9.5.):

Quadro 9.5. Sexo*Sinto-me excluido/a se ndo usar as marcas de vestuario e calcado que

estdo na moda (%)

Sinto-me excluido/a se ndo usar as marcas de vestuario e cal¢ado

que estdo na moda

Feminino 20,7% 79,3% 100,0%
Masculino 7,4% 92,6% 100,0%
Total 15,1% 84,9% 100,0%

Dos inquiridos que afirmaram sentir-se excluidos, 79,5% pertencem aos sexo feminino.
Se as mulheres atribuem uma maior preponderancia a estas questfes, é previsivel que se
sintam mais afectadas por determinados contextos. A moda é um interesse tematico com um
maior destaque junto das raparigas, as quais demonstram maiores preocupacfes em seguir as
tendéncias de mercado e as marcas que sdo populares, dai que a sua companhia se possa
revelar proveitosa entre 0s seus pares do sexo oposto, por, aparentemente, perceberem mais
sobre 0 assunto: “Levar as amigas porque eu ndo sei escolher ténis e quero comprar uns”
(rapaz, CAD). Assim, se mais rapazes afirmaram que a marca era importante na compra de
vestuario e de calgado, s@o as raparigas quem mais assinalam sentirem-se excluidas se néo
usarem as marcas do sector que estdo em voga. Portanto, estar na moda aparenta ser mais
valorizado pelo sexo feminino.

Cardoso et al (2009) referem que a moda obedece a ciclos consecutivos, o que implica
que os consumidores estejam atentos ao estilo do momento e que consumam também
periodicamente. Este permanente acompanhamento da oferta requer um determinado nivel de
envolvimento. Ora, o sexo feminino, como vimos, agrega todas estas particularidades. Sao
também as mulheres quem revelam maiores inquieta¢cbes com o que vestem e calgam. Essa

valorizacdo tem consequéncias, tal como relatado por algumas das nossas entrevistadas, e

1142 =6,473; p=0.011< 0. =0.01; N=192
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podera ditar a inclusdo ou a exclusdao dos individuos: “Acho que algumas raparigas excluem
outras raparigas por se vestirem mal, por ndo se vestirem ... nos mesmos padroes” (rapariga,
ESM); “As raparigas criticam mais as outras, por elas se vestirem melhor ou pior, sdo mais
mas para as raparigas” (rapariga, ESM). Assim, o sexo feminino é mais exigente entre si e
consigo proéprias. Ora, as raparigas ndo s6 ddo mais importancia a este tipo de pertences,
como, e a julgar pelos discursos acima reportados, tém uma maior predisposicao para criticar
e excluir os seus pares com base no respectivo vestuario e calgado. Este poderd ser um
indicador de uma maior tendéncia para comparar e categorizar, mediante a roupa e o cal¢ado
envergados. Um dos critérios a que recorrem, segundo as palavras dos entrevistados, é: vestir
bem/melhor ou mal/pior;

- usar vestuario e calgcado de marcas conhecidas foi considerado, pela maioria dos
inquiridos, 0 vector menos importante para se ser um jovem bem sucedido. Os respondentes
afirmam encarar um jovem bem sucedido atraveés, principalmente, dos capitais escolares, em
detrimento de valores sociais (amigos); materiais (dinheiro) e estéticos (marcas usadas).
Detalhemos, individualmente, cada uma das dimensfes em causa:

- ter bons resultados escolares é importante para se ser um jovem bem sucedido (94,3%).
Uma das entrevistadas desabafa acerca da importancia deste factor na formagdo imagética
juvenil, a qual, no seu entender, se perspectiva redutora: “Na nossa idade também os niveis
escolares. Isso influencia muito (...) N&o, ndo, estou a dizer tipo notas. Uma coisa € ter dois,
que reflete balda e isso e outra ¢ ter tudo cinco, “ah, ele € betinho!”. Nao ha bem meio-termo
para isto. Se temos dois ja somos uns burros” (rapariga, EMRA). A este proposito, alguns
autores retiram diversas conclusdes: Pinto (1995) verificara que a imagem global que os
alunos revelam de si mesmos encontra-se correlacionada com o nivel de sucesso escolar'’?;
Ferreira (2003c) replica que a auto-estima identitaria dos individuos tende a ser mais positiva
na razdo directa da escolaridade e do sucesso do desempenho escolar'’® e Simpson e Cieslik
(2007) detectaram que os jovens, cuja transi¢cdo para a fase adulta foi mais bem-sucedida,
tiveram menos experiéncias negativas na escola, mais presencas em aula e melhores

resultados, para alem de pais que 0s apoiavam nos estudos.

72 para além de o nivel de sucesso escolar, a imagem global que os alunos revelam de si mesmos
encontra-se igualmente correlacionada com o auto-conceito académico e com a relagdo com 0s
colegas, variando no mesmo sentido (Pinto, 1995).

13 A auto-estima também depende do sucesso adquirido através do desempenho profissional e da vida
amorosa (Ferreira, 2003c).
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Porém, outras pesquisas captam uma realidade diferente: a convivialidade € a dimenséo
escolar mais apreciada pelos jovens e a certificagdo/status a menos valorizada (Gomes, 2003),
principalmente nas classes menos abastadas (Santos, 2007). Assim, Ferreira (1993) assinala a
existéncia de dois tipos de socializacdo juvenil: uma mais orientada para os estudos e para a
obtencdo de graus académicos, por parte dos jovens dos meios sociais mais privilegiados, e
outra mais centrada no trabalho, detectada junto dos inquiridos dos estratos socio-econémicos
mais baixos. Para o autor, existem dois modelos diferentes de transi¢cdo da juventude para a
vida adulta: um feito através do prolongamento da escolaridade e outro assente na insercdo
imediata na esfera laboral. Para Touraine, esta situa¢ao acaba por gerar uma contradigdo: “(...)
sdo os alunos que vivem nas situacGes mais dificeis que tém necessidade que a escola 0s
ajude” (Touraine, 1998: 366);

- ter muitos amigos é importante para se ser um jovem bem sucedido (83,5%). A
proposito da importancia da sociabilidade, constata-se que o grupo de amigos representa um
papel relevante para o segmento juvenil, cujo convivio entre si € um dos tracos mais salientes
e valorizados, ao ponto de a quantidade de amigos ditar a integracdo ou exclusao sociais. O
desafio de fazer e de manter amizades poderd ser a fonte de um consideravel stress e
ansiedade que poderdo desencadear cendarios de soliddo e de depressdao. H& uma clara e
positiva relacdo entre a posse de amigos, a felicidade e a confianca (Bosma, 1992; Ferreira,
1993; Pereira et al., 1997, 2000; Buhrmester e Chong, 2009). Num estudo realizado nos
Estados Unidos, Hoegh e Bourgeois (2002) detectaram que os inquiridos que demonstram
possuir uma coeréncia identitaria'™ detém mais amigos e sdo mais enérgicos e confiantes.
Apesar de a importancia atribuida a amizade ser transversal, constata-se a menor relevancia
que os jovens dos estratos sdcio-econdmicos menos favorecidos atribuem a estas relagdes. Tal
propensdo justifica-se pelo facto de os estudantes serem o grupo juvenil que apresenta um
maior contacto didrio com os amigos e os discentes estarem sobretudo representados nos
estratos socio-econdmicos mais favorecidos, que, para além de valorizarem de forma mais
veemente os estudos, prolongam a sua integracdo no sistema de ensino;

- ter muito dinheiro é importante para se ser um jovem bem sucedido (57,8%). Os jovens
oriundos das classes mais privilegiadas sdo quem faz avaliagbes mais favoraveis
relativamente ao seu destino (Almeida, 1996). Na indagacdo de Almeida (1996), o autor
detectou que o dinheiro ganho é considerado, pela juventude, principalmente pelos individuos

do genero masculino, um dos factores que mais influencia o futuro pessoal. Ferreira (2003c),

% A coeréncia identitaria ¢ entendida como “(...) a sense that the person one is now is the person one
was yesterday, and will be tomorrow (...)” (Hoegh e Bourgeois, 2002: 574).
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por sua vez, afirma que a auto-estima identitaria dos individuos tende a ser mais positiva na
razdo directa do estatuto social. Belk (1988) cita algumas investigacdes, cujos resultados
indicam que os sujeitos mais abastados tendem a ser percepcionados como sendo mais
saudaveis, integrados e felizes, inputs que vao ao encontro de diversas outras pesquisas,
segundo as quais sdo estes os individuos que parecem possuir maiores niveis de auto-
estima, de felicidade e de satisfacdo. Mackintosh e Mooney (2004) registam o facto de
prevalecer a ideia de a riqueza permitir a obtencdo de mais oportunidades, seguranga e poder,
enquanto Woods et al. (2005) e Schor (2006) identificam varios estudos em que se concluiu
gue a juventude tem percepcdes mais favoraveis acerca dos pares identificados como
possuindo uma maior possibilidade financeira, quando comparados com 0s que detinham
constrangimentos de recursos.

Também o resultado da prépria pesquisa efectuada por Woods et al. (2005), nos Estados
Unidos da América, sublinha essa propensao, relativamente a estereotipia social. Os pobres
sdo encarados como sendo menos competentes, inteligentes e com maiores dificuldades em
travar amizades. Mackintosh e Mooney (2004) adiantam um outro dado: grande parte dos
individuos reconhece existir alguma relutancia em se definir como pobre. O conceito pobreza,
que ¢é relativo e relacional, carrega um estigma. A titulo de curiosidade, assinalamos que a
maioria dos nossos inquiridos (65,8%) considerou que os seus rendimentos familiares se
encontravam ao nivel da média. Em suma, de acordo com os dados que recolhemos, a
capacidade monetaria é relevante para se ser um jovem bem sucedido, contudo, ndo aparenta
ser tdo determinante como as diversas pesquisas focadas sugerem;

- usar vestuario e calcado de marcas conhecidas é importante para se ser um jovem bem
sucedido (32,5%). Segundo a literatura consultada e explanada no presente trabalho, a
juventude tende a utilizar os produtos pelo respectivo valor simbélico, sendo determinante o
uso de determinadas marcas de roupa, consideradas como desejaveis e prestigiadas, tendo em
conta o alcance de prestigio e de sucesso social. Todavia, aparentemente, e a avaliar pelos
nossos resultados, o sucesso juvenil ndo depende, na perspectiva dos inquiridos, do uso deste
tipo de produtos.

Contudo, importa realcar um outro dado. Foi detectada uma correlacdo estatisticamente
significativa entre a variavel classe social e a relevancia das marcas do sector em andlise para

a posse de sucesso:
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Os jovens de origens sociais menos favorecidas atribuem uma maior importancia ao
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uso de marcas de vestuario e de calcado para a obtencdo de sucesso juvenil™™ (quadro

10.5.):

Quadro 10.5. Indicador familiar de classe*Usar vestuario e calgado de marcas conhecidas

como um factor para se ser um jovem bem sucedido (%)

Usar marcas de vestuario e de calgcado conhecidas

25,0% 75,0% 100,0%
EDL

29,4% 70,6% 100,0%
PTE

50,0% 50,0% 100,0%

TleTipl

EEe 43,4% 56,6% 100,0%
AEpl

33,0% 67,0% 100,0%
Total

Tal como ja reportado, a maior parte da populacdo da amostra considerou que usar
vestuario e calcado de marcas conhecidas ndo é um factor importante para se ser um jovem
bem sucedido. Porém, dos inquiridos que consideraram que esta dimenséo é relevante para o
sucesso juvenil, a maior parte pertence as classes menos bem posicionadas na estrutura social,
pelo que aparenta ser um factor menos valorizado pelos jovens origens sociais mais
favorecidas. Também neste caso, tal como na outra correlacao referente ao indicador familiar

de classe!’®

, identificou-se uma associagdo inversa entre as variaveis.

Um dado interessante é o facto de as percepgOes dos entrevistados serem contrarias a esta
correlagdo: “Eu acho que a classe dos mais ricos, ligam mais [as questdes do vestuario e do
cal¢ado] (...)” (rapaz, EMRA); “Isso acho que depende muito de pessoa para pessoa: ha
pessoas que, como sao mais pobres nao ligam tanto [as questdes do vestuario e do calgado]”
(rapaz, EMRA). Cremos, com base nos testemunhos recolhidos, que para 0s jovens
participantes na nossa investigacdo estas questfes sdo mais apreciadas pelos sujeitos com

mais posses financeiras, pois 0s outros, que se confrontam com desiguais distribuicbes de

% rs=-0,177; p=0,019 <a =0.05
176 Quadro 4.5.: Indicador familiar de classe*Quando poupo algum dinheiro, por norma gasto-o em
vestuario e calcado (%), pagina 166.
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recursos, lidam com maiores contrangimentos nos processos de consumo: “Por exemplo, se
for de um estatuto social menos elevado, baixo, digamos que a pessoa pode ndo ter muitas
facilidades para comprar roupa de qualidade (rapaz, CAD); “Concordo com o que o P.'"’
disse, que eles tém outras necessidades sem ser a roupa (...)” (rapaz, ESM). No entanto, como
vimos, os dados quantitativos ddo, de alguma forma, indicagdes num outro sentido, diferente
das percepc¢des dos entrevistados. Identificaram-se, ainda, marcas associadas a classes sociais:
“(...) vejo agora as pessoas daquela classe que usam agora as marcas que ¢ Element, DC,

Billabong (...)” (rapariga, CAD).

A relevancia que o vestuario e o calcado assumem na vida dos inquiridos e a importancia
da marca na compra destes bens foram os indicadores usados para testar a hipétese 6, tendo
permitido confirméa-la: as marcas de vestuario e de calgado sdo relevantes na vida quotidiana

dos individuos.

" Optdmos por colocar somente a inicial do nome préprio dos participantes que foram mencionados
nos grupos focais, com o objectivo de salvaguardar o respectivo anonimato.
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5.4.1. Os principais critérios de seleccdo de marcas de vestuario e de calcado:

qualidade e preco

Perante a aquisicdo de marcas de vestuario e de calcado, o critério assinalado como sendo
mais relevante é a qualidade da marca (90,6%), logo seguido pelo preco acessivel da mesma
(90,2%), tal como se demonstra no grafico 12.5.. Alias, cerca de 40% dos inquiridos
considera-os muito relevantes. Assim, existe um equilibrio entre ambos, sendo
equitativamente valorizados, pelo que os vectores mais ponderados num processo de decisdo
de compra aparentam ser racionais, surgindo, em terceiro lugar, a opcdo ‘Que a marca seja um
espelho de quem eu sou’ (78,1%), seguida da hipdtese de resposta ‘Que a marca seja usada

pelos/as meus amigos/as’ (18,7%).

Gréfico 12.5. Na escolha de uma marca de vestuario e de calgado, quais os critérios que mais

valorizas? (%)

%0 50,849,7
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B Preco acessivel m Qualidade

Quando a conciliagdo entre a qualidade e o preco acessivel da marca ndo é possivel,
existe uma ponderacdo, prevalecendo, tendo em conta as percepcbes dos entrevistados, a
segunda dimensdo: “Eu tento conciliar mas acho que o pre¢o é sempre mais relevante [que a
qualidade] (rapariga, ESM); “Sim, agora as pessoas procuram mais os pre¢os acessSiveis, ndo
ligam tanto a roupas caras (rapariga, ESM); “E roubo relativamente ao pre¢o. Eu nio vou
estar a pagar baldrdios por uma camisola (...)” (rapaz, EMRA). Mas nem sempre: “(...)

Quando gosto de uma coisa, compro. Sim, ¢ um roubo” (rapaz, EMRA). A palavra roubo ¢
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citada duas vezes, nestes dois Ultimos testemunhos, eventualmente ao reportarem-se ao preco
de determinadas marcas. Se no primeiro caso esse argumento serve como um
constrangimento a compra, na segunda situacao, e apesar de o jovem aparentar ter nogdo da
sobre-valorizacdo de que o produto é alvo, a aquisi¢cdo concretiza-se.

A conjuntura nacional podera explicar a valorizagdo da vertente financeira, colocando-a
no topo dos critérios de seleccdo perante um processo de decisdo de compra. Afinal, e como
apontam diversos estudos nacionais, por nos referidos em capitulos anteriores, como os de
Cardoso e Pinto (2009); Baptista (2014) e Duarte (2014), detecta-se uma maior procura de
bens mais econémicos, havendo uma maior consciéncia sobre a necessidade de contencao e
de poupanga, tendéncia constatavel nas percepcdes dos entrevistados sobre as suas praticas de
consumo.

Para além de darem conta da primazia do preco da marca sobre a respectiva qualidade,
quando ambos ndo sdo conciliaveis, os grupos focais permitiram ainda perceber através de
que dimensdes os jovens afirmam avaliar a qualidade de uma marca. As respostas foram
diversificadas: o conforto, a resisténcia e a durabilidade; o tipo de tecido (qualidade do
material) e como e onde é confeccionado; o estilo e o corte; 0 gosto pessoal, 0 estatuto

social'’®

e a publicidade: “Isso da marca e ndo marca e isso, ¢ um pouco da publicidade que se
faz a marca (...)” (rapaz, EMRA). Outros estudos apontam perspectivas idénticas. Na compra
de vestuario e de calcado, o critério de escolha mais valorizado é o conforto, mas o estilo, a
moda e a marca sdo dimensdes igualmente relevantes. Através das informacdes que
recolhemos fica patente a subjectividade da qualidade de uma marca, ao depender de uma
consideravel variedade de factores.

Aparentemente, a qualidade e o prego encontram-se interligados, variando na razéo
directa: “(...) ao comprarmos este produto, que obviamente sera mais caro que de outros de
menor qualidade (...)” (rapaz, CAD); “(...) se for muito caro, vamos pedir mais qualidade”
(rapaz, CAD). Além disso, o vestuério e o cal¢ado ditos, na giria, de marca, sdo associados a
qualidade e a precos mais elevados: “Mas a quantia ¢ mais elevada se for de marca. (...)”
(rapaz, EMRA). Porém, nem sempre é assim: “Muitas vezes ha roupa de marca que ndo ¢ de
qualidade, ¢ mesmo pela marca” (rapaz, EMRA); “(...) As mais caras podem ser piores do que
umas mais baratas (...)” (rapaz, ESM). Uma experiéncia de consumo pessoal é fornecida para
exemplificar essa eventual dissociagdo: “(...) comprei uns ténis na Ericeira que me custaram o
dobro dos que tenho calgado que foram na Sport Zone, e esses da Ericeira duraram dois ou

trés meses (...)” (rapariga, EMRA).

178 Reconhecimento da marca como identificando um determinado estatuto social.
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Outras conclusdes, a propésito do preco enquanto um critério de seleccdo, foram retiradas,
reforcando a perspectivada importancia:

- 77,6% dos inquiridos refere que nem sempre pode comprar as marcas que gosta, por
serem muito caras (grafico 13.5.). A literatura revela que os jovens partilham o desejo pela
posse de determinados bens, aspirando ao respectivo consumo, ainda que exista, em alguns
casos, uma incapacidade de acesso, devido a limitacbes economicas. Brusdal e Lavik, por
exemplo, argumentam que: “(...) young people have many wishes for consumer goods but
little money (...)” (Brusdal e Lavik, 2008: 395).

Gréafico 13.5. Nem sempre posso comprar as marcas de vestuario e calcado de que mais gosto,

por serem muito caras (%)

35 1 286

18,8

3,6
I

Concordo Concordo Discordo Discordo
totalmente totalmente

As entrevistas em grupo da populacdo em estudo permitiram ter, igualmente, essa mesma
percepcao: “Mas hoje em dia tudo o que nds precisamos vai um pouco ao encontro das
marcas caras. O que nds precisamos, entre aspas. O que nds gostamos” (rapariga, EMRA).
Desta forma, os participantes na pesquisa aparentam diferenciar as praticas de consumo
almejadas das concretizadas, existindo um hiato entre o0 desejo de consumo e 0 acto
aquisitivo, causado pelo preco praticado por certas marcas. Segundo Robinson (1999), ¢é a
carga simbolica associada a marca e, consequentemente, ao produto, que regula o valor da
transaccdo, influenciando o preco a pagar pela posse do bem. Tal como ja referido
anteriormente, ter mais dinheiro é valorizado pela juventude, uma vez que a satisfacdo dos

desejos pessoais poderd ser condicionada por factores financeiros. Um dos entrevistados
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realca essa preponderancia: “(...) no fundo todos nos importamos de nédo ter capacidade de
compra” (rapaz, EMRA).

Atentemos que:

Mais raparigas afirmam que nem sempre podem comprar as marcas de vestuario e de

calcado de que mais gostam, por serem muito caras*’® (quadro 11.5.):

Quadro 11.5. Sexo*Nem sempre posso comprar as marcas de vestuario e calcado de que mais

gosto, por serem muito caras (%)

Nem sempre posso comprar as marcas de vestuario e calgado

de que mais gosto, por serem muito caras

Feminino 83,5% 16,5% 100,0%
Masculino 70,7% 29,3% 100,0%
Total 78,0% 22,0% 100,0%

Da populacdo que integra a nossa amostra e que realcou nem sempre poder comprar as
marcas do sector da sua preferéncia, devido aos precos altos, 61,0% sdo raparigas. Como ja
referimos, alguns estudos indicam que o sexo feminino apresenta uma particular propenséao
para as praticas de consumo, com particular destaque para a valorizagcdo do vestuario e do
calgado, pois sdo quem monitoriza, de forma mais vincada, o seu visual. Portanto, colocamos
a hipotese de serem as raparigas a indicarem, em maior nimero, o facto de se confrontarem
com maiores constrangimentos a compra de certas marcas, por serem quem mais detém

desejos de consumo, dada a particular ligagdo ao sector.

A referida contrariedade financeira poderad ser, aparentemente, e a julgar pelos dados
recolhidos, contornada de duas formas, dada a oferta presente no mercado:
- através das marcas que adoptam estratégias de seguimento, ao mimetizarem os produtos

concorrentes, mas apostando numa diferenciada politica de precos: “(...) As marcas mais

17942 =4,438; p=0.035< 0. =0.01; N=191
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baratas podem comecar a substituir as marcas mais caras fazendo roupas parecidas, para
parecer que podem ser mais caras” (rapariga, ESM); “(...) porque ha coisas baratas que sao
quase iguais as caras (rapaz, ESM). E dado um exemplo concreto: “Uma coisa é comprar uns
ténis por exemplo, da Primark, por 3 euros que é imitacdo dos de marca que custam entre 60,
70, sei 14, 80 euros” (rapariga, EMRA);

- através dos mercados de contrafaccdo, uma tematica que esmiucaremos ja de seguida.
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5.4.2. O mercado de contrafaccao

Supomos que possa ser provavel que os motivos anteriormente explanados justifiquem que a
maioria dos alunos (56,2%) refira ndo se importar de comprar nos mercados de contrafaccéo
(gréfico 14.5.), ndo demonstrando, por isso, constrangimentos em adquirir marcas que néao
sejam as originais. Curioso € o facto de a mesma percentagem de inquiridos ter concordado e

discordado totalmente com o consumo deste tipo de marcas especificas.

Gréafico 14.5. Ndo me importo de comprar marcas de vestuario e cal¢cado que imitam/copiam

as marcas verdadeiras/originais (%)
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Os estudantes tendem a ser os maiores consumidores deste tipo de haveres. Inimeras
investigacOes, abordadas no segundo capitulo, indiciam essa tendéncia juvenil, que os impele
a nao questionar a legitimidade do negdcio. Um dos entrevistados utilizou um termo
particular para identificar este tipo de negocio: “(...) Mas ele pode realmente ter comprado a
roupa no mercado contrabandista! [risos]” (rapaz, CAD). Outras pesquisas dao conta de serem
praticas mais comuns junto de jovens oriundos de classes menos favorecidas, dados que ndo
obtivemos com a nossa investigacao.

Com base nos grupos focais conseguimos averiguar que 0 maior incentivo para a compra
deste tipo de produtos é o prego: “(...) Sdo muito mais baratas” (rapaz, ESM); “Os pregos,
neste momento, sdo mais importantes” (rapaz, ESM). O acesso a este tipo de ‘mercados
paralelos’ poderd ser um meio facilitador de aquisicdo de marcas que, de outra forma,
estariam ausentes dos padrdes de consumo de determinados inquiridos, devido aos precos

praticados. Além disso, a aquisicdo de vestuario e de calcado que sejam considerados caros

189



parece ser, na perspectiva de alguns entrevistados, um gasto desnecessario, por dois motivos
principais, ambos relacionados com a questdo etaria: “ (...) na nossa idade, as roupas podem
estragar-se mais facilmente que um adulto” (rapaz, CAD); “Agora na nossa idade, estamos a
crescer, ja ndo vale a pena estarmos a comprar coisas de qualidade (muita qualidade) por
precos mais elevados, quando as vamos usar poucas vezes” (rapaz, CAD). Recordemos que
aquando da discussdo de resultados referentes as motivacGes de consumo deste género de
bens, verificimos que a segunda razdo apontada como sendo a mais importante foi: ‘Quando
deixam de me servir’ (p&gina 167). Por outro lado, dos precos considerados baixos advém
outras vantagens, como a quantidade de roupa e a consequente possibilidade de variar: “E
normalmente as pessoas gostam de, em vez de ter uma camisola, ter quatro” (rapariga, CAD).

Ja as opinides em relacdo a qualidade dos produtos disponiveis no mercado de
contrafac¢do ndo sdo consensuais. Para alguns participantes, tém qualidade, para outros, estes
bens possuem alguma qualidade, havendo ainda quem considere que a qualidade ndo é uma

caracteristica deste tipo de produtos, tal como exemplificado nos seguintes testemunhos:

Qualidade: Podemos dizer que algumas coisas tém qualidade” (rapaz, CAD);

Alguma qualidade: “O mercado da contrafac¢do ndo € propriamente de baixa qualidade”
(rapaz, CAD);

Nenhuma qualidade: “E acho que as imitagdes nao tém essa qualidade (...)” (rapaz, ESM);

“A qualidade fica de lado, porque pensamos noutras coisas também...” (rapaz, CAD);

Outras investigacdes, abordadas em capitulos precedentes, avancam com outras
motivagdes aquisitivas: a preferéncia por pertences associados a um estilo de vida que, ainda
que desfasado do quotidiano dos compradores, € reconhecido e valorizado e a utilizacdo de
bens para apresentar uma imagem de um estatuto socio-econdmico superior ao possuido.
Identifica-se, assim, uma utilizagdo instrumental deste tipo de mercado, em que 0 sujeito
pretende beneficiar da posse de bens, tendo em conta o usufruto de uma dimenséo intangivel,
dado o caracter simbolico associado a certas marcas. A aquisicao de copias de produtos pode
abalar o prestigio de determinadas marcas, adquiridas pelos individuos mais abastados,
devido a uma possivel perda de reconhecimento social, pela presenca nos mercados de
contrafaccdo e a eventual disseminacdo de bens dessas marcas, envergados por individuos de
classes sociais menos favorecidas (Castells, 2006).

Podem advir consequéncias para quem adquirir produtos neste tipo de mercados, alertam

0s entrevistados, pois poderdo ser alvo de troga: “Se nds o fizermos, no meio da sociedade
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vao-nos gozar (...)” (rapariga, EMRA); “(...) somos gozados por termos uma coisa falsificada”
(rapariga, EMRA). E que, com base no testemunho dos participantes nos grupos focais, é facil
identificarem se o simbolo, e consequentemente, a marca, Sdo, ou nao, verdadeiros,
principalmente no calgado: “A roupa é mais por isso [fica feio notar-se que 0s produtos séo
imitacBes], mal ou bem nédo se nota muito porque tem sempre a marca exposta e 0s ténis, ndo
h& nenhum de marca grande que ndo tenha a marca mesmo e 0s simbolos e 0s pequenos
detalhes (...)” (rapariga, EMRA). Centremo-nos em alguns exemplos especificos: “(...) nos
All Star, aqueles tipo bota, tém o simbolo da Converse na parte de dentro, vé-se logo quando
ndo ¢ porque ndo tém” (rapariga, EMRA); ”Mas nota-se sempre a diferenca no Puma, se é
falsificado ou ndo” (rapaz, EMRA). Ja tinhamos dado conta, no capitulo referente ao papel do
consumo na construcdo identitéria, que a compra de um bem pode ilustrar, perante 0s outros,
0 posicionamento social do individuo, pelo que se a avaliacdo societal for negativa, ser-lhe-do
associados demérito e escarnio*®.

Como vimos, a maior parte dos jovens afirmou ndo se importar de comprar marcas de
vestuario e de calcado que imitam/copiam as marcas verdadeiras/originais, pelo que,
aparentemente, e avaliando as vantagens e as desvantagens em recorrer a este tipo de
comércio, podera compensar comprar estes produtos: “(...) se gostarmos do produto mesmo
que seja falsificado, também nao ha problema em comprar” (rapaz, EMRA). Portanto, se, por
um lado, o preco praticado nos mercados da contrafaccdo podera ser aliciante, por outro, o
uso destes pertences poderad constranger, ao acarretar algum estigma ou ostracizacdo social,
devido a possibilidade de conduzir a troca dos pares que vistam ou calcem marcas
contrafeitas. A pesquisa de Kim et al. (2009), ja referenciada na pagina 76, salienta que nem
sempre as intengOes de compra sdo afectadas por um eventual sentimento de vergonha por

recorrer a estes mercados.

180 Cardoso (2005a, 2005b, 2006a, 2006b) verifica que as criangas sdo sensiveis as criticas dos colegas
e ao receio do ridiculo.
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5.4.3. A influéncia da publicidade nos processos de consumo de marcas de vestuario

e de calcado

Como ja vimos anteriormente, na pagina 161, 77,7% dos inquiridos considera que, na escolha
de uma marca de vestuario e de calcado, a publicidade ndo exerce influéncia nas decisdes
tomadas. Ora, 67,2% assinala ainda que a publicidade ndo os ajuda a escolher as marcas
adquiridas (grafico 15.5.), ainda que 63,7% afirme que a publicidade os auxilia a saber que
marcas de vestudrio e de calgado estdo na moda. Realce-se que 52,4% refere ndo ser frequente

estar atento aos anincios publicitarios deste tipo de marcas.

Gréfico 15.5. A publicidade ajuda-me a escolher as marcas de vestuario e calcado que compro
(%)
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Warde (1994) refere que o facto de o consumo, enquanto um processo selectivo, poder
gerar um estado de ansiedade, dado o receio de ndo se tomarem as ‘melhores’ decisdes,
podera levar a que o individuo esteja receptivo a mecanismos que 0 auxiliem nessa tarefa,
como a publicidade. Sao os sujeitos que demonstram uma tendéncia para a estiliza¢cdo, como
0s jovens, que poderdo encontrar-se mais facilmente sujeitos a ansiedade, apesar de serem
aqueles que, eventualmente, efectuardo menos escolhas ‘erradas’, neste dominio, devido a
nocéo de estilo e ao acesso a informacdo que caracteriza estes individuos, para além de terem
referéncias grupais. Brusdal e Lavik (2008) fornecem um exemplo que ilustra a importancia
do processo de consumo na juventude, dadas as implicagdes que dai poderdo decorrer: “(...)
the wrong sweater can totally ruin your image and your day” (Brusdal e Lavik, 2008: 396). Os

investigadores avangcam com um outro elemento que podera ajudar os jovens a desenvolver
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esta tarefa selectiva, de uma forma assertiva: “Listening to your friends’ opinions is not just a
friendly discussion about fashion; it is also a way of eliminating the risk of making a fatal
error” (Brusdal e Lavik, 2008: 396). Efectivamente no ponto 5.2.1 do presente trabalho, na
pagina 154, verificAmos que os nossos entrevistados preferiam ir as compras na companhia
dos amigos, argumentando terem o0s gostos proximos e de dedicarem mais tempo e atencéo ao
processo aquisitivo, comparativamente com 0s seus pais.

A literatura destaca a particular sensibilidade juvenil ao discurso publicitario, podendo
ser, inclusive, determinante na aquisicdo de vestuario, inferéncias que ndo Véo,
aparentemente, ao encontro das nossas concluses. Na opinido destes jovens, por nds
inquiridos, a publicidade ndo tem um papel preponderante nas tomadas de decisdo
relativamente ao sector, ndo os auxiliando nos processos de consumo. Porém, importa notar
que, se a variavel de comunicacao os ajuda a saber quais as marcas que estdo na moda, area
apreciada pela juventude, tal como inferido com base na revisdo da literatura, a publicidade
poderd, igualmente, ajudar a escolher quais as marcas a adquirir, ainda que indirectamente,
tendo em conta o prévio conhecimento de quais as insignias que estardo em voga. Colocamos
a hipdtese de os respondentes ndo se aperceberem destas dindmicas, alheando-se, porventura,
da eventual influéncia a que poderdo estar sujeitos, nomeadamente através do discurso
publicitario. Portanto, se a publicidade Ihes d& a conhecer quais as marcas com uma maior
popularidade, é provavel que essa informacdo acabe por ter reflexos nas suas representacoes e
praticas de consumo.

De facto, existe essa possibilidade, uma vez que ha estudos que relatam esse nédo
reconhecimento da influéncia publicitaria, como a pesquisa de Galhardo (2006), onde a
investigadora expde o facto de alguns jovens advogarem néo reconhecer o impacto exercido
pela publicidade nas relagOes estabelecidas com as marcas, mas recorrerem a expressoes
publicitarias para justificar as op¢des de consumo efectuadas. Alves (2002), por sua vez, cita
uma experiéncia, realizada em Badajoz, em que as criancas negam o efeito publicitério,
apesar de o produto anunciado que melhor recordavam ser adquirido em catadupa.

Por outro lado, detectdmos um aparente paradoxo. Como vimos, a maior parte dos
inquiridos menciona que a publicidade os auxilia a saber que marcas de vestuario e de cal¢ado
estdo na moda, mas que ndo costuma estar atento/a aos anuncios publicitarios deste tipo de
marcas. Ora, se ndo é frequente que a maioria dos respondentes dedique alguma atencédo as
mensagens publicitarias do sector, como € que podera ter conhecimento das marcas que estao

em voga, atraves desta variavel de comunicacdo? Além disso, se consideram que as marcas de
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vestuario e de calcado sdo importantes na sua vida, € expectavel que se interessem pelos
diferentes discursos que abordam esse mercado, tal como a publicidade.

Poderemos ainda relacionar esta questdo com a problemaética anterior. Talvez considerem
que ndo sao influenciados pelo discurso publicitario deste tipo de marcas, por julgarem que
ndo prestam atencdo ao mesmo. Ribeiro (2010) acredita que é dificil a avaliacdo das
motivacOes de consumo, dada a complexidade dos mecanismos subjacentes a compra,
afirmando: “(...) o consumidor nem sempre diz o que fez ou fard. O consumidor nem sempre
sabe porque o fez ou fard” (Ribeiro, 2010: 18). Também Hudders e Vyncke (2008) partilham
a mesma opinido: “(...) much consumer behaviour is unconscious and many people are not
aware of the motives that drive their behavior” (Hudders e Vyncke, 2008: 42).

Assim, a publicidade, mediante as percepcGes dos jovens, é valorizada enquanto
ferramenta utilitaria, ao informar o que se apresenta como estando na moda, porém
consideram que ndo exerce influéncia alguma sobre o processo de seleccdo de marcas. Como
consequéncia, os resultados infirmam a hipdtese 7: a publicidade influencia as escolhas
juvenis, neste sector.

Constatdmos ainda que:

Mais raparigas acham que costumam estar atentas aos antincios publicitarios do sector*®
(quadro 12.5.)

Quadro 12.5: Sexo*Costumo estar atento/a aos anincios publicitarios de marcas de vestuario
e calgado (%)

Costumo estar atento/a aos anuncios publicitarios

de marcas de vestuario e calgado

Total
Feminino 62,0% 38,0% 100,0%
Masculino 29,3% 70,7% 100,0%
Total 47,9% 52,1% 100,0%

18142 =20,056; p= 0.000< 0. =0.01; N=190
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Dos jovens que referiram dedicar atencdo aos anuncios publicitarios de marcas de roupa e
de calcado, 73,6% pertence ao sexo feminino. Este resultado era, em certa medida,
expectavel, principalmente por dois indicadores j& apurados anteriormente, ambos assentes
numa ligacéo privilegiada estabelecida pelo sexo feminino, por um lado, com o vestuario e o
calcado e, paralelamente, com a publicidade, cujo discurso aparenta ir ao encontro de alguns
interesses mais associados as mulheres, nomeadamente o aspecto exterior e a roupa. E que,
como menciondmos no enquadramento teorico, algumas pesquisas, como as de Holdorf
(2005); Araujo (2006) e Verissimo (2008), dao conta de as mensagens publicitérias dirigidas
aos jovens se centrarem no cuidado com a aparéncia, alem de a publicidade ser um
indispensavel veiculo juvenil para a legitimacdo do que é, ou ndo, apropriado adoptar na
escolha do vestuério.

Tenhamos ainda em conta que:

Mais raparigas consideram que a publicidade as ajuda a saber que marcas de vestuario e

de calcado estdo na moda*® (quadro 13.5.)

Quadro 13.5. Sexo*A publicidade ajuda-me a saber que marcas de vestuario e cal¢ado estdo

na moda (%)

A publicidade ajuda-me a saber que marcas de vestuario e calcado

estdo na moda Total

Feminino 72,0% 28,0% 100,0%
Masculino 53,7% 46,3% 100,0%
Total 64,0% 36,0% 100,0%

Dos inquiridos, cuja opinido é a de que a publicidade auxilia a saber que marcas de
vestuario e de calcado estdo na moda, 63,6% pertence ao sexo feminino. Este tdpico
relaciona-se com a j& explanada aparente predisposicdo feminina para a influéncia

publicitaria, para o supracitado sector e para a moda.

182 42 =6,752; p= 0.009< o =0.01; N=189
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Também verificamos que:

Mais raparigas entendem que a publicidade influencia as suas decisdes, aquando da

escolha de uma marca de vestuario e de calcado®® (quadro 14.5.):

Quadro 14.5. Sexo*A influéncia da publicidade na escolha de uma marca de vestuario e de

calcado (%)

A influéncia da publicidade na escolha de uma marca
de vestuario e de calcado

Feminino 28,8% 71,2% 100,0%
Masculino 13,6% 86,4% 100,0%
Total 22,4% 77,6% 100,0%

Dos jovens que assinalaram estar de acordo com a hip6tese de a publicidade influenciar a
escolha de marcas de vestuario e de calcado, 74,6% sdo raparigas. Crymble (2012) assinala
essa relacdo privilegiada entre as mulheres e a publicidade. Recordemos que Cardoso e Pinto
(2009) déao conta da existéncia de uma ligacdo entre o prazer retirado com a compra e a
predisposicdo para as mensagens publicitarias. Esta associacao revelou ser mais notoria nas
raparigas, tal como indica, igualmente, 0 nosso estudo, pois ndo s6 foram as jovens quem
mais indicaram obter prazer com uma ida as compras, como revelaram, em maior nimero do
que 0s rapazes, estarem atentas aos anuncios publicitarios do sector, de a publicidade lhes
dar a conhecer quais as marcas que estdo na moda, para além de o discurso publicitario
influenciar o processo de seleccdo de marcas de vestuario e de cal¢ado que adquirem.

Para as pessoas para quem o0 consumo € mais significativo, que ponderam
cuidadosamente 0 seu comportamento e que mais sofrem com 0s respectivos
constrangimentos, caso as suas decisdes ndo sejam ‘correctas’, sdo aquelas que t€ém menos
probabilidades de fazé-lo, uma vez que sdo 0s sujeitos que detém os maiores conhecimentos
sobre quais os bens mais assertivos para consumir (Warde, 1994). Este enquadramento,

183 42 =6,265; p=0.012< o =0.01; N=192
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como ja vimos, aparenta retratar, maioritariamente, o sexo feminino. Afinal, sdo as raparigas
guem mais valoriza as compras e a aparéncia, incluindo o vestuario e o cal¢ado; possuem um
maior know how do sector, demonstrando ainda uma particular ligacdo aos anuncios
publicitérios, tal como também percepciondmos. Trata-se de uma apeténcia exigente: “A
complex society, a wide range of consumer goods and the constant changes in fashion

necessitate a highly developed competence” (Brusdal e Lavik, 2008: 396).
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5.4.4. As marcas de vestuario e de calcado mais assinaladas

87,1% dos respondentes revelou deter uma capacidade para listar marcas, tal como demonstra
a quadro 15.5.:

Quadro 15.5. Numero de marcas indicadas pelos inquiridos (%)

N° de marcas % de individuos que indicou o correspondente n° de marcas
indicadas'®*

1,00 18
0,5%
2,1%
2,6%
6,2%
87,1%
0,5%

ool WN RO

Além disso, foram mencionadas, no total, cento e catorze marcas, das quais, cinquenta e
quatro foram apontadas, cada uma, somente por um inquirido, constatando-se a diversidade
de gostos juvenis e um consideravel conhecimento das insignias existentes no mercado. Como
vimos, varias investigacdes tém mostrado que os jovens estabelecem afinidades com as
marcas, ao ponto de ser nesta fase que os individuos definem as respectivas preferéncias. A
literatura da conta de a juventude ser composta por consumidores informados e interessados,
perspectiva que vai ao encontro da nossa interpretacdo. As cinco marcas mais apontadas
foram, por ordem decrescente, Zara e Bershka, em ex aequo, cada uma assinalada por 47,4%

dos inquiridos, ou seja, por quase metade da nossa populacéo em estudo; Pull&Bear, apontada

184 Foi solicitado que os inquiridos indicassem cinco marcas ou lojas de vestuario e de calgado que
gostassem. Curiosamente, no pré-teste apercebemo-nos que alguns dos participantes faziam
distin¢do entre marcas e lojas de roupa e de calgado, dai termos optado por acrescentar a palavra
lojas no ultimo ponto do nosso inquérito por questionario, uma vez que esta ndo se encontrava
contemplada no documento inicial.

1% Somente dois individuos n&o responderam a este Gltimo ponto do inquérito por questionario, néo
assinalando marca alguma. Colocamos a hipdtese de tal ter ocorrido por esquecimento dos
participantes.
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por 36,1% dos respondentes; Vans, mencionada por 32,0% dos participantes e Stradivarius,

indicada por 30,4% destes jovens™®® (quadro 16.5.).

Quadro 16.5. As 5 marcas mais mencionadas pelos inquiridos (%)

Marcas mais mencionadas % de individuos que indicou a marca

Bershka: 47.4%

ZARA® 47.4%
PULL&BEARIE
36,1%
32,0%
30,4%

Curioso é o facto de as trés marcas mais assinaladas (duas em ex aequo) pertencerem a
mesma empresa, um dos maiores grupos de retalho de moda do mundo: a Inditex, o qual é
ainda proprietario da Stradivarius, a quinta marca mais escrita pelos inquiridos. Compreende-
-se, portanto, que as suas insignias sejam marcas ancoras nos centros comerciais nacionais,
dada a respectiva popularidade.

Por outro lado, destacamos o facto de as cinco marcas mais indicadas pelos inquiridos
serem transversais as classes sociais de origem dos participantes, constatando-se,
praticamente, a partilha dos mesmos gostos (grafico 16.5.). Desta forma, a classe ndo aparenta

ser relevante neste dominio.

186 Segue-se a Nike; a Primark; a Billabong; a All Star; a Ericeira e a Pimkie, em ex aequo. Das 10
marcas mais referidas, apenas uma, a Ericeira, é nacional.

87 Fonte: www.bershka.com

188 Fonte: www.zara.com

189 Fonte: www.pullandbear.com

1% Fonte: www.vans.com

191 Fonte: www.stradivarius.com
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Gréfico 16.5. As 5 marcas mais escolhidas pelos inquiridos por classe social de origem (%)
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Os gostos juvenis parecem concentrar-se, maioritariamente, em torno de duas marcas,

independentemente da classe social de origem dos inquiridos, tal como demonstra o quadro

17.5:

Quadro 17.5. A marca mais apontada por cada classe social de origem

Classe social de origem

Marca mais apontada

EDL Zara

PTE Zara e Bershka (ex aequo)
TleTlpl Bershka
EE e AEpl Bershka

Inclusive, a segunda marca mais referida pelos inquiridos da EDL foi a Bershka e a dos

respondentes da EE e AEpl foi a Zara, para além dos jovens da PTE que mencionaram, em ex

aequo, ambas. A Unica excepcao foram os estudantes da Tl e Tlpl, cuja segunda marca mais

mencionada ndo foi a Zara, mas a Pull&Bear.
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No que diz respeito as marcas mais indicadas por cada género, os resultados diferem, ao
se terem constatado algumas variacdes (grafico 17.5.). As raparigas afirmam gostar, por
ordem decrescente, da Bershka, Zara, Stradivarius, Pull&Bear e Vans, enquanto os rapazes
antepbem, em ex aequo, a VVans e a Nike, seguindo-se a Zara, a Pull&Bear, a Billabong e, por
ultimo, e igualmente em ex aequo, a Ericeira e a DC. Curiosamente, se a Zara surge como
uma das marcas mais apontadas por ambos, a Bershka é referida somente pelas raparigas,

ficando de fora das cinco marcas mais assinaladas pelo universo masculino.

Grafico 17.5. As 5 marcas mais assinaladas por cada género (%)
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Os rapazes dispersaram mais 0S seus gostos, uma vez que assinalaram, por duas vezes,
marcas em ex aequo, inclusive nas marcas mais apontadas, verificando-se, ainda, uma
pequena diferenca entre a primeira e a quinta marcas mais apontadas (36,6% e 20,7%,
respectivamente), enquanto as raparigas concentraram mais 0s seus gostos (71,2% e 27,9%,
respectivamente), evidenciando-se o destaque dado a Bershka. Assim, as jovens aparentam
partilhar mais os gostos entre si, ao contrario dos rapazes, em que se verifica um maior

pluralismo. Realce-se também que as estudantes referem apenas uma marca desportiva,
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enquanto os seus colegas masculinos, das sete marcas mais citadas'*?, cinco sdo de desporto.
Este tipo de marcas encontra-se, aparentemente, na moda, segundo 0s nossos entrevistados:
“(...) varias pessoas agora andam sempre a usar marcas de surf e skate (...)” (rapariga, CAD);
“Aquele... [social] (agora ndo me lembro do nome) mas quando entrou tinha-se atirado do
skate abaixo, ele usava sO bonés da Cardume, e entdo essa marca comecou a estar mais em
moda” (rapariga, EMRA). De facto, as marcas de desporto poderdo apresentar um assinalavel
destaque junto da juventude, tal como transparece de estudos ja referidos, como o de
Galhardo (2006).

Por outro lado, das cinco marcas mais apontadas por cada género, trés sdo indicadas por
ambos: Zara, Pull&Bear e Vans. Nao obstante esta aparente partilha de gostos em relacdo as
marcas de vestuario e de calcado, refira-se que a diferenca de percentagens, relativamente a
referéncia as marcas mais assinaladas por rapazes e raparigas, € incontestavel, ultrapassando,
quase sempre, 0s 50% de diferenca entre si, tal como reflecte o quadro 18.5.. Assim, de todos
0s inquiridos que assinalaram a Zara, 85,9% sdo raparigas e 14,1% séo rapazes, enquanto a
Pull&Bear foi indicada por 63,8% de respondentes pertencentes ao sexo feminino e por
36,2% do sexo masculino. Quanto a Vans, esta foi a inica marca em que se verificou alguma
equidade, ao ser apontada por praticamente metade das raparigas e dos rapazes. No entanto, e
apesar disso, a supracitada marca é apreciada de uma forma diferenciada, uma vez que no
caso feminino surge em quinto lugar, enquanto no caso masculino foi a marca mais apontada,

juntamente com a Nike.

Quadro 18.5. Individuos que referiram cada marca, tendo em conta o género (%)

Marcas Género
Feminino Masculino
Bershka 85,9% 14,1%
Zara 70,4% 29,6%
Stradivarius 98,3% 1,7%
Pull&Bear 63,8% 36,2%
Vans 50,8% 49,2%

192 Os rapazes indicaram sete e ndo as solicitadas cinco marcas, devido ao facto de duas marcas terem
ficado em ex aequo.
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A frisada capacidade dos nossos inquiridos para listar marcas e o conhecimento
demonstrado da diversidade existente no mercado, tendo em conta o nimero de insignias
assinaladas, sdo apenas dois dos varios indicadores que nos permitiram confirmar a hip6tese
4: existe uma propensao juvenil para o consumo. Relembremos os restantes indicios: ndo sé a
maioria dos inquiridos afirmou sentir-se mais feliz quando tem mais dinheiro para adquirir o
que quiser - alias, nos grupos focais os entrevistados evidenciaram uma vontade em adquirir
bens que extrapolassem a compra utilitaria-, como também a maior parte dos respondentes
considerou a ida & compras uma actividade prazerosa. Apuramos outros dados referentes a
dindmicas de consumo, ainda que centrados no vestuario e no cal¢ado: a principal motivagédo
para a aquisicdo destes produtos €, na perspectiva da amostra, ‘Sempre que gosto de
determinada peca’; sdo bens comprados, no seu entender, uma vez por més, aparentando
tratar-se de um padrdo de consumo e, por Ultimo, os jovens revelam uma atitude instrumental
no consumo de vestuario e de calgado, ao encararem 0s pais como o tipo de companhia mais
vantajosa numa ida as compras, dado o beneficio financeiro implicito. E pelo menos esta a

I6gica que transparece dos seus discursos.
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5.5. Sinopse

Convem salientar, ainda que sucintamente, as informagdes recolhidas e que poderdo permitir
detectar padroes de consumo. Relembramos que estes dados reflectem as percepcdes da
maioria dos jovens participantes na nossa investigacdo: sentem-se mais felizes quando tém
mais dinheiro para comprarem 0 que quiserem; ir as compras € uma actividade que lhes da
prazer, preferindo fazé-lo acompanhados pelos amigos, por possuirem 0s mesmos gostos e
frequentarem as mesmas lojas, ainda que reconhegam que a companhia dos pais € igualmente
proveitosa, pois apesar de ndo gostarem das mesmas coisas, alias, consideram que a forma
como as pessoas se vestem e calcam € uma maneira de distinguir os jovens dos adultos, existe
uma contrapartida financeira; os hobbies sdo a despesa onde gastam mais dinheiro; o
vestuario e o calcado sdo relevantes na sua vida; bens que adquirem uma vez por més e
sempre que gostam de determinada peca; a marca é importante na compra deste tipo de
produtos; os participantes tém capacidade para listar marcas e um conhecimento do mercado;
sdo mais facilmente fiéis a estas marcas do que as que comercializam outros produtos; quando
tém que escolher quais as marcas do sector a adquirir, ddo primazia as fontes pessoais (como
a opinido do/a namorado/a, dos amigos e da familia), em detrimento das impessoais (como o0
visual dos idolos e a publicidade), ainda que a publicidade os ajude a saber as marcas que se
encontram na moda; a qualidade, avaliada com base num conjunto alargado de dimensdes,
como o conforto, a durabilidade e o tipo de tecido, entre outras, e 0 pre¢o acessivel da marca
sdo os principais critérios de seleccdo de marcas de vestuario e de calcado.

Por outro lado, os inquiridos frisaram que: nem sempre podem comprar as marcas que
gostam, por serem muito caras; ndo se importam de adquirir nos mercados de contrafacgéo,
cuja principal motivacdo é o preco praticado nesse tipo de comércio; ter bons resultados
escolares é o factor mais importante para se ser um jovem bem sucedido (seguindo-se ter
muito amigos; ter muito dinheiro e usar vestuario e calgcado de marcas conhecidas); as marcas
conhecidas ndo os ajudam a ser admirados/as, nem respeitados/as, ainda que se sintam mais
confiantes quando vestem e calcam determinadas marcas; antes de comprarem vestuario e
calcado, ndo pensam no impacto que as marcas que escolhem poderao ter junto dos outros; o
seu comportamento ndo é influenciado pelas marcas de vestuario e de calgcado usadas pelos
outros, apesar de repararem nas mesmas; nao se relacionam melhor com quem usa as mesmas
marcas de vestuario e de cal¢ado, ainda que tenham referido, como vimos, que um ponto em
comum com 0s seus amigos é a partilha de gostos e lojas; ndo se sentem excluidos/as se ndo

usarem as marcas de vestuério e de calgado que estdo na moda; ndo concordam que a forma
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como as pessoas se vestem e calcam seja uma maneira de diferenciar os grupos de jovens
entre si e ndo consideram que sO pertencerdo a certos grupos se usarem determinadas marcas.
As cinco marcas mais assinaladas pelos respondentes, tendo em conta 0 respectivo gosto,
foram: Bershka; Zara; Pull&Bear; Vans e Stradivarius.

No que as dinamicas de género diz respeito, relativamente as praticas e as representacoes
de consumo, conclui-se que mais raparigas afirmam que: a ida as compras € uma actividade
que da prazer; o vestuério e o calgcado sdo importantes na sua vida, alids, estes sdo os produtos
onde gastam mais dinheiro, inclusive as suas poupancas; nem sempre podem comprar as
marcas de vestuario e de calcado de que mais gostam, por serem muito caras; consideram que
a forma como as pessoas se vestem e calcam € uma maneira de diferenciar os grupos de
jovens entre si e sentem-se excluidas se ndo usarem as marcas de vestuario e de calcado que
estdo na moda; costumam estar atentas aos andncios publicitarios do sector, 0s quais as
ajudam a saber quais as marcas de vestuario e de calcado que estdo na moda e a publicidade
influencia as suas decisdes, aquando da escolha de uma marca deste tipo de bens. Por outro
lado, os nossos resultados indicam que na compra de vestuario e de calcado as marcas
assumem uma maior importancia para os rapazes do que para as raparigas, dado que reflecte
uma percepgdo maioritariamente feminina, uma vez que mais inquiridas acham que as marcas
do sector sdo mais valorizadas pelo sexo oposto. Evidenciaram-se, quanto aos gostos
masculinos, as marcas desportistas, particularmente a Vans e a Nike, enquanto as raparigas
assinalaram, de uma forma mais destacada, a Bershka. Acrescente-se que das cinco marcas
mais mencionadas, e tendo em conta o género dos inquiridos, trés marcas sao comuns ambos,
Zara; Pull&Bear e Vans, ainda que estas sejam valorizadas de uma forma diferente por
rapazes e raparigas.

Portanto, se 0s proprios bens aparentam ser mais relevantes para o universo feminino, as
respectivas marcas parecem ter um maior destaque junto da populagdo masculina. De facto, se
87,4% das inquiridas considerou o vestuario e o calcado importantes, apenas 45,9% estendeu
essa relevancia as marcas do sector. Todavia, tal como mencionamos no paragrafo anterior,
sdo as raparigas quem mais revelam sentirem-se excluidas se ndo usarem as marcas que estao
em voga. Verifica-se, portanto, uma diferenciagdo na forma como as raparigas e 0s rapazes
encaram estas questdes, pelo que se confirma a hipotese 3: existe uma relagéo entre o género e
0 consumo de marcas de vestuario e de calgcado. Ha uma desigualdade na forma como 0s
rapazes e as raparigas encaram as praticas e as representacdes de consumo, identificando-se a

maior predisposicdo feminina para a compra, mas principalmente, para a valorizacdo dos
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produtos do sector, tal como demonstram as correlacbes estatisticamente significativas
apuradas.

Quanto as dinamicas de classe, constatdmos que sdo 0s jovens de origens sociais menos
favorecidas que mais afirmam gastar as suas poupancas em vestuario e calcado e que
atribuem, de acordo com as percep¢des apuradas, uma maior importancia ao uso de marcas de
vestuario e de calcado para a obtencdo de sucesso juvenil, identificando-se uma associagédo
inversa entre as variaveis. Estas foram as duas Unicas correlages estatisticamente
significativas obtidas: uma pratica e uma representacdo de consumo, respectivamente, pelo
que se tratam de resultados insuficientes para podermos confirmar a hipdtese 2: existe uma
relacdo entre a origem social e 0 consumo de marcas de vestuario e de calcado. Relembremos
ainda que as marcas mais referidas, tendo em conta a classe social de origem dos
respondentes, ndo sofreram, praticamente, variagOes, detectando-se o0 gosto pelas mesmas
marcas. Ndo encontrdmos, ao contrario do que esperavamos, mais diferencas nas valorizagdes
e, principalmente, nos padrdes de consumo dos individuos, como por exemplo, na frequéncia,
nas razGes de compra, nos critérios de selec¢do, nas preferéncias ou no acesso ao mercado de
contrafaccdo destes produtos e marcas. Verifica-se, assim, dadas as opinides dos jovens
participantes na nossa investigacdo, uma homogeneizacdo dos consumos e uma
uniformizacdo das percepcBes, as quais se sobrepdem a eventuais clivagens de classe.
Constata-se a partilha dos mesmos referenciais, 0s quais apresentam 0 mesmo peso NoO
consumo de vestuario, de cal¢ado e das respectivas marcas.

Desta forma, poderemos estar perante um processo abrangente e transversal. Parte da
literatura consultada ja indiciava esta tendéncia: independentemente das condi¢des socio-
-econdmicas e culturais juvenis, estes apresentam 0s mesmos desejos de consumo,
independentemente do respectivo acesso ser, ou ndo, possivel. A causa para este aparente
equilibrio reside na conjuntura econémica favoravel; no aumento do poder de compra das
populacbes; na ascensdo social dos individuos; no nivelamento das préaticas sociais e dos
valores de consumo e na maior autonomia do gosto, factores que acabam por ter repercussoes,
uma vez que a desigual distribuigdo dos recursos materiais é a questdo central na divisdo de
classes sociais (Woodward, 2004c). Presentemente, assinala Cunha (2008), as convicgdes e as
convencdes de outrora sdo substituidas pela flexibilidade e pela mobilidade sociais, pelo que
identificar padres de consumo, com base nas classes sociais dos individuos, ja ndo apresenta
o relevo detido anteriormente, tal como pudemos comprovar.

Trata-se de uma tendéncia que ndo é detectavel somente na contemporaneidade. A partir

da década de 1950 surge, nos paises industrializados, a massificagdo do consumo e a
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vulgarizacdo da posse de um conjunto alargado de bens, como o automdvel, a habitacédo
prépria, o vestuario ou as férias (Woodward, 2004c; Queiroz, 2005; Cruz, 2009; Miller,
2012). Ruiz (2005) debruca-se sobre esta questdo, afirmando existir um acesso, sem
precedentes, ao consumo e a consequente democratizacao de diversos objectos que, até entéo,
funcionavam como simbolos estatutarios. A producdo massiva global esta a atenuar a
diferenca existente entre praticas de consumo e categorias sociais. Como resultado, Corrigan
(1997) alerta: o consumo pode estar a perder parte da sua capacidade simbdlica, dado o
ecletismo em vigor.

Vérias pesquisas, ja referidas, sublinham que as préaticas de consumo podem ser usadas
como uma ferramenta para mascarar, marcar e ultrapassar as delimitacfes classistas, com o
intuito de se aceder a um estatuto e poder superiores. Dai alguns investigadores, por nés
entretanto referidos, como Deutsch e Theodorou (2010) e Ribeiro (2010), mencionarem a
existéncia de deturpaces, falacias, manipulages e fraudes estatutarias. Um dos entrevistados
relata isso mesmo: “Eu acho que classes sociais, ha algumas pessoas dentro das classes
sociais mais altas, que se tentam exibir mesmo pela roupa. Tentam até fazer parecer que sao
uma classe social mais alta do que realmente sdo. Mas dentro das mais baixas também ha”
(rapaz, ESM). Um exemplo concreto é facultado: “(...) por exemplo, em conferéncias
politicas, para os politicos mostrarem a sua suposta riqueza, levam as Mont Blancs, os Rolex,
o0s seus carros bons... e para tentar exibir, neste caso, aquilo que ndo tém, porque isso muita
gente também tenta fazer (...)” (rapaz, CAD). Hudders e Vyncke (2008) reportam essa
situagdo: “(...) the consumption of luxury goods in order to impress other people and
consequently, improve one’s social position” (Hudders e Vyncke, 2008: 30).

A este propoésito, McCracken (1988) salienta a importancia de existir homogeneidade nos
pertences exibidos: “(...) consumer goods do not communicate well when they exist in
isolation or in heterogeneous groups. The meaning of goods is best (and sometimes only)
communicated when this good is surrounded by a complement of goods that carry the same
significance” (McCracken, 1988: 121). O autor fornece um exemplo, por acaso relativo a uma
das marcas referidas pelo entrevistado acima citado: o relégio Rolex. Este bem ¢ associado a
uma categoria cultural particular de classe, sexo e idade. Ao ser associado a um veiculo
automovel, McCracken elegeria a BMW, pois considera as marcas estruturalmente
equivalentes, a0 ocuparem a mesma posi¢cdo na sua categoria de produtos, possuindo um
significado comparavel. E a sua propriedade simbdlica que os aproxima.

Talvez por estarem cientes destas contingéncias, aliada a predisposicao que podera existir

para a aquisicdo em mercados de contrafaccdo, 60,7% dos nossos inquiridos considerou que a
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forma como as pessoas se vestem e calcam ndo € uma maneira de mostrar o poder econémico,
deducédo contraria a de Ferreira (2006), segundo o qual o visual pode ser uma forma de exibir
as desigualdades de recursos. Algumas vicissitudes poderdo justificar os resultados que
obtivemos: a ja mencionada alteracdo dos padrdes de consumo, detectando-se o aumento da
procura de bens mais economicos, € a prevaléncia do desemprego, o qual, para alguns autores,
tal como assinala Ribeiro (2010), esbateu a distin¢éo entre privilégios de classe, relativamente
a juventude, uma vez que veio gerar uma contrariedade comum a todos 0s estratos sociais e a

realgar a simultaneidade de experiéncias comuns a uma faixa etaria.

Apbs aferir-mos quais as percepcdes e as construcbes da nossa populacdo em estudo
sobre as suas praticas e representacdes de consumo, debrucemo-nos agora sobre a relacdo que
se estabelece entre 0 consumo e a construcdo identitaria juvenil. As respostas dos jovens

inquiridos e entrevistados permitiram-nos retirar algumas conclusdes. Vejamos quais.
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6. Consumo e identidade: que relacao?

Dinamicas de classe e de género

6.1. O reflexo identitario das marcas de vestuério e de calcado: o consumo estratégico

A hipotese central da presente investigacdo sugere que existe uma relacdo entre o consumo de
marcas de vestuario e de calcado e a construcdo identitaria juvenil. Diferentes resultados
obtidos no inquérito por questionario, bem como nos grupos focais, parecem confirmar esta
hipGtese. Na pergunta ‘A forma como as pessoas se vestem e calcam é uma maneira de...’, a
maioria dos inquiridos (84,1%) assinalou estar de acordo com a afirmacdo: ‘Mostrar a
individualidade de cada um’. A consulta ao grafico 1.6. permite ainda verificar o aparente
equilibrio existente entre os estudantes que concordaram e 0s que concordaram totalmente

com a supracitada frase.

Gréfico 1.6. A forma como as pessoas se vestem e calgam é uma maneira de mostrar a

individualidade de cada um (%)
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Na revisdo da literatura identificamos resultados de estudos, tal como o de Tolonen
(2013), que apontam para que a roupa e o calcado exprimam a individualidade de cada
sujeito, permitindo que os jovens se diferenciem entre si e declarem a sua unicidade, para
além de as marcas, dada a respectiva capacidade identitaria, serem usadas enquanto veiculos
de auto-expressdo dos individuos.

Neste dominio, foi encontrada uma correlacao estatisticamente significativa:

Mais raparigas concordam que a forma como as pessoas se vestem e calcam € uma

maneira de mostrar a individualidade de cada um*®* (quadro 1.6.):

Quadro 1.6. Sexo*A forma como as pessoas se vestem e calcam é uma maneira de mostrar

a individualidade de cada um (%)

A forma como as pessoas se vestem e calcam é uma maneira

de mostrar a individualidade de cada um

Total

Feminino 91,0% 9,0% 100,0%
Masculino 74,4% 25,6% 100,0%
Total 83,9% 16,1% 100,0%

Dos jovens que assinalaram que a forma como os individuos se vestem e calgcam é uma
maneira de mostrar a respectiva individualidade, 62,3% sdo do sexo feminino. Ja foi focada a
tendéncia de género para a valorizagcdo do vestuario e do cal¢ado, tal como mencionamos,
igualmente, no capitulo de enquadramento tedrico, a existéncia de pesquisas que ddo conta de
0s rapazes preferirem o vestuério e o calgado que se associam ao seu grupo de referéncia,
enquanto as raparigas optam por diferenciarem-se entre si. No estudo de Chang et al. (2014),
ja referenciada na pagina 82, as autoras afirmam que as estudantes portadoras de deficiéncia
que participaram no seu estudo indicaram que a auto-expressao era um dos critérios principais
ao qual recorriam na escolha e uso de vestuario, conclusbes que, no entender dos
investigadores, vao ao encontro de pesquisas anteriores, ainda que focadas em consumidores

ndo portadores de deficiéncia.

19342 =9,640; p= 0.002< o =0.01; N=193
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Tendo em conta que a forma como as pessoas se vestem e calcam foi considerada, como
vimos, pela maior parte dos inquiridos, uma maneira de mostrar a singularidade de cada
individuo, ndo é de estranhar que os respondentes tivessem considerado que as marcas de
vestuario e de calcado que usam reflectem quem séo (68,7%) (gréfico 2.6.), inclusive porque,
conforme ja referido na pagina 184, 78,1% dos respondentes revelou que na escolha de uma
marca destes produtos valoriza o facto de esta ser um espelho de quem sdo. A articulacéo
destes dados podera indiciar estarmos perante um consumo estratégico, isto é, que se
concretiza, visando o alcance de algo, uma vez que a projeccdo do eu destes jovens,
potenciado pelas marcas do sector, aparenta ser um dos critérios de seleccao que os estudantes

afirmam ponderar num processo de decisdo de compra.

Gréfico 2.6. As marcas de vestuario e calgado que uso reflectem quem eu sou (%)
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Todavia, outros dois dos nossos dados, interligados entre si, aparentam entrar em
contradicdo com as supracitadas perspectivas: como vimos, para a maioria dos inquiridos as
marcas de vestuario e de calcado que usam reflectem quem séo, porém, 83,8% discordou da
frase ‘Diz-me que marcas vestes e calcas, dir-te-ei quem és’ (gréafico 3.6.) e, por outro lado,
63,5% argumenta que pelas marcas dos outros ndo consegue perceber que tipo de pessoas sao
(gréfico 4.6.):
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Gréafico 3.6. Concordas ou discordas da afirmagdo: ‘Diz-me que marcas vestes e calcas,

dir-te-ei quem és’? (%)
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Gréfico 4.6. Pelas marcas de vestuario e calcado dos outros consigo perceber que tipo de

pessoas sdo (%)
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Ora, se 0 vestuario e o calcado mostram a individualidade de cada pessoa e se as marcas
do sector reflectem a identidade dos utilizadores, ndo seria previsivel que por este tipo de

insignias o individuo ficasse com uma ideia da identidade dos outros? E que se as marcas €
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reconhecida uma capacidade de transmitir as auto-identidades dos seus proprietarios (auto-
definicdo), tal como apuramos, qual o motivo para tal processo ndo ser extensivel aos
restantes individuos, ndo incluindo, igualmente, a hetero-definicdo? Serdo dois mecanismos
auténomos? Acresce o facto de os jovens se encontrarem particularmente capacitados para
fazerem julgamentos com base nos objectos que possuem. O vestudrio constitui um traco
fundamental nos juizos de valor que o sujeito opera sobre si préprio e nos que lhe séo
atribuidos. E esta a dindmica dominante dos resultados da maioria dos estudos nesta area,
conforme mencionado nos capitulos teoricos.

Alguns autores, identificados ao longo do trabalho, tal como Azevedo (2006) e Ribeiro
(2008, 2010), afirmam que as praticas de consumo devem ser analisadas enquanto um
fendmeno dual. Para conceptualizar a fruicdo de bens como mediadora simbdlica, ha que ter
em conta duas perspectivas, adoptadas, simultaneamente, pelo sujeito: enquanto actor (a
pessoa expressa algo acerca de si prépria através dos bens que possui) e observador (as
impressdes formadas dos outros baseiam-se na posse de bens), embora na nossa pesquisa so
tenhamos detectado o papel de actor e ndo de observador, a julgar pelas opiniGes partilhadas
no inquérito por questionario, uma vez que os inquiridos somente reconheceram que 0S seus
bens expressam algo sobre si, processo que ndo ocorre com 0s demais, ao considerarem que
esses mesmos objectos ndo retratam, de igual forma, a identidade dos outros. No fundo, o que
aparenta ser valido enquanto emissores (as marcas reflectem o eu dos inquiridos), ndo é
transponivel como receptores (pelas marcas dos outros ndo consigo captar o seu eu). Portanto,
0s jovens consideram que a relacdo entre as supracitadas marcas e a identidade sé se
estabelece na sua auto-avaliacdo, dindmica ndo identificada na hetero-avaliacdo. Esta ldgica
de raciocinio aparenta ser, de alguma forma, paradoxal.

No entanto, a informacdo obtida com base nos grupos focais, indicia que as respostas
mencionadas no inquérito por questionario, relativamente a avaliagdo identitaria dos outros,
poderdo reflectir a forma como os inquiridos consideram que o processo identitario deveria

194

ocorrer e ndo o que efectivamente acontece quotidianamente™". Assim, 0s participantes na

nossa investigacdo ndo concordaram com as perspectivas que davam conta de uma ligacéo

% Ruquoy alerta para esse facto: “O que as pessoas afirmam sobre as suas praticas nio ¢ suficiente
para revelar as logicas que as subentendem” (Ruquoy, 1995: 88), isto é, nem sempre os
comportamentos dos inquiridos sdo congruentes com as suas atitudes (Foddy, 2002). Também
Almeida (1986) se depara, na sua pesquisa, com a ndo coincidéncia entre as praticas e as
representacdes: “(...) para além do que as mulheres podem dizer sobre a sua identidade, ha que
contar com o que, na pratica, elas fazem indirectamente para a construir” (Almeida, 1986a: 494).
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entre as marcas de vestuario e de cal¢ado e o processo de formacéo identitaria dos outros, por,
para estes jovens, apesar de tal acontecer com frequéncia, ser redutor que se avalie uma
pessoa, tendo somente como base as marcas vestidas e calgadas. Mencionam que ndo se deve
julgar os outros pela aparéncia, revelando um sentido critico relativamente a essa préatica
corrente. Varios sdo os testemunhos que substanciam essa visao: “Avaliarmos uma pessoa por
aquilo que ela veste, estupidamente, mas ¢” (rapaz, EMRA); “(...) Acho que quando as
pessoas julgam os outros ndo pensam que se calhar ndo gostavam que os julgassem a si. Acho
1ss0.” (rapariga, ESM).

Porém, existe alguma inevitabilidade no processo: “As pessoas dizem: “N&o julgues as
pessoas por aquilo que mostram”, mas a primeira imagem que se da (quer se queira quer nao
se queira), ¢ mesmo aquilo que se v€. Nao ha nada a fazer (...)” (rapaz, CAD). Afinal, trata-se
de um mecanismo amplamente implementado, apesar de se colocarem & margem do mesmo:
“(...) as pessoas continuam sempre a julgar (...)” (rapariga, CAD); “Sim, as pessoas pensam
assim. Toda a gente.” (rapariga, CAD); “(...) ha pessoas que julgam as outras muito por
usarem umas determinadas marcas” (rapaz, CAD); “A sociedade estd sempre a criticar as
outras, ¢ sempre assim” (rapaz, CAD). Ha um conceito que se repete ao longo dos discursos:
julgamento, o qual aparenta ser empregue num sentido depreciativo: ‘as pessoas julgam as
outras’ € a ideia central destes testemunhos.

Logo, a maior parte dos entrevistados esta ciente que os juizos de valor sdo formados
com base na imagem transmitida pelos individuos, e apesar de se oporem que assim seja,
como vimos, muitos acabam por resignar-se e fazé-lo: “Ja que ndo temos oportunidade de
conhecer a pessoa, avaliamos essa pessoa pela estética. Como se veste e isso, e depois temos
algumas opinides sobre essa pessoa. Acho que as vezes ¢ assim” (rapariga, ESM); “(...)
ficamos sempre com uma ideia, nem que seja uma pequenina visao do que a pessoa €”
(rapariga, EMRA); “Mas obviamente que ja antes de falar com ela, temos emitido uma
opinido” (rapariga, CAD); “Mas eu percebo a primeira vista, a primeira impressao” (rapariga,
CAD); “(...) o visual conta muito” (rapariga, CAD).

Mas também ha quem tenha discordado: “Primeiro, acho que as pessoas nos deviam
conhecer primeiro e s6 depois nos deviam tragar um perfil” (rapaz, CAD); “Se aquela pessoa
se sente confortavel com a roupa que veste, ndo tem nada a ver com o que ela ¢ por dentro”
(rapariga, ESM); “(...) Duas pessoas podem vestir da mesma maneira e serem completamente
diferentes” (rapaz, ESM); “(...) acho que a roupa ndo tem nada a ver com a pessoa” (rapariga,
EMRA). Outros entrevistados salientam o caracter ilusério que € associado ao contributo do

vestuario, do calgado e das marcas para o processo identitario: “Mas a primeira imagem nunca
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¢ realmente aquilo que somos” (rapaz, CAD); “As aparéncias iludem. Uma pessoa pode vestir
coisas muito caras mas ser uma pessoa simples” (rapaz, ESM); “Podem vestir-se bem e nédo
serem tias (...)” (rapariga, EMRA).

A literatura, ja identificada na pagina 55, faz menc¢éo ao facto de, na impossibilidade de
obter, directamente, informacdo sobre os outros, se ficar a mercé de um julgamento
impessoal, sendo a posse e a exibicdo de bens, a imagem, 0 gosto e as maneiras demonstradas
publicamente alguns dos critérios mais expostos a opinido publica. Mas a fiabilidade destes
inputs pode ser colocada em causa, como constatamos, sendo, por esse motivo, discutiveis e,
eventualmente, falaciosos, tal como aparentaram considerar alguns dos participantes nos
grupos focais. Talvez ciente desse processo, um dos entrevistados revela preocupar-se com a
gestdo da sua imagem, em que as marcas desempenham um papel fundamental, procurando
ndo transmitir uma ideia errada daquela que pretende:

“(...) Portanto, também vario um pouco a marca de acordo com o tipo de roupa que se esté a usar,
e mesmos as marcas, por exemplo, ndo vamos andar neste estilo mais informal com umas calcas da
Sacoor. Ou com um Rolex aqui misturado. Acho que fica mal e pode tentar ser um pouco
exibicionismo” (rapaz, CAD).

Também Johnson et al. (2002), na sua pesquisa, recolheram testemunhos idénticos:
“Several participants talked about how they attempted to control their appearances so that
others would make “right” judgments about them. (...) people consciously attempt to control
the impressions that others form about them on an everyday basis” (Johnson et al., 2002:
135). Rodrigues (2013) apurou uma realidade similar junto dos seus entrevistados: “(...) as
escolhas que fazem em termos de imagem sdo parte integrante do seu projecto identitario,
concorrendo para definir o modo como querem ser e dar-se a ver ao outro” (Rodrigues, 2013:
307). A opinido de um dos jovens participantes nos nossos grupos focais incide sobre a
problematica, revelando a preponderancia de implementar uma auto-vigilancia, de forma a
evitar uma formacéo imagética que ndo va ao encontro do pretendido: “Acho que quando uma
pessoa quer passar a imagem de que gosta de conhecer outras pessoas ou que nao € uma
pessoa problematica, se calhar ndo se mete na vida das outras pessoas para ndo arranjar
confusdo” (rapariga, ESM).

Por outro lado, associa-se um certo exibicionismo e futilidade quando as insignias sao
ostensivamente usadas: “Quando eu ajo pelas marcas ¢ muito futil. Quando ¢ marcas mais
caras e aquelas que t€ém uma caracteristica que mostra mesmo ser dessa marca (...)” (rapariga,
ESM). Por outro lado, Rodrigues (2013) verificara, na sua pesquisa, que 0s entrevistados

consideravam as mulheres futeis, dado o demarcado interesse feminino pelas compras e pela
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roupa. Todavia, alguns destes homens queixavam-se de serem alvo dessa mesma
estereotipacdo que, 0s préprios, associavam ao sexo feminino, devido ao elevado e visivel
investimento em vestuario e cuidados corporais que efectuavam. Desta forma, demonstravam
uma preocupacdo com o facto de poderem ser mal interpretados pelos outros, no sentido de
serem catalogados como pessoas futeis, dado o estigma existente em relacdo aos homens que
cuidam da sua imagem.

Uma das nossas entrevistadas faz mengéo ao factor idade para suportar a diferenga na
forma como considera que estas questdes deveriam ser abordadas: “(...) nas pessoas mais
velhas da para ver como elas sdo, por exemplo, a minha mae ja teve o cabelo todo as cores e
isso identifica-se com ela. Porque elas ja tém uma personalidade formada e nds néo (...)”
(rapariga, EMRA). Esta jovem tem a nog&o de, conforme estipulado na reviséo da literatura,
ser na transicdo do individuo jovem para adulto que a auto-percepcdo do sujeito vai
gradualmente estabilizando, mediante um progressivo fortalecimento identitério.

Segundo o estudo de Marion (2011), a formacao de uma opinido sobre alguém, com base
na respectiva imagem, é uma tarefa que demora, em média, para as adolescentes participantes
no estudo, entre 5 a 60 minutos. Os testemunhos que recolhemos nos grupos focais indiciam
tratar-se, efectivamente, de um processo relativamente célere, uma vez que, mesmo sem se
conhecerem as pessoas, criam-se juizos de valor sobre as mesmas, tendo como ponto de
partida a respectiva aparéncia, com particular destaque para o vestuario e o calcado:

- “Se eu na rua vir uma pessoa toda vestida de preto, possivelmente essa pessoa pode ser
mais reservada” (rapaz, EMRA); “Mais nas raparigas, sapatos fluorescentes. Cor-de-rosa,
amarelo, laranja, tipo mesmo s para chamar a atencdo. Reflete, as vezes o que uma pessoa ¢”
(rapaz, ESM). Nestes dois casos especificos, a cor da roupa e dos sapatos surge como um
factor determinante para a formacao de uma imagem, relativamente aos seus utilizadores. A
simbologia das cores é transposta para a identidade dos individuos: ao predominar o preto,
estad-se perante um individuo discreto e as cores garridas associa-se um sujeito vistoso,
inclusive esta preferéncia é, na opinido do ultimo entrevistado, mais visivel nas raparigas.
Uma das participantes nos grupos focais, a proposito da cor do seu cabelo, demonstra apreciar
destacar-se, ao afirmar: “(...) Uma cabeleira azul € mais um motivo para ser olhada” (rapariga,
EMRA). Uma vez mais, a cor a fazer a diferenca. Também Rodrigues (2013) menciona que
determinadas tonalidades, usadas pelos seus entrevistados, tém uma conotagéo,
nomeadamente feminina ou homossexual. Ainda que estejam a par do simbolismo das cores,
muitos dos homens participantes no seu estudo afirmaram gostar de usar roupa em tons de

rosa, amarelo ou azul-bebé. A reaccdo dos pares reflecte a demarcacdo das fronteiras em
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termos de género, explica a investigadora, como é exemplo um dos comentarios que um dos
entrevistados ouviu de um amigo: “(...) um gajo com esse tamanho e camisolas rosa!”
(Rodrigues, 2013: 262);

- “Digamos que o S. gosta de vir formalmente para a escola. Por exemplo, se ele passar na
rua, hd um grupo de pessoas que 0 podem julgar por ele estar assim vestido, muito cuidado,
charmoso (...)” (rapaz, ESM); “Se for um modelo mais desportivo, mais ao acaso, Vé-se que
ndo é uma pessoa que (...) ndo liga a roupa, mas se for uma pessoa que vem com pegas mais
ao seu estilo, que ndo sejam pecas que se vejam assim, acho que é uma pessoa que liga mais.
(...)” (rapariga, ESM). Estes discursos centram-se na formalidade e na descontraccdo do
visual. Ao se apresentar mais cerimoniosa, a pessoa é encarada como alguém que se preocupa
mais e tem um maior cuidado com a sua aparéncia, enquanto uma apresentacdo mais informal
e desportiva, transmite um menor rigor e aprumo e uma maior fortuitidade na vestimenta
envergada. No fundo, o estilo da pessoa parece ser revelador: “Sim, o estilo é que pode dizer
0 que a pessoa é (...) (rapaz, EMRA);

- “Por exemplo, se virmos uma pessoa com rastas ¢ isso, vamos logo pensar: “Al, aquele
anda a fumar erva” (rapariga, CAD). Ao ter um penteado que reflecte uma opcao estética
menos comum, funcionando, dessa forma, enquanto um factor diferenciador, o individuo
podera confrontar-se com a formacdo de opinides, depreciativas, a seu respeito, associadas a
um estilo de vida menos comum e a um comportamento desviante, através do consumo de
estupefacientes. Essa ilacdo é retirada com base num Unico elemento que integra a sua
aparéncia.

Mas os discursos dos nossos entrevistados encerram ainda outros aspectos, que
emergiram, inesperadamente, ao longo das entrevistas, € que importam comentar, pois
apresentam-se como sendo igualmente importantes, no entender dos entrevistados, para a
definicéo dos individuos:

- “(...) uma pessoa que use um Vocabulario mais alargado, pode ser uma pessoa com
tendéncias mais exibicionistas, uma pessoa um bocadinho mais... (...) Elitista? Também, e
também depende do grupo social onde esta mais inserido. E varia de acordo com isso (rapaz,
CAD), “Ha pessoas que querem mostrar aos outros que sdo de um estatuto social mais
elevado e entdo tém um vocabulério ... diferente” (rapaz, CAD). A posse de um vocabulario
‘elaborado’ é encarado como um factor de diferenciacdo entre os jovens e permite, inclusive,
a julgar pelas palavras da amostra, identificar o grupo juvenil e o estatuto social dos

individuos. Roberts (1985) indica, precisamente, que o grupo de amigos pode funcionar como
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um exemplo no que concerne ao caldo. Disso da conta um dos testemunhos dos nossos
entrevistados:

“Acontece muito ¢ mesmo o vocabulario, a giria de um grupo, por exemplo, hoje em dia ha uma
giria que eu sou totalmente contra, que é uma giria muito fraca a nivel de vocabulario. Por exemplo,
“0 puto, vamos ali. O puto...” Isso é uma giria que me deita abaixo e que me faz pensar, “Mas estou a
lidar com pessoas de 14 anos, de 5 anos, ou sou eu que estou completamente mal?! E é isso que as
vezes me faz sentir” (rapaz, CAD);

- “(...) Uma coisa é andar numa escola em que ha todos os cursos e depois ha os maluctes
que andam na escola de artes ¢ tal...” (rapaz, EMRA). Este testemunho retrata a interpretacédo
que pode ser feita com base nos estabelecimentos de ensino onde os jovens estudam. Aliés,
essa percepc¢do dos entrevistados € reforcada por outros juizos de valor, explanados no quarto
capitulo, a proposito da caracterizacdo da amostra do inquérito por questionario: o de que a
posse de recursos e as classes sociais determinam o tipo de instituicdo escolar frequentada.
Neste caso especifico, associa-se uma escola direccionada para as artes a uma caracteristica
pessoal dos seus alunos. Quem pretende enveredar por esta area aparenta ter uma propriedade
em comum, associada a uma suposta veia artistica,;

- “A musica que ouvem, por exemplo” (rapariga, EMRA). O grupo de amigos funciona
como uma referéncia no que a musica diz respeito (Roberts, 1985). Por sua vez, Arthur et al.
(2006) esclarecem que 0s jovens apreciam a oportunidade para expressar a sua identidade
através do gosto musical, logo seguido da indumentaria.

Um outro aspecto focado, mas que apresenta um caracter diferente, porque néo € visivel,
como 0s anteriores, ao necessitar, a priori, de um conhecimento prévio do individuo, para se
aceder a essa informacAo, € os acontecimentos e as vivéncias: “E o passado” (rapariga, CAD);
“Passar obstaculos, problemas da vida e como os ultrapassamos” (rapariga, CAD); “(...) sdo
mais os problemas e as coisas mas que nos fazem unir com as pessoas” (rapaz, CAD). As
experiéncias anteriores, as dificuldades sentidas e o ultrapassar de impedimentos acabam por
influenciar quem o individuo &, presentemente, marcando 0 seu crescimento e
desenvolvimento, enquanto pessoa. Foram focadas as insegurancas e os dilemas pessoais que
marcam o0 seu quotidiano, frisando até, inclusive, aspectos intimos que caracterizam a sua
dindmica familiar, ainda que o conhecimento de tais informacfes fugisse do @mbito da
tematica em debate, resultante da espontaneidade dos seus discursos. Assuntos como o
divorcio e a doenca dos pais foram identificados por si como alguns dos problemas com os

quais se confrontam.
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Por outro lado, os inquiridos consideram que as marcas do sector poderdo contribuir, de
formas diferentes, para a formacao da sua propria imagem junto de algumas pessoas (grafico
5.6.):

Gréfico 5.6. Qual a importancia que achas que as marcas de vestuario e cal¢cado que usas terdo

na imagem que as seguintes pessoas fazem de ti? (%)

O Desconhecidos (quando se conhece alguém)
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Analisemos, individualmente, cada uma das hipdteses de resposta:

- dos/as rapazes/raparigas por quem se sentem atraidos (77,9%). Os dados indicam que é
junto destes individuos que os inquiridos consideram que as marcas de vestuario e de cal¢ado
mais contribuirdo para a formacdo de uma imagem sobre os proprios. Como se trata de um
segmento com apeténcia para a visualidade, tal como a revisdo da literatura revelou,
eventualmente compreenderdo a relevancia que o impacto da sua aparéncia podera deter nos
pares que poderdo querer impressionar, ao destacarem-se, positivamente, pelo aspecto exterior
gue exibem. Afinal, é na adolescéncia que emerge o interesse romantico e sexual (Buhrmester
e Chong, 2009);
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- dos desconhecidos (63%): alguns autores, citados ao longo da nossa pesquisa, como
Jenkins (1996), revelam que, no contacto estabelecido com sujeitos que se desconhecem ou
com quem pouco se interaja, o vestuario e o calcado poderdo revelar-se determinantes. Os
nossos dados sdo consonantes com esta infericdo. Os respondentes consideram que as marcas
de roupa e de calgado que usam poderdo ser uma preciosa fonte de informacéo para que quem
ndo os conheca fiqgue com uma ideia de quem s&o;

- dos grupos de amigos/as (55,7%): algumas pesquisas, por nés ja identificadas, como a de
Chan (2008), relatam que as marcas constituem um ponto fundamental na comparacéao social,
feita entre amigos e colegas, e que essas relacfes interpessoais funcionam como um exemplo,
no que ao vestuario e ao calcado diz respeito. Outras investigac@es relatam a relevancia das
marcas em contextos de convivialidade juvenil;

- da familia: 37,5% dos jovens referiu que, neste meandro, este tipo de marcas detém
relevo, logo, a maioria dos inquiridos (62,5%) ndo acha que as insignias de vestuario e de
calcado sejam importantes na formacdo da imagem que os seus familiares tém de si. O lar
surge, a julgar pelas respostas dadas, como o universo onde este tipo de pertences menos
contribuird para o processo de atribuicdo de identidade. Colocamos a hip6tese de serem as
esferas fora do dominio privado onde as marcas poderdo ser mais importantes, isto é, nos
quais 0s inquiridos demonstram maiores preocupacdes com a imagem que poderdo estar a

transmitir, num contexto de convivialidade e sociabilidade.
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6.2. As marcas de vestuario e de calcado e o complemento identitario: o consumo

compensatério

62,5% dos respondentes ndo concordou com a ideia de que as marcas de vestuario e de

calcado os auxiliam a tornarem-me na pessoa que querem ser, tal como espelha o grafico 6.6.:

Gréfico 6.6. As marcas de vestuario e cal¢cado ajudam-me a tornar-me na pessoa que quero ser
(%)
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59,6% dos inquiridos também discordou da frase ‘Se existir uma diferenca entre ‘quem eu
sou’ e ‘quem eu gostaria de ser’, essa diferenca podera ser compensada através da compra de

determinadas marcas de vesturio e de calgado’, conforme consta no grafico 7.6.:
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Gréafico 7.6. Se existir uma diferenca entre ‘quem eu sou’ e ‘quem eu gostaria de ser’, essa
diferenca podera ser compensada através da compra de determinadas marcas de vestuario e

calcado (%)
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Apesar da opinido prevalecente da nossa populagdo em estudo, outras investigacoes,
entretanto focadas, como a de Pereira e Verissimo (2004), Santos (2005) e Wee e Brooks
(2010), revelam que os bens detém a capacidade de preencher lacunas sociais, dai que haja
guem consuma com o intuito de transmitir sinais sobre como gostaria de ser percepcionado.
Ora, a roupa pode ajudar a reduzir essa dicotomia entre quem o individuo é e quem gostaria
de ser. Com esta questéo, verificamos que, na percepcdo dos nossos inquiridos, as marcas de
vestuario e de calcado ndo tém a capacidade, enquanto elementos simbolicos, para a
reconstrugdo identitaria. Na sua Optica, as marcas limitam-se a reflectir quem o individuo é e
ndo quem hipoteticamente procurara ser.

A possivel diferenca existente entre quem se € e quem se quer ser foi mencionada durante
o0s grupos focais, opinando-se sobre o papel do vestuario, do cal¢ado e das respectivas marcas
no processo, sendo nitida a referéncia a um consumo compensatério, ainda que de forma
implicita:

- “A meu ver, acho que também é psicologico, ha duas faces de uma s pessoa: 0 que realmente
somos, e somos para nos, e aquilo que queremos ser para as outras pessoas. E € através da roupa (¢ um

dos fundamentais pontos) que nds tentamos aperfeicoar aquilo que queremos mostrar. De acordo com,

por exemplo, eu raramente ando assim vestido até porque ndo gosto de andar assim vestido com
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sweatshirt, ténis, etc... Sou uma pessoa mais formal, prefiro andar de sapatos e camisa, mas, para
também tentar demonstrar alguma integracdo nos grupos, tento variar para também estar na moda, por
assim dizer” (rapaz, CAD).

Neste testemunho realga-se o facto de a identidade ser composta ndo s6 por quem o
individuo €, para si (auto-imagem), mas também por aquilo que quer ser para 0S outros
(hetero-imagem). E é com base nessa hetero-imagem que procede a um ‘aperfeicoamento’
identitario, através de uma utilizacdo instrumental do vestuario: para se adaptar a
determinados contextos, como a integracdo grupal e estar na moda, o entrevistado sentiu a
necessidade de variar um pouco o seu estilo, mesmo néo se identificando com esse vestuario e
calcado, ao substituir a camisa pela sweatshirt e os sapatos pelos ténis. Apesar de o fazer
esporadicamente, quando opta por essa aparéncia informal, esse visual ndo reflecte o seu eu.
Neste caso, € nitida a importancia do vestuario e do cal¢cado, na percepcdo do participante,
para a inclusdo nos grupos juvenis e para 0 alcance do seu objectivo identitario.
Evidenciamos, igualmente, a referéncia que é feita a relevancia de se estar na moda;

- “Sim, geralmente quando usamos a roupa tentamos ir de encontro com aquilo que
gostamos, mas como o S. estava a dizer, também um bocadinho com aquilo que nds
queremos” (rapariga, CAD). Na opinido desta estudante, nem sempre o gosto pessoal vinga, e
tal como no discurso anterior, também é feita uma alusdo ao facto de poderem ser as
motivacOes compensatorias as que sustentam as escolhas efectuadas. Mediante o propdsito
tracado, recorre-se a roupa que permita atingir esse almejo;

- “(...) porque aquilo que nds somos, ndo € aquilo que queremos mostrar ser” (rapaz,
CAD). Uma vez mais, é feita a distincdo entre quem sdo e quem querem mostrar ser,
constatando-se um desfasamento entre ambos.

- “Nao digo que ajudem muito, digo que ajudam s6 um bocadinho [que as marcas ajudem
a tornar-me naquilo que quero ser]” (rapaz, CAD). Neste caso, as marcas de vestuario e de
calcado aparentam ter um papel, ainda que ndo determinante, na sanacdo de hiatos
identitarios.

Detectamos ainda que:

Mais raparigas acham que se existir uma diferenca entre quem sdo e quem gostariam de
ser, essa diferenca poderd ser compensada atraves da compra de determinadas marcas de

vestuario e de calcado'®® (quadro 2.6.):

19542 =4,223; p=0.040< 0.=0.01; N=192
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Quadro 2.6. Sexo* Se existir uma diferenca entre ‘quem eu sou’ e ‘quem eu gostaria de ser’,
essa diferenca poderda ser compensada atraves da compra de determinadas marcas de

vestuario e calcado (%)

Se existir uma diferenga entre ‘quem eu sou’ e ‘quem eu gostaria de

ser’, essa diferenga podera ser compensada através da compra de

determinadas marcas de vestudrio e cal¢ado

Feminino 46,8% 53,2% 100,0%
Masculino 32,1% 67,9% 100,0%
Total 40,6% 59,4% 100,0%

Dos respondentes que julgam que se existir uma diferenca entre quem sdo e quem
gostariam de ser, essa diferenca podera ser compensada através da compra de determinadas
marcas de vestuario e de calgcado, 66,7% sao raparigas. No capitulo incidente sobre o papel do
consumo na construcdo identitaria referencidamos a pesquisa de Pereira et al. (2005) que
verificaram serem 0s jovens que experienciam uma maior incongruéncia entre as dimensdes
eu-actual e eu-ideal quem mais se projectam em préaticas aquisitivas compensatérias. E por
esse motivo que, quanto mais descontentes as pessoas estdo com o seu aspecto exterior (existe
uma ligacao entre o sentimento de satisfacdo com o corpo e o de satisfagdo enquanto pessoa),
maior a tendéncia para se envolverem em compras excessivas e em consumos de prestigio.

Ora, vimos, no terceiro capitulo, referente ao enquandramento teérico, que é o género
feminino quem mais aparenta apresentar uma insatisfacdo com a sua aparéncia, evidenciando,
paralelamente, uma maior inseguranca corporal, comparativamente com 0s homens. Este
facto podera ter desencadeado a importancia que o vestuério e o calgcado detém, de uma forma
mais premente, para as raparigas participantes no nosso estudo. Efectivamente, é possivel
utilizar a indumentéaria para compensar os eventuais descontentamentos com o proprio corpo,
tal como descrito na revisao da literatura efectuada. Dai que possa surgir um comportamento
associado as raparigas, resultante dessa maior predisposi¢éo para os produtos em causa: “For
girls to go shopping together for clothes is to confirm each other’ taste and style. (...) It is
about confirming each other, at the same time as the other person is expected to give personal

advice on (...) what suits and what does not” (Ganetz, 1995: 86).
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Pelo que descrevemos no capitulo em que nos debrugamos sobre as perspectivas teoricas
sobre 0s jovens, o consumo e a identidade, a publicidade podera contribuir para este cenario,
ao recorrer a canones estéticos para passar a mensagem comercial, 0 que eventualmente
gerard a negacdo do corpo do receptor do anuncio publicitério, principalmente se este for
jovem, devido a sua vulnerabilidade e inexperiéncia enguanto consumidor. Esta situacdo
podera apresentar particular relevo junto do universo feminino, dado o especial impacto que a
aparéncia assume nos seus quotidianos e a sua maior permeabilidade as mensagens
publicitéarias. Até porque, conforme ja frisado anteriormente, o corpo perfeito € associado,
pelos media, a identidade ideal (Bessenoff, 2006; Verissimo, 2008; Dittmar, 2009). Assim
sendo, esta contextualizacdo aponta para o facto de as raparigas terem baixos niveis de auto-
-estima. Também Ferreira (2003c) frisa que a auto-estima identitaria negativa é mais relevante
nas mulheres; Dens et al. (2008) assinalam que é o sexo masculino que tem uma auto-
-estima mais alta; Pereira e Antunes (2008) realcam que a mulher possui um auto-conceito
menos positivo e Silva (2011) detectou que, na Europa, as pessoas que vivem com um maior

nivel de bem-estar subjectivo (BES)®

sdo 0s jovens, principalmente os individuos
masculinos™’.

Por outro lado, Dittmar et al. (2007) referem que: “(...) individuals seeking to move
closer to an “ideal self” through buying consumer goods have higher scores on compulsive
buying scales (...)” (Dittmar et al., 2007: 335). Desta forma, a procura identitaria é descrita
como uma das motivacdes centrais nas compras compulsivas'®® e é associada a pessoas com
uma baixa auto-estima e com um ajustamento psicossocial menos consistente. Os individuos
gue tém comportamentos compulsivos num processo de compra acreditam que a aquisi¢do de
bens é uma estratégia capaz de reparar ou melhorar a sua identidade:

“(...) buyers want to acquire the symbolic messages associated with consumer goods in their
attempts to move closer to a better, more ideal self. A recent study (Dittmar, 2005a) demonstrated

empirically that perceived identity gains were a direct predictor of compulsive buying: respondents

1% 0 BES tem sido alvo, segundo Silva (2011), de um crescente interesse das ciéncias sociais, tendo,
na sociologia, existido recentes estudos que abordam a tematica. Este conceito traduz as respostas
emocionais dos individuos nos seguintes dominios: satisfacdo com a vida, felicidade, saide e
relacdes interpessoais, para além das avaliacbes subjectivas relativamente & governacdo e a
sociedade.

97 Qutras caracteristicas foram inferidas: que vivem com cdnjuge ou companheiro/a, sem prética
religiosa, com mais participacdo fisica, que se autoposicionam politicamente ao centro/direita e
mostram-se mais confiantes nas pessoas e nas instituicdes publicas (Silva, 2011).

1% Juntamente com a regulacio emocional (Dittmar et al., 2007).
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who reported buying material goods in order to “make me feel more like the person I want to be
(Dittmar et al., 2007: 340).

Estudos por nos ja referenciados, como o de Belk (2008), indiciam ser a mulher quem
apresenta uma maior predisposi¢ao para a compra impulsiva e compulsiva. Talvez por todos
estes motivos, sdo as raparigas quem mais reconhece ao consumo um caracter compensatorio,
associando, as marcas do sector, uma capacidade reconstrutiva. Curiosamente, Twigg (2009)
afirma que pesquisas recentes sugerem que ““(...) older women are in fact happier with their
bodies and appearance than younger ones (...)” (Twigg, 2009: 11). A autora avanga com uma
possivel razao para este aparente paradoxo: “(...) the increasingly heavy pressure placed on
younger women (...). Older women may be more satisfied because they are no longer subject
to these stringent norms of femininity” (Twigg, 2009: 11-12). Por outro lado, e segundo
Dittmar, apesar de a aparéncia continuar a ser central para o universo feminino, “Sociocultural

emphasis on the ideal male body is growing (...)” (Dittmar, 2008: 13)
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6.3. O vestuario e o calcado como marcadores de género

72,7% dos inquiridos julga que a forma como as pessoas se vestem e calcam € uma maneira
de marcar as diferencas entre os sexos. Apesar de na década de 1970 ter emergido a corrente
unissexo, a sociedade ocidental caracteriza-se por uma evidente divisdo sexual do vestuario
(Verissimo, 2008), tal como demonstra um dos entrevistados: “Mas também porque me
identifico com os gostos da minha mée. N&o ando a vestir saias nem coisas desse género
[risos] (...)” (rapaz, CAD). Um outro relato, em cenario de entrevista, refere que, na sua
Optica, ndo se associa 0 seu género a maneira de vestir, pois ndo vai ao encontro do que seria
socialmente expectavel, isto é, uma imagem feminina, inclusive porque, conforme ja
referenciamos, a questao estética € mais associada as mulheres, as quais valorizam mais o que
esteja relacionado com a aparéncia:

*“(...) a forma como eu me visto d& para parecer que sou um rapaz, sim. Eu ndo tenho problemas nisso

LT3

porque ¢ o que da para ver, mas obviamente que se as pessoas ndo me conhecem, “ah e tal...”, “ndo,
sou uma rapariga”. Mas isso é normal porque ¢ aquilo que eu parego. Obvio que a partida ndo vou
achar mal” (rapariga, EMRA).

Na sua pesquisa sobre justica social, Brinkman et al. (2012) assinalam que algumas das
criangas que participaram nos seus grupos focais indicaram serem conhecidas por desafiarem
esteredtipos: “(...) one girl described (...) she was seen as being not very feminine and that
people expected her to always conform to that identity” (Brinkman et al., 2012: 8). Grotevant
(1992) afirma que se as caracteristicas atribuidas aos adolescentes sdo desvalorizadas pela
sociedade, o processo societal poderd inibir o desenvolvimento identitario, particularmente
devastador quando se tratam de propriedades vincadamente visiveis, tal como o género. Neste
caso, poderdo estar em causa a formacgdo de sentimentos de inferioridade ou de baixa auto-
-estima.

As designagdes feminino e masculino englobam atributos fisicos e biologicos
caracteristicos de cada género, mas também particularidades sociais e culturais que foram
impostas, durante séculos, a ambos, ainda que de forma diferenciada. Apds o nascimento,
qualquer individuo tera um modelo de educacéo, que se entenda adequado ao seu géenero, que
servira de suporte aos respectivos comportamentos adoptados, e de acordo com uma
aprendizagem social, cultural, escolar e religiosa, ainda que tal exercicio se possa processar de
forma inconsciente, por parte dos pais e educadores, ao ndo se aperceberem desta dindmica
(Verissimo, 2008). Tradicionalmente, as criangas sdo socializadas mediante o respectivo

género (Campbell, 1997): “The system of socialization is not the same for boys and girls, men
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and women. In our gendered socialization, systematic differences are created in children (...)”
(Holstein-Beck, 1995: 111). E com base neste processo que se implementam estere6tipos
(Verissimo, 2008): “(...) que vao desde as cores dos presentes a dar ao bebé, a decoragdo dos
seus quartos, sem falar no vestuario que, desde os primeiros dias, nos permitem identificar o
seu sexo” (Verissimo, 2008: 137).

A atribuicdo de um geénero ao individuo apresenta uma relevancia social, na medida em
que € importante na determinacéo de como os outros o encaram, influenciando a forma como
as pessoas sdo percepcionadas e como se espera que se comportem (Gove e Watt, 2004;
Green, 2004). Existem normas de géneros, as quais sao frequentemente expressas e reiteradas
nos media (Zayer et al., 2012). Crymble concorda: “(...) ads often contain a subtle but
significant ideological slant that promotes the adoption of traditional gender identities over
those that could be deemed rebellious or nonnormative” (Crymble, 2012: 79). Assim, e
quando nao se é capaz de identificar qual o género de uma pessoa desconhecida com a qual se
interage, esse facto podera conduzir a uma situacdo desconfortavel. Ser homem ou mulher
apresenta-se como preponderante para a problematica identitaria. A alocacdo sexual e a
correspondente construcdo de uma identidade séo frequentemente percepcionadas como sendo
indissociaveis. Ora, quando o individuo vai ao encontro da estereotipia de género
prevalecente, é recompensado, enquanto a respectiva transgressdo € punida. Apesar de 0s
esteredtipos sexuais poderem ja ndo estar tdo vincadamente associados a questdo identitaria,
trata-se de um processo reforcado e encorajado desde o nascimento de uma crianca e que a
acompanhara ao longo da vida. Os dicotdmicos papéis, capacidades e naturezas de homens e
mulheres sdo socialmente construidos e performativos (Gove e Watt, 2004; Green, 2004;
Zayer et al., 2012).

A proposito do que foi referido, e tendo em conta o discurso da nossa entrevistada
anteriormente citada, é assinalavel que considere previsivel que seja olhada pelos outros de
forma diferente, entendendo a curiosidade que suscita. Caso idéntico foi reportado por uma
outra participante. Recordemos parte do seu testemunho: “(...) Toda a gente na rua: “Ah, que
é isto?” Fica tudo a olhar. Se eu gosto eu pinto porque gosto. Acho diferente e acho giro. E
normal [que olhem para mim], porque ndo ¢ natural ver uma pessoa de cabelo azul. (...)”
(rapariga, EMRA). As duas raparigas estdo cientes que ao adoptarem uma aparéncia menos
comum s&o alvo de uma maior atencdo, captando, por isso, mais olhares. Porém, para ambas,
trata-se de uma opc¢do pessoal. Referem compreender que assim o seja e que lidam bem com a
situacdo, ao ndo se sentirem incomodadas com o impacto que o seu visual podera criar nas

pessoas.
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Essa eventual predisposicdo feminina € realcada por outros participantes nos grupos
focais: “(...) acho que as raparigas querem chamar mais a atencd0 para as pessoas repararem
nelas e entdo tentam transmitir essa aten¢do no vestuario” (rapariga, ESM); “Agora ando a
notar que as raparigas, algumas, as que querem dar mais nas vistas, andam a vestir coisas
mais fluorescentes” (rapaz, CAD). Por contraponto, subentende-se que 0s rapazes primam
mais pela discricdo. Portanto, e eventualmente, os homens sdo mais recatados na sua
aparéncia, tal como conclui, igualmente, Rodrigues (2013).

Assim, a investigadora (Rodrigues, 2013) detectou, no ja indicado estudo (pagina 86),
que determinados cuidados com o corpo, que incluem a roupa, poderdo ndo corresponder a
imagem estereotipada que prevalece sobre a esfera masculina. No que diz respeito ao
vestuario, a investigadora escreve, a prop6sito de um dos entrevistados da sua pesquisa:

“Joaquim tem o habito de acompanhar de perto as colec¢des de alguns estilistas, sendo presenca
assidua nos desfiles de moda que se realizam em Lisboa. Como o préprio avalia, veste-se de forma
pouco convencional e, ndo raras vezes, compra pegas de vestuario ou acessorios destinados ao publico
feminino. E o caso do pareo (lengo) que enrola a volta da cintura quando vai para a praia, ou da fita na
cabega. Por isso, Joaquim ja foi inumeras vezes catalogado como gay. O colorido da roupa, 0s
acessorios e as pecas do guarda-roupa tradicionalmente femininas assim o justificam. A reacdo da
namorada espelha bem o facto de Joaquim estar a transgredir as convengdes sociais acerca daquilo que
é adequado um homem vestir” (Rodrigues, 213: 259).

O entrevistado, segundo a autora, refere que a sua namorada é uma pessoa mais classica e
conservadora e que, por isso, nem sempre aprova a sua aparéncia, inclusive com receio que,
dada a sua imagem, seja conotado como sendo homossexual. Outros individuos que
participaram na investigacdo consideraram, igualmente, que transgridem as fronteiras do que
que ¢ ‘normal’ um homem vestir, dada a extravagancia do vestudrio usado, o que causa
estranheza nas outras pessoas. Paralelamente, a0 mesmo tempo que os entrevistados admitem
qgue parte das suas praticas corporais configuram uma espécie de transgressdao a ordem
simbdlica dominante em termos de género, por serem associadas as mulheres, como é o caso
de recorrerem a depilacdo ou de usarem cosméticos, estes homens reivindicam a sua incluséo
na definigdo das masculinidades.

Recordamos que se trata de um grupo de sujeitos caracterizado por modos de producéo
corporal intensos, que sdo tradicionalmente identificados como pertencentes ao universo
feminino ou homossexual. Dai que alguns dos entrevistados tenham desenvolvido, segundo
Rodrigues (2013), estratégias de ocultacdo em relacdo aos seus modos de producdo corporal,

aderindo apenas a técnicas do corpo que ndo colidam com a imagem masculina dominante. O
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batom, o verniz e a maquilhagem, por exemplo, foram quase que unanimemente apontados

como interditos, ainda que alguns destes homens Ihes reconhecam utilidade.
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6.4. O vestuario, o calcado e a marca como critérios de pertenca grupal

O processo de comparacdo social implica mecanismos de categorizagdo. A tipificagdo gera
categorias societais, numa dinamica prototipica, num processo de despersonalizacdo do
individuo, propiciando o surgimento de estereétipos (Tajfel, 1982, 1983; Giddens, 1989,
2004; Vieira, 1999; Hogg, 2006). No decorrer dos grupos focais, 0s entrevistados afirmaram
existirem agrupamentos juvenis, cuja descricdo permitiu inferir uma aparente particular
inclinacdo para a estereotipacdo, inclusive através dos nomes utilizados para definir os oito
grupos gue identificaram: os grupos de rapazes e 0s grupos de raparigas; 0s ‘populares’; o0s
‘rebeldes’; os ‘betinhos’; os ‘cromos’; 0s ‘punks’; os ‘chungas’ e os ‘sociais’. Tratam-se,
portanto, de categorias usadas pelos jovens e decorrentes da analise dos respectivos discursos.
Também Cardoso et al. (2009) assinalaram uma tendéncia juvenil para a utilizacdo de
esteredtipos. Os estudantes que participaram nos nossos grupos focais explicaram como

reconhecem os supracitados agrupamentos e 0 que caracteriza 0s seus membros:

1. os grupos de rapazes e 0s grupos de raparigas
“Entre as turmas ha grupos, ha o grupo das raparigas e o grupo dos rapazes (rapaz, CAD);
“(..) uma coisa € uma rapariga a pensar e outra coisa € um rapaz a pensar, totalmente
diferente (...)” (rapariga, EMRA);
“H4& conversas que se tém com os rapazes e outras com as raparigas” (rapariga, CAD);

“Problemas diferentes devido ao seu género, t€ém problemas diferentes” (rapariga, CAD);

A julgar pelos discursos dos entrevistados, os individuos agrupam-se mediante o seu
género, uma vez que, desta forma, sentem-se mais proximos entre si, ao partilharem um
conjunto de factores, caracteristicos de rapazes e de raparigas, como a forma de pensar; as
conversas e 0s problemas. Uma das participantes frisou: “Até aqui se conseguiu ver isso: eu
estou ao lado das raparigas e ele dos rapazes” (rapariga, CAD). Mas outras propriedades

diferenciadoras foram, igualmente, associadas a ambos:
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Raparigas Rapazes

Sentimentais: “(...) ndo me refiro ao grupo das Fortes e racionais: “Normalmente os
raparigas que sdo conversas mais sentimentais, rapazes tém mais a tendéncia de serem
em que me posso abrir mais sem problemas  fortes e ndo demonstrarem as suas

(...) (rapaz, CAD). emogoes” (rapariga, CAD);
Inconvenientes: “Os rapazes sao aqueles

javardos” (rapaz, EMRA).

Com base na analise das dimensdes apontadas, fica evidente que rapazes e raparigas sao,
na perspectiva dos participantes nos grupos focais, e em certos contextos, opostos. Todavia,
varios autores relatam uma tendéncia contraria a descrita pelos entrevistados, na estruturacdo
dos grupos, mediante o género dos seus membros. E que a vertente que aparenta ser mais
diversificada nas amizades juvenis, isto é, no que mais 0s amigos se distinguem entre si € na
composicao sexual, pois 0s jovens tendem a relacionar-se com grupos com uma composi¢ao
mista'®. Se as amizades entre géneros sdo comuns na idade pré-escolar e rareiam a meio da
infancia, estas reemergem na adolescéncia e voltam a tornar-se menos frequentes quando 0s
adultos contraem matriménio e entram na paternidade/maternidade (Pais, 1996b; Winstead,
2009).

O facto de alguém ndo se inserir, assumidamente, no grupo correspondente ao seu género
e relacionar-se com outros agrupamentos, podera revelar-se problematico:

“O meu pai é psicélogo e eu sinto-me mal por ser dos Unicos rapazes que se da até este ponto,
bem, com as raparigas. Com 0s rapazes e com as raparigas ao mesmo tempo. O meu pai diz-me que
pode ser por niveis de maturidade diferentes, pode ser por uma maneira de ser diferente, pode ser até
mesmo porque sim! Porque me dou melhor (rapaz, CAD). A consequéncia para este
comportamento, aparentemente atipico, pode ser um julgamento relativo a respectiva
orientacao sexual: “(...) Quem se d4 com as raparigas ¢ mais para 14 do que para ca” [risos]

(...)” (rapaz, CAD);

199 Alinda assim, nos respondentes de status menos favorecido assiste-se a uma maior tendéncia para os

rapazes se relacionarem mais entre si, tal com as raparigas, que convivem mais umas com as outras
(Winstead, 2009).
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2. 0s ‘populares’
“Vimos que os populares (eu ndo acredito muito nesse termo), digamos que os populares séo
aqueles que se podem evidenciar pelo seu comportamento na sala...” (rapaz, CAD);
“Nao ¢ s6 bem na sala, os populares evidenciam-se na sociedade. S8o as pessoas que se ddo
bem com todas as pessoas” (rapariga, CAD);
“(...) um comportamento desviado” (rapaz, CAD);
“Ou entdo, se tem um comportamento que, nao sei porqué, atrai os outros. Nao sei porqué
mesmo... langar piadas infantis nas aulas e faz com que os outros também pensem, “Ai que
giro, quem me dera. Vou-me comegar a dar”. E faz com que os outros também tentem e
tornem cada vez mais esse colega hierarquicamente superior, 0 que é uma coisa ridicula
porque essa pessoa ndo esta a ser bem vista pelo lado positivo, estd a ser bem vista pelo lado
negativo. Portanto, temos dois lados em que uma pessoa se pode salientar: o lado positivo -
pelo se comportamento, etc, ou pelo lado negativo — pela sua infantilidade, pelas coisas que

pode chamar a atencdo aos outros” (rapaz, CAD);

Verificamos que os ‘populares’ sdo encarados como auténticas referéncias, dando-se
bem, conforme salientado, com todas as pessoas. Até a propria denominacdo do grupo juvenil
indica essa valorizacdo. Estes jovens caracterizam-se, maioritariamente, pelo comportamento
adoptado, o qual podera influenciar a hierarquia existente entre colegas, em que a irreveréncia
¢ amplamente apreciada, admirada, almejada e presenteada, ainda que nem todos 0s
entrevistados concordem com essa percepcdo, considerando estar em causa atitudes infantis e
‘desviadas’. J& vimos, no primeiro capitulo, na pagina 67, que a juventude ¢ uma etapa
caracterizada pela irreveréncia, pelo inconformismo e, por esse motivo, vulneravel ao desvio.
O denominado ‘desvio juvenil’ comega a demonstrar-se por atitudes opositoras a autoridade
escolar e desenvolve-se por intermédio da accdo grupal. O grupo é o principal catalizador do
‘desvio juvenil’ e apresenta-se como fundamental para o processo de maturacdo pessoal,
assumindo uma maior relevancia para os jovens nao conformistas, sendo, por vezes, o Unico
espaco de aceitacdo e de integracdo sociais perante uma sociedade convencional (Ferreira,
2000).

Chan (2008) verificou que a aspiracdo de ser popular s6 foi mencionada pelos
participantes masculinos da sua pesquisa e conclui: “(...) participants are looking for ways to
become more “ideal” among their circle” (Chan, 2008: 325). Alias, segundo o seu estudo,
estes grupos juvenis sdo maioritariamente compostos por rapazes. De facto, o relatado

comportamento adoptado em sala de aula pelos ‘populares’, segundo 0s nossos entrevistados,
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ndo se coaduna, a priori, com a postura feminina em contexto escolar. Varios sdo os indicios:

Almeida (1996) evidencia que a escolaridade € considerada, pelas jovens, como um dos

factores que mais influencia o futuro pessoal; Ferreira (1996) detecta que as raparigas

frequentam mais a escola do que o0s rapazes, tém aspiragdes educativas mais elevadas e

encontram-se mais representadas nos graus de instrucdo superiores e Machado et al (2003)

evidenciam o seu melhor desempenho escolar. Talvez por esse motivo, Abrantes (2003b,

2003c) tenha concluido que a valorizacdo escolar se desenvolve praticamente em osmose com

a construcdo de identidades femininas. Nos grupos focais, tornou-se visivel essa tendéncia,

uma vez que disso ddo conta duas caracteristicas especificas que foram, comparativamente,

atribuidas as raparigas e aos rapazes:

Caracteristica

Maduras

Estudiosas

Caracteristica
Imaturos /

brincalhdes

Menos estudiosos

Raparigas

“As raparigas amadurecem mais cedo” (rapariga, EMRA);

“As raparigas normalmente também sdo um pouco mais maduras do que
os rapazes” (rapaz, CAD);

“Quando estdo as duas juntas, por exemplo, em casa, podem por
exemplo, fazer alguma coisa da escola ou isso e depois vao fazer outra
coisa. Enquanto que os rapazes, ndo, nunca fazem coisas da escola, ou
jogam, ou vé€em televisao, ou vao comer, ou saem de casa” (rapariga,

EMRA);

Rapazes
“Mas no geral, os rapazes sao mais infantis” (rapariga, EMRA);
“E assim, os rapazes sdo mais criangas, brincam mais ou se calhar tém
brincadeiras mais parvas, s6 que dai a serem mais imaturos, ndo acho”
(rapaz, EMRA);
“Na pauta, um rapaz com tudo 5, destaca-Se mais que uma rapariga com
tudo 5 (rapariga, EMRA);
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3. 0s ‘rebeldes’

“Sdo mais a balda” (rapariga, ESM).

Neste caso, € feita uma referéncia ao vestuério, segundo a qual os membros deste grupo
ndo tém muitas preocupacfes com o seu visual, vestindo-se ‘a toa’, isto ¢, sem aparentar

existir um critério ou organizacdo na combinacgdo das roupas usadas.

4. 0s ‘betinhos’
“(...) os grupos s6 de betinhos que tém todos a mesma identidade. Identificam-Se uns aos
outros (...) (rapaz, CAD);
“(...) gostam de estar juntos (rapaz, CAD);
“Nao costumam estar muito com os amigos” (rapaz, ESM);
“Estao sempre na escola” (rapariga, ESM);
“Estdo na biblioteca” (rapariga, ESM);
“A estudar, muito preocupados. Sempre refugiados num cantinho” (rapariga, ESM);
“Os betinhos gostam de estudar e essas coisas” (rapaz, ESM);
“(...) pelas notas” (rapaz, EMRA)
“Camisa, pullover...” (rapariga, ESM);
“Roupa mais escura” (rapaz, ESM);

“(...) Tentam usar roupa nao tao vistosa” (rapariga, ESM);

Os ‘betinhos’ sdo o grupo a quem foram associadas mais caracteristicas. Para além de
mengdes aos espacos frequentados, que demonstram o interesse que possuem pelo estudo, aos
resultados escolares obtidos e ao facto de andarem juntos, também a roupa e o cal¢cado usados
sdo um dos criterios utilizados na descricdo efectuada pelos entrevistados em relacdo aos
membros deste agrupamento, evidenciando-se uma aparente discricdo no visual. Inclusive um
dos participantes nos grupos focais argumenta que reconhece os ‘betinhos’: “Pela roupa e

pelas notas” (rapaz, EMRA).
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5. 0S ‘cromos’
“Os cromos ndo Se preocupam tanto com o que vestem, ndo ligam tanto (rapariga, ESM);

“Sao mais descontraidos” (rapaz, ESM).

Tal como nos ‘rebeldes’, também neste grupo parece existir alguma descontraccdo com a

aparéncia dos seus membros.

6. 0s ‘punks’
“Se virmos uma pessoa muito de preto, com um estilo mais punk, podemos dizer que ¢ uma

pessoa mais timida, que ndo € tdo... social” (rapaz, CAD);

Neste caso, associa-se 0 uso de uma determinada cor, como 0 preto, a um grupo
especifico. Além disso, também ¢é salientada a timidez dos membros deste agrupamento,
caracteristica ausente, segundo este testemunho, do oitavo grupo: os sociais, pelo que se
pressupde que tenham comportamentos distintos. No sexto capitulo, na pagina 216, ja
tinhamos citado um outro testemunho em que era feita essa elacdo: uma pessoa toda vestida

de preto é alguém reservado.

7. 0s ‘chungas’
“Uma pessoa chunga, pensamos logo que... Nao, o que era antigamente, meias por cima das
calgas...” (rapariga, EMRA);
“Depois os ténis tipicos que agora ja ndo me lembro do nome...” (rapariga, EMRA);

“Calgas ao fundo do cu...” (rapaz, EMRA).

Os ‘chungas’ sao identificados pelo tipo de vestudrio usado, aparentemente peculiar, e

pela preferéncia por determinadas marcas, nomeadamente de calcado.
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8. 0s 'sociais’
“Os sociais (...) ¢ com quem andam” (rapaz, ESM);
“Podem ser mais extrovertidos” (rapaz, EMRA);
“Se for um grupo mais animado, estdo sempre a brincar, ficamos a perceber que essas
pessoas sdo sociais, sdo divertidas!” (rapaz, EMRA);

“(...) chego aos 30 ‘gostos’, sou bu¢ social” (rapaz, EMRA);

Aos ‘sociais’ sdo imputadas diversas caracteristicas, as quais 0 proprio nome do grupo
juvenil, per si, ja indicia: sociaveis, extrovertidos, alegres e folides. Ressaltamos o facto de no
ultimo testemunho ter sido utilizada a palavra ‘gostos’ em detrimento do estrangeirismo,
aparentemente mais utilizado, ‘likes’, numa clara alusdo ao Facebook. Desta forma,
poderemos antever que os membros deste grupo se caracterizam, ainda, pelos ‘gostos’ obtidos
com as suas publicacdes e fotografias publicadas na supracitada plataforma social. Por outro
lado, quando abordamos os ‘punks’ (sexto grupo), 0 entrevistado mencionou o facto de os
seus membros serem encarados como jovens timidos, ao contrario dos ‘sociais’, os quais, de
facto, tendo em conta as opinides juvenis acima reproduzidas, ndo sdo percepcionados como
pessoas acanhadas.

Fica evidente que a maior parte dos grupos juvenis®®

sdo tipificados e perspectivados,
enquanto tal, pelo vestuario dos seus membros, sendo este o critério mais utilizado na
descricdo dos agrupamentos. Desta forma, 0s nossos entrevistados tracaram perfis de
consumidores tribais: os ‘rebeldes’ e os ‘cromos’ ndo apresentam muitas preocupagdes com o
seu vestuario e calcado, revelando um visual descontraido; nos ‘betinhos’ predomina o uso da
camisa e do pullover e das roupas escuras e discretas; nos ‘punks’ prevalece o preto do
vestuario e nos ‘chungas’ evidenciam-se as calcas descaidas e uma marca especifica de ténis.
Portanto, aos ‘populares’ e aos ‘sociais’ ndo foram associados um tipo de vestuario, nem de
calcado, particulares, mas sim comportamentos especificos, talvez por ser a propriedade mais
saliente. De facto, a inclusdo grupal implica a adopcdo de atitudes uniformizadas,
prescrevendo uma forma de pensar e de agir (Merton, 1970; Brown, 2000; Hogg, 2006), tal
como relataram alguns dos participantes nos grupos focais: “A forma como as pessoas agem
identificam-nas com um grupo” (rapariga, EMRA); “(...) ha pessoas que se querem integrar

num tipo de grupo e sem terem necessidade (...) de agirem como eles (...) Por exemplo, agir,

2% Mais especificamente, cinco agrupamentos: os ‘rebeldes’; os ‘betinhos’; os ‘cromos’; os ‘punks’ e
os ‘chungas’.
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sei la... ndo costumam, por exemplo, ter comportamentos fora do normal tipo nas aulas -“ah,
mas aquele grupo tem e eu também tenho que ter” (rapariga, EMRA). Quanto aos grupos de
rapazes e aos grupos de raparigas, ndo foram feitas quaisquer mengdes quanto ao vestuario e
ao calcado dos seus membros por, hipoteticamente, essas questdes ja se encontrarem
interiorizadas, tendo em conta o respectivo género em causa.

Diversos autores defendem que os codigos de vestuario podem ser identificados em todos
0S agrupamentos, nos quais 0s seus membros procuram, através da aparéncia, tornar
reconhecivel a sua identidade grupal (Craik, 1998; Quadrado, 2006). Dai que uma possivel
mudanca de pertenca acarrete uma alteracdo na forma de vestir do individuo, pelo que as
categorias de vestuario e formas de vestir sdo potencialmente efémeras e fluidas (Eicher et al.,
1995). Belk (2008) constatou a importancia da roupa e do cal¢ado para os agrupamentos: “In
the US, gang members normally signal their affiliation through their clothing, colors, styles,
and others fashion choices” (Belk, 2008: 182). Também Lehmann et al. (1998) e Sim e Yeo
(2012) frisam o facto de o vestuario demarcar pertencas grupais.

Num estudo que versa sobre o vestuario adolescente, Eicher et al. (1995) recorreram a
tipologia que agrega a vestimenta as trés dimensdes do eu: publico (papéis sociais formais do
individuo), privado (relagbes com os amigos proximos e familia em cenarios informais) e
secreto (fantasia e cenarios isolados ou intimos). Um dos resultados obtidos é que a escola se
caracteriza pelos relacionamentos formais e informais, isto é, a roupa utilizada para a maioria
das ocasifes sociais é transversal, sendo mantida no interior e no exterior do espaco
estudantil. Paralelamente, os jovens demonstraram ter plena consciéncia da importancia do
vestuario e da aparéncia no contexto social. A partilha de significados relacionados com a
esfera publica foi mais evidente na classificacdo da roupa associada a tipos de grupos sociais
especificos, tais como, os ‘freaks’ e os ‘punks’.

Por outro lado, e apesar de Belk (2008) realcar o papel importante assumido pelas marcas
no processo de identificacdo de grupos, na nossa investigagdo foi praticamente omissa essa
associacao, pois apenas detectamos uma referéncia a uma marca de ténis usada por um
agrupamento juvenil especifico, pelo que parece ser mais determinante o estilo do vestuario
do que propriamente a respectiva insignia. Ainda assim, uma das entrevistadas referiu que
“(...) varias pessoas agora andam sempre a usar marcas de surf e skate, (...) é para estar como
as outras pessoas, para se integrar nos grupos” (rapariga, CAD), enquanto uma outra
participante nos grupos focais afirma: “(...) ha grupos que ndo aceitam pessoas que nao

utilizem se calhar certas marcas” (rapariga, EMRA).
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Efectivamente, varios testemunhos indiciam a existéncia de consequéncias para quem
desrespeitar os padrdes grupais estipulados: “(...) acho que ha uma espécie de censura ao nivel
de grupo. Por exemplo, temos um grupo, o dos populares. Rapazes populares. E um deles,
também se d& com as raparigas! “Eh pa, das-te com as raparigas? O que é isto?! (...) E ja ndo
se da com o outro grupo” (rapaz, CAD). Aparentemente, a definicdo de regras e a
obrigatoriedade do respectivo cumprimento ganha contornos inflexiveis, tornando a incluséo
grupal um processo exigente: “Hoje ha muito aquele conceito de criticar e entdo cada vez se
formam mais grupos e as pessoas cada vez ficam mais excluidas por isto ou por aquilo ... ha
muita ‘comichosidade’” (rapariga, ESM). Para além da marca, mencionada no paragrafo
anterior, outros factores que poderdo, igualmente, contribuir para a aparéncia juvenil sdo alvo
de algum critério de controlo por parte do agrupamento: “E também ha grupos que
discriminam outras pessoas por ndo terem o mesmo estilo (...)” (rapaz, CAD); “(...) ha
pessoas que se querem integrar num tipo de grupo e sem terem necessidade de se vestirem
como eles (...) [porém] -“ah, mas aquele grupo tem e eu também tenho que ter” (rapariga,
EMRA); “Eu posso estar a tentar integrar-me num grupo, ver o que eles usam e ir comprar
para me poder juntar ao grupo” (rapaz, CAD). A este proposito, Lopes (1996) refere a
existéncia de um ‘racismo grupal’.

N&do obstante a frisada importancia das roupas e do cal¢cado para 0s grupos juvenis,
verificamos a relevancia de um conjunto de outros factores, inclusive socio-psicoldgicos. O
estilo associado a cada um dos grupos aparenta transcender as pecas de vestuario e de cal¢ado
usadas pelos seus membros, constatando-se uma articulacdo entre as formas de vestir, mas
também de estudar, de se comportar e de pensar, entre outras. Logo, a componente qualitativa
permitiu revelar outros aspectos muito interessantes aos resultados, para além dos
expectaveis, como a roupa e o calcado, tais como o rendimento escolar, as conversas ou 0S
espacos frequentados. De igual forma, Sim e Yeo relatam o facto de os grupos juvenis em
Singapura terem sido identificados, pelos jovens que inquiriram, com base num conjunto de
atributos, para além do vestuario: “(...) academic attitudes, participation in school
extracurricular activities, school hangouts, (...), sociability, and typical weekend activities”
(Sim e Yeo, 2012: 211).

Também Pereira et al. (2000) e Pais (2008) mencionam a existéncia de uma identidade de
grupo, a qual se define através de um conjunto relativamente coerente de elementos materiais
ou imateriais de afirmacdo simbolica, repletos de significacdo. Trata-se de um processo que
ocorre nas culturas juvenis, que projectam imagens minimamente consistentes. Assim, (...) a

identidade de grupo é alimentada por representacfes — sociais e discursivas — que reflectem a
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forma como os membros de um grupo se percepcionam e sao percepcionados pelos demais”
(Pais, 2008: 246). A este propdsito, detectamos que a maior parte dos grupos juvenis
identificados pelos nossos entrevistados sdo encarados como agrupamentos com
especificidades, pelo que se diferenciam dos demais, inclusivamente, alguns sdo mesmo
perspectivados como opostos, tal como os ‘punks’ e os ‘sociais’. Todavia, também apuramos
que, por vezes, as ‘fronteiras’ delimitadas para a caracterizacdo dos membros pertencentes a
alguns agrupamentos parecem ser flexiveis, pois foi dito, por alguns participantes nos grupos
focais, que os ‘betinhos’, os ‘cromos’ € os ‘marrdes’ S80 sindnimos. Sim e Yeo (2012)
chegaram a mesma conclusdo, uma vez que entre 0s agrupamentos de jovens identificados,
alguns eram percepcionados “(...) as more similar to each other and others as almost direct
opposites of one another” (Sim e Yeo, 2012: 201).

Brown (2000) considera que a adesdo a um grupo requer que o individuo redefina quem é,
dado que a identidade social de um sujeito, como membro de um agrupamento, torna-se mais
importante do que a sua identidade pessoal. A constancia grupal sugere que os individuos
interagem mais em termos de pertenca a um grupo do que através das suas caracteristicas
distintivas pessoais. Trés dos nossos relatos ilustram essa dinamica: “(...) E depois temos
aqueles que podem ter uma personalidade menos forte, que querem por tudo integrar-se no
grupo, que mudam facil ou mais dificilmente” (rapaz, CAD); “(...) as pessoas mudam de
acordo com quem estdo (...)” (rapaz, CAD);

“(...) um dos grandes problemas dos grupos é que as pessoas quando estdo em grupo nido
conseguem ser como sdo normalmente. Por exemplo, um grande amigo meu € do grupinho dos sociais
e quando esta sozinho comigo, alids, todos os rapazes quando estdo sozinhos comigo nao tém
conversas daquele género” (rapaz, CAD).

Todavia, a regulacdo grupal envolve mais uma mudanca de identidade do que a perda
identitaria. Esta questdo e transversal a todos os agrupamentos, mesmo os de amigos (Brown,
2000). Um exemplo concreto é facultado por um dos nossos entrevistados: “(...) dou-me
melhor com adultos do que propriamente com pessoas da minha idade, tendo tendéncia para
me tornar mais como eles. Ou seja, 0 meu vocabulario aumenta, a minha postura torna-se
mais recta, tenho tendéncia para ser mais educado (...)” (rapaz, CAD).

A descricdo de outros agrupamentos, exteriores aos quais se pertence, é feita atraves da
atribuicdo das diferencas existentes entre ambos, a qual podera ser efectuada, tal como vimos
nalguns casos, com base em caracteristicas fisicas, pronuncia, género, nacionalidade, raca,
orientacdo sexual, crengas espirituais ou praticas religiosas. A desigualdade, relativamente a

outro grupo, é a responsavel pela paridade (mais do que a conformidade). Este processo
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assenta na comparacéao social, é feito com base na posse de bens, e € motivado pelo desejo de
ser superior; respeitado pelos outros; atraente; rico e de estar na moda, dai os confrontos
societais serem concretizados com base nos pares mais abastados; realizados entre amigos e
colegas e terem como referéncia a imagem corporal, principalmente o vestuario (Rudd e
Lennon, 2000; Chan, 2008).

A comparacdo efectuada permitira uma distintividade positiva. Cada grupo cotejar-se-a
com os restantes, desvalorizando-os, relativamente ao proprio, dada a crenga na respectiva
supremacia. Assim, € previsivel que a ideia associada ao grupo do individuo,
comparativamente com 0s outros existentes, contenha as caracteristicas a que atribuira um
maior valor e considere como estando mais proximo do ideal (Monteiro et al., 1991,
Baudrillard, 1995; Vieira, 1999; Vala, 2009; Critchfield, 2010). Critchfield refere que:
“Othering, or the process of identifying an individual or group of people as the Other, marks
them as strange, foreign, exotic, or heathen. Usually, these descriptions of Otherness are
negative or unfavorable” (Critchfield, 2010: 1). Esta situacdo poderd desembocar na
estigmatizacdo de pessoas e de agrupamentos (Critchfield, 2010).

A este respeito, Lahire (2006) lanca um aviso: a definicdo de categorias ou de grupos pode
passar uma imagem cristalizada e falaciosa do mundo social e dos respectivos individuos,
uma vez que estes nunca sdo totalmente definiveis pelos vinculos que possuem, podendo
resistir aos efeitos das categorizacGes. Tais associacGes, que tendem para interpretacdes
fundadas em raciocinios binarios, poderdo reverter-se em encurralamentos mono identitarios,
correndo-se 0 risco de caricaturar e rotular. Se as pesquisas indicam quais as propriedades
estatisticamente mais ligadas a determinado grupo ou categoria, o autor considera tratar-se de
uma deducdo apressada pensar que cada respectivo membro relne a totalidade ou a maioria
dessas caracteristicas. E possivel desafiar estere6tipos.

Curiosamente, e apesar de alguma homogeneidade que os possa caracterizar, cada
agrupamento considera que essa percepc¢ao aplicar-se-4 aos outros e ndao aos proprios (Brown,
2000; Woodward, 2004a): “(...) ‘they are all alike, but we are all different”” (Brown, 2000:
286). Da mesma forma, na nossa investigacdo os entrevistados referem sempre 0s grupos
juvenis como agrupamentos aos quais sdo elementos externos, ndo considerando estar
incluidos em qualquer um dos mencionados ou quaisquer outros: “Eu posso dizer que
ndo...[me insiro em nenhum grupo]” (rapaz, CAD). Atente-se que 0s jovens foram
directamente interpelados sobre a possibilidade de se encontrarem inseridos em algum grupo.
Porém, uma das entrevistadas reconhece: “Nos as vezes temos a tendéncia de dizer, ndo, ndo

nos inserimos em nenhum grupo, gostamos de dar-nos com toda a gente. Mas pensado bem,
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nos damo-nos sempre melhor com alguns” (rapariga, CAD). Miles (1998, 2000) verificou que
os inquiridos da sua investigacdo percepcionavam 0s seus pares em termos de pertenca a um
grupo especifico de consumidores, que adopta particulares estilos de vestuario, enquanto no
gue concerne aos seus proprios gostos, afirmam tratarem-se de preferéncias individuais. Logo,
adoptam uma atitude critica em relacdo aos outros, considerando-os como vitimas do
consumo, achando serem as excep¢des a regra. O autor realca a contradi¢do subjacente no seu
discurso: por um lado, distanciam-se do comportamento adoptado pelos seus colegas,
esquecendo o facto de também cederem aos constrangimentos da cultura consumista.

A escolha de um grupo podera ser estratégica: “Ha pessoas que escolhem o grupo por se
identificarem com as pessoas e ha pessoas que vado para um determinado grupo para serem
aquilo quer querem ser” (rapariga, CAD). Neste caso, a integracdo grupal podera ocorrer por
identificacdo com os seus membros ou por pretensdo, almejando-se, por exemplo, ser como 0s
restantes individuos associados ao agrupamento ou, pelo menos, ser percepcionado enquanto
tal. Estratégica também podera ser a forma como os membros de um grupo se relacionam
entre si: “Por exemplo, o S. pode ter muito dinheiro e eu posso fingir que sou amigo dele para
poder chegar a outro patamar na hierarquia de grupo. Acho que isso também existe em
algumas partes” (rapaz, CAD). Inferimos a existéncia de uma hierarquia grupal, calculada
com base na capacidade economica dos seus membros, em que os lugares cimeiros sao
atribuidos aos estudantes com maior flexibilidade econdmica, e a possibilidade de ascenséo,
através das redes de sociabilidade. Ja tinhamos relatado anteriormente, na pagina 233, que
também a adop¢do de uma conduta ‘desviada’ na sala de aula podera contribuir para uma
hierarquizacdo entre pares. A clara definicdo do papel desempenhado no seio de um
agrupamento, por cada um dos seus membros, envolve a demarcacdo de atribuigdes e de
funcBes, as quais podem ndo ser imediatamente visiveis, nem explicitamente referidas, mas

existem, inclusive em grupos amorfos (Brown, 2000).
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6.5. Sinopse

Em resumo, a maioria dos jovens que participaram na nossa investigacdo considerou que o
vestuario e o calcado sdo uma forma de mostrar a individualidade dos individuos. Assim
sendo, é expectavel que, tal como demonstram as suas percepcdes, encarassem as marcas que
vestem e calcam como um reflexo do seu eu, inclusive porque o facto de estas espelharem
quem sdo é valorizado num processo de decisdo de compra. Neste caso, poderemos estar
perante um consumo estratégico, dado que a escolha de uma marca de vestuério ou de calgado
podera ser influenciada pelo facto de a insignia a adquirir reflectir a identidade do
proprietario. Ndo se tratara, portanto, de uma opc¢ao aleatdria, assente somente em critérios de
seleccdo subjectivos, como o gosto, por exemplo. No entender dos inquiridos, estas marcas
contribuem mais para a formacdo da sua propria imagem junto dos/as rapazes/raparigas por
guem se sentem atraidos, seguindo-se os desconhecidos e 0s grupos de amigos/as, ja que a
maioria dos estudantes considerou que este processo ndo seria relevante junto da familia.
Desta forma, e na opinido destes jovens, a concep¢do imagética que os outros tém de si
aparenta basear-se tanto mais nas marcas do sector, quanto menor for a proximidade existente
entre os proprios e esses individuos.

Se 0s rapazes e as raparigas que integram a nossa amostra consideraram que estas marcas
actuam enquanto reflexos identitarios, essa l6gica aplica-se somente aos proprios, ndo sendo
extensivel aos outros individuos, ao acharem redutor que se forme um juizo de valor sobre
alguém, tendo somente como referéncia as marcas vestidas e calgadas. E que a maior parte
dos participantes no nosso estudo ndo concordou com a frase ‘Diz-me que marcas vestes e
calgas, dir-te-ei quem és’ e afirmou que pelas marcas dos outros ndo consegue perceber que
tipo de pessoas sdo, apesar de assinalarem que a avaliacdo de individuos, tendo somente como
base as marcas vestidas e calcadas, € um processo frequente. Todavia, nos grupos focais,
alguns testemunhos revelaram uma tendéncia para construir opiniées sobre outrem sem um
prévio conhecimento, julgando s6 com base no que esta ‘a vista’. Também emergiram outros
aspectos que poderdo contribuir para a edificacdo de uma percep¢do sobre os sujeitos e da
definicdo da identidade, como a cor e o estilo do vestuario; o penteado; o vocabulério
empregue; a musica que se ouve ou a escola frequentada.

Ja concluimos que a maior parte dos inquiridos concordou com a perspectiva de que o
vestuario e o calcado, assim como as marcas do sector, poderao reflectir a identidade dos seus
utilizadores. Porém, e ao contrario do que esperavamos, na éptica da maioria destes jovens, as

marcas de vestuario e cal¢cado ndo os auxiliam a tornarem-me na pessoa que querem ser, nem
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se existir uma diferenca entre quem sao e quem gostariam de ser, essa diferenca podera ser
compensada através da compra de determinadas marcas do sector. Nao obstante estes
resultados, verificAmos, nos grupos focais, alguns discursos que evidenciam um caracter
compensatério ao consumo, revelando que a conciliagdo entre a auto-imagem e a hetero-
-imagem por vezes é concretizada, instrumentalmente, através da utilizacdo do vestuario, do
calcado e das respectivas marcas que permitem atingir esse objectivo.

No que concerne as dinamicas de género, mais raparigas consideram que a forma como as
pessoas se vestem e calgcam é uma maneira de mostrar a individualidade de cada um e que se
existir uma diferenca entre quem sdo e quem gostariam de ser, essa diferenca podera ser
compensada através da compra de determinadas marcas de vestuario e de calgado. Logo, uma
das correlagdes incide sobre o denominado consumo estratégico, enquanto a outra se refere ao
consumo compensatério. Portanto, sdo maioritariamente as raparigas quem reconhece ao
consumo algumas capacidades identitarias, como a (re)construtiva. Estes resultados vém ao
encontro dos anteriores, relativos as praticas e as representacbes de consumo, em que Se
revela uma predominancia feminina. Desta forma, sdo as jovens quem, uma vez mais,
aparentam possuir um vinculo mais forte com o sector.

Quanto as dinamicas de classe, ndo foram identificadas quaisquer correlagdes
estatisticamente significativas. Ao contrario do que esperdvamos, ndo encontramos uma
desigualdade na forma como os jovens com classes sociais de origem diferentes encarariam a
relagdo entre o consumo e a identidade. Tendo em conta a articulagdo desta conclusdo com os
resultados anteriores obtidos, isto €, a identificacdo de apenas duas correlacdes
estatisticamente significativas na relacdo entre as praticas e as representacdes de consumo e a
classe, parece-nos pertinente questionar a relevancia que as classes sociais ainda poderdo
deter, no ambito do consumo juvenil, ainda que salvaguardemos o facto de a nossa
investigagdo incidir sobre um campo muito especifico e de ndo ter uma amostra
representativa. Tolonen (2013), por exemplo, afirma que a andlise da classe social ndo é o
tema mais popular na sociologia da juventude.

Apesar da importancia das classes sociais enquanto ferramenta tedrica e empirica das
ciéncias sociais, alguns autores defendem que se trata de uma tematica obsoleta. H& quem
defenda, inclusive, uma augurada morte do conceito, devido a pressuposta inutilidade da
andlise que lhe atribui um peso explicativo. Curiosamente, desde o final do século XIX que a
melhoria das condicdes de vida dos individuos teria sugerido que as classes poderiam estar

datadas e que a sua relevancia estaria a ser debatida, ao tratar-se de uma terminologia
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contestada, mas também recalcada, anacrénica, volatilizada, abandonada ou substituida®®*

(Pakulski e Waters, 1996; Bufton, 2004; Queiroz, 2005; Silva, 2009; Ribeiro, 2010). Pakulski
e Waters acreditam que “In the contemporary period of history, the class paradigm is
intelectually and morally bankrupt” (Pakulski e Waters, 1996: 26), pelo que “(...) the
continuation of the class paradigm merely obstructs the development of a robust sociological
analysis” (Pakulski e Waters, 1996: 24).

Para Queiroz (2005), uma das teses que aponta para este declinio conceptual incide sobre
0 acesso a sociedade de consumo, uma vez que a exponencial prosperidade econémica que
atingiu todas as camadas sociais dos paises desenvolvidos, entre as décadas de 1950 e de
1970, induziu a uma reducdo profunda das distancias societais. Assiste-se a descida das
desigualdades educativas; a generalizacdo da riqueza e ao crescimento da mobilidade social.
A introducdo de novos métodos de producdo empresariais, o significativo aumento salarial e 0
Estado Providéncia ampliaram o poder de compra e de escolha dos cidadaos, enfraquecendo
as fronteiras sociais em termos de acesso ao consumo?* e as referéncias culturais, assistindo-
-se a massificacdo da posse de um conjunto alargado de bens. Esse nivelamento conduziu a
que as clivagens se tornassem ultrapassadas e que os conflitos classistas se tornassem
secundarios®®. Para esta situacdo também contribuiram uma menor estruturacéo das classes
em grupos hierarquicos distintos; uma reducdo na conflitualidade das classes e uma

consciéncia de classe enfraquecida (Barreto, 2000; Queiroz, 2005; Cruz, 2009).

201 segundo Silva (2009), o conceito de classe tem sido, por vezes, substituido por outros de alegada
equivaléncia funcional, como estatuto ou estrato.

202 Ribeiro (2010) refere um fendmeno relativamente recente, o downshifting, que se traduz na
adopcdo, por parte de um ndmero reduzido de individuos da classe média alta de paises
industrializados, de uma reducao voluntaria do horario, do ritmo ou do tipo de trabalho, com uma
consequente diminuicdo de rendimentos, com o objectivo de aumentar o tempo livre, a
disponibilidade para a familia e a pratica de actividades pessoais. Esta despromogdo financeira,
apesar de conduzir a uma restricdo no acesso ao consumo, ndo provoca alteracGes no estatuto
detido, dado que a educacgdo, as redes sociais, 0 gosto e os bens previamente adquiridos ndo
permitem que o seu proprietario ‘desga’ aceleradamente na hierarquia social.

Nos paises desenvolvidos do Ocidente verifica-se uma diversificacdo social consideravel,
esbatendo-se as fronteiras mais polarizadas das sociedades da segunda metade do século XIX e da
primeira do século XX. A evolugdo societal e econdémica das Ultimas décadas originaram algumas
alteragOes: “Classes e grupos sociais de anteriores épocas (nobreza ¢ fidalguia, camponeses,
artesdes, etc) desapareceram ou perderam importancia e dimensao; grupos antigos ganharam novos
contornos (...) sacerdotes, funcionarios publicos, empresarios (...), profissdes liberais, etc; surgiram
novas condicBes, novos estatuos sociais e novas profissGes (empresarios individuais, técnicos e
intelectuais independentes (...)” (Barreto, 2000: 65).

203
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Barreto (2000), Queiroz (2005) e Ribeiro (2010) evidenciam o facto de se manter a
desigual distribuicdo de recursos. A prosperidade econOmica e as elevadas taxas de
crescimento ndo produzem, necessariamente, uma diminui¢do da desproporcionalidade. Aliés,
as diferencas entre os mais ricos e 0s mais pobres sdo superiores ao que eram ha umas
décadas atras, sendo Portugal o pais europeu onde essa desigualdade € mais marcada. Dois
testemunhos tracam o mesmo retrato do pais: “Hoje em dia ja ndo ha muito a classe média, ja
quase toda a gente esta a ficar... pronto, ndo sei (rapaz, EMRA); “Ou ha baixa ou ha alta”
(rapaz, EMRA). Costa et al. (2000) referem que nas sociedades contemporaneas os sistemas
estruturados de distin¢des sociais sdo elementos constitutivos da dinamica societal, sendo, em
Portugal, segundo Carmo et al. (2012), um problema estrutural, cujos antecedentes sdao muito
anteriores a actual crise econémico-financeira. Por todos estes motivos, Bufton (2004)
acredita que as classes sociais estdo a recomecar a aparecer na producdo académica, sendo
prematuro mencionar a respectiva perda de importancia.

Segundo Vieira (1999), existe um certo fatalismo sociolégico, por parte de alguns
autores, ao afirmarem que o facto de um individuo nascer numa certa classe social
determinard o seu desenvolvimento cognitivo, emocional e intelectual. No seu entender, a
origem social é, tdo-somente, o contexto do inicio da construcdo identitaria. Alguns
soci6logos acreditam que a classe social perdeu parte da importancia detida para a
problematica identitaria, ainda que esta promova um sentimento de pertenca, questdo
relevante quando se discute a identidade dos individuos®® (Pakulski e Waters, 1996;
Mackintosh e Mooney, 2004). Mackintosh e Mooney (2004) relatam o facto de o consumo ter
substituido a classe social como factor chave na estruturacdo da divisao social e identitaria:
“(...) the dominance of ‘class’ as the ‘master identity’ of the social (...) has been challenged
(...)” (Gay et al., 2005: 1). Mais do que as classes, sdo os estilos de vida, o consumo € o gosto
que representam um papel cada vez mais relevante na configuracdo das atitudes e dos
comportamentos dos individuos, enquanto marcadores sociais (Pakulski e Waters, 1996;
Queiroz, 2005). Todavia, Silva (2009) considera que a identidade constrdi-se a partir da

pertenca de classe. A abordagem dos estilos de vida, ainda que sejam sinais visiveis,

204 As classes sociais s80 um conjunto de individuos marcados por uma identidade, a qual pode ser
analisada através de trés dimensdes distintas: a identidade temporal (designa a permanéncia da
categoria, uma mobilidade social reduzida e os fracos lagos estabelecidos com as outras classes,
nomeadamento pelo casamento — homogamia); a identidade cultural (remete para a partilha de
simbolos comuns, de modos de vida e de sentimentos de pertenga: o sujeito reconhece-se no seio
de uma mesma classe) e a identidade colectiva (referencia uma capacidade de agir em conjunto)
(Queiroz, 2005).
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traduzindo (ou aparentando fazé-lo) as pertencas e as referéncias classistas, desfocada da
teoria das classes sociais, torna-se, analiticamente, insuficiente. No seu entender, os padrdes
de consumo néo substituem as clivagens de classe?®”.

Por outro lado, os resultados da nossa investigacdo indicam que o vestuério, o calgado e
as respectivas marcas poderdo funcionar enquanto marcadores de genero, em que se associa
uma aparéncia menos discreta as raparigas (uso de roupas fluorescentes, por exemplo),
comparativamente com os rapazes, e de grupo, estando em causa processos de estereotipagéo,
ainda que, para além da roupa tenham sido identificados outros critérios associados a pertencga
grupal, como 0s comportamentos e as atitudes adoptadas, os espacos frequentados ou 0s
rendimentos escolares obtidos pelos respectivos membros. Sao, pelo menos, estas as opinides
partilhadas nos grupos focais, ainda que os testemunhos referentes aos grupos juvenis ndo
corroborem os dados recolhidos através do inquérito por questionario, ja que a maioria dos
inquiridos ndo concordou com a ideia de a forma como as pessoas se vestem e calgcam seja
uma forma de efectuar distingbes grupais. Uma vez mais, identificaram-se resultados
diferentes, através da aplicacdo das duas metodologias. Miller et al. (1998) frisam que uma
das vantagens obtidas por terem apostado em diferentes métodos, na investigacdo que
realizaram, adveio da identificacdo de frequentes contradi¢cdes entre 0 que 0s respondentes

afirmavam acerca do acto aquisitivo e o que efectivamente faziam.

2% para 0 autor, uma caracteristica central para defnir a classificar as classes sociais é a sua relacio
com o labor, pelo que “(...) desvalorizar a centralidade do trabalho e dos processos produtivos em
nome da emergéncia explosiva da esfera do consumo é (...) inadequado e redutor (Silva, 2009:
108).
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7. REFLEXOES CONCLUSIVAS

Toda a investigacdo comeca com uma pergunta, uma questdo a qual a pesquisa devera dar
uma resposta. Ora, a nossa tese inclui essa duvida no titulo: formar&o os jovens, o consumo e
a identidade uma trilogia contemporanea? Serd que o consumo de marcas de vestuario e de
calcado contribuird para a construcdo identitaria juvenil? Se a reviséo bibliografica indicia o
anuimento dessas hipdteses, sugerindo a existéncia de uma relacdo entre as varias dimensdes
em causa, urgia submeté-las a um escrutinio cientifico, por forma a valida-las ou a infirma-
las. Até porque se constata o diminuto nimero de estudos nacionais que abordam as
principais tematicas da nossa investigacdo. Sao necessarias mais pesquisas relacionadas com a
identidade e o consumo (Cruz, 2009), para além de abordagens socioldgicas que incidam
sobre a publicidade (Dourado, 2011). De facto, e apesar de ser inquestiondvel a importancia
do consumo na actualidade, ao ponto de apelidar a sociedade contemporanea, nem sempre a
problematica tem despertado um interesse cognitivo coincidente.

Os jovens estabelecem, efectivamente, uma relacdo privilegiada com o consumo, tal
como sugerem as percep¢oes apuradas: sentem-se mais felizes quando possuem dinheiro para
comprarem 0 que pretendem e consideram prazeroso o0 acto aquisitivo. Estes dois resultados
poderdo indicar que sdo associados sentimentos positivos (felicidade e prazer) as préaticas de
consumo. Assinalam preferir ir as compras com 0s amigos, ao partilharem 0s mesmos gostos
e frequentarem as mesmas lojas, ainda que afirmem néo se relacionarem melhor com quem
usa as mesmas marcas que os proprios. Apesar disso, consideram que a companhia dos pais
podera ser mais vantajosa, do ponto de vista financeiro, j& que os progenitores, ao estarem
presentes no acto de consumo, suportardo mais facilmente os gastos. Talvez esta logica, de
alguma forma instrumental, se justifigue por a maior parte dos inquiridos referir que nem
sempre pode comprar as marcas que gosta, por serem muito caras. Esse podera ser, inclusive,
um dos motivos para que mais de metade dos inquiridos tenha assinalado ndo se importar de
comprar nos mercados de contrafaccdo, pois a principal vantagem reconhecida a este tipo de
produtos é o preco acessivel. Saliente-se que o vestuario e o calgado ndo séo a despesa onde
0s jovens afirmam mais gastar o seu dinheiro, e sim os hobbies.

Além disso, foram mencionadas, no total, cento e catorze marcas de roupa e de cal¢cado e a
maioria dos respondentes soube enumerar cinco marcas do sector que gostavam, tal como
solicitado no inquérito por questionario, dados que poderdo revelar algum conhecimento da
diversidade existente no mercado e da proximidade estabelecida com estas marcas.

Perspectiva reforcada pelo facto de a maior parte da populacdo em estudo referir ser mais
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facilmente fiel as marcas deste segmento de mercado, o qual é, no seu entender, importante na
sua vida quotidiana, tal como apurado. Porém, esta relevancia ndo aparenta influenciar os
mais diversos quadrantes das suas vivéncias, tal como na obtencdo de admiracdo, respeito,
nem sucesso. Ainda assim, afirmam ganhar uma maior auto-confianca quando vestem e
calcam determinadas marcas, as quais aumentam a sua auto-estima. Constatamos também que
a maior percentagem de inquiridos refere adquirir vestuario e calcado uma vez por més; que a
marca € importante no consumo deste tipo de produtos e que compram estes bens sempre que
gostam de determinada peca. Num processo de decisdo de compra, aquando da escolha de
uma marca de vestuario e de calgado, valorizam a respectiva qualidade e o preco acessivel,
quica devido a actual conjuntura nacional. As cinco marcas mais apontadas pelos
respondentes como fazendo parte do seu rol de gostos foram: Bershka; Zara (em ex aequo);
Pull&Bear; Vans e Stradivarius.

Por outro lado, estes jovens assinalam a maior influéncia exercida pelas fontes pessoais,
como a opinido dos amigos e da familia, na aquisicdo destas marcas, destacando-se a opinido
do/a namorado/a, em detrimento das fontes impessoais, como o visual dos idolos e o discurso
publicitario. Na Optica dos respondentes, a publicidade ndo influencia o processo de selec¢do
de marcas de vestuario e de calcado, pelo que ndo os ajuda a escolher as marcas adquiridas.
Alias, afimam que ndo costumam estar atentos aos anuncios publicitarios do sector, ainda que
a publicidade os auxilie a conhecer quais as marcas que estdo em voga. Como vimos
anteriormente, na andlise de resultados empiricos, poderd estar em causa 0 hdo
reconhecimento da influéncia publicitaria.

Segundo a maior parte dos inquiridos, as marcas de vestuario e de cal¢cado ndo detém um
caracter integrativo, ao assinalarem nado se sentirem excluidos/as se ndo usarem as marcas que
estdo na moda, nem consideram, igualmente, que SO pertencerdo a certos grupos se
consumirem determinadas marcas, talvez por, na sua perspectiva, a forma como as pessoas se
vestem e calgam ndo ser uma maneira de diferenciar 0s grupos de jovens entre Si.
Paralelamente, os resultados da metodologia qualitativa mostram uma outra percepgdo: o
vestuario e o calcado foram os factores que, nos grupos focais, mais entrevistados referiram
aquando da caracterizacdo dos membros dos oito agrupamentos juvenis por si identificados
(os grupos de rapazes e os grupos de raparigas; os ‘populares’; os ‘rebeldes’; os ‘betinhos’; os
‘cromos’; os ‘punks’; os ‘chungas’ ¢ os ‘sociais’), aparentando ser um dos principais critérios
de identificacdo e de distingdo grupal. De acordo com os testemunhos da nossa amostra, este
tipo de bens poderd funcionar enquanto marcadores de grupo, ao assinalarem pertencas

grupais, mas também de geragdes, dada a diferenca de gostos que ha, no seu entender, entre
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pais e filhos, e de género, existindo um visual expectavel para rapazes e raparigas. No caso
feminino, é associada uma aparéncia menos discreta, através do vestuario usado,
comparativamente com os rapazes. Poderdo estar em causa processos de estereotipacao.

Os resultados obtidos demonstram ainda que, na opinido dos jovens participantes na
nossa investigacdo, o vestuario e o calcado espelham a individualidade dos individuos e que
as marcas do sector reflectem quem sdo. Trata-se de uma caracteristica apreciada, ao
afirmarem que na escolha de uma marca deste tipo de produtos valorizam o facto de esta
revelar a sua identidade. Portanto, se a manifestacdo identitaria € um dos critérios tidos em
conta no processo de seleccdo destas marcas, € expectavel que as mesmas transmitam a
identidade do consumidor. Podemos, desta forma, estar perante um consumo estratégico: a
marca € seleccionada pelo facto de permitir transparecer o eu do utilizador, sendo utilizada
enquanto um reflexo identitario. Os inquiridos reconhecem, igualmente, que as marcas do
sector poderdo contribuir para a formagdo da sua propria imagem. Os dados indicam que é
junto dos/as rapazes/raparigas por quem se sentem atraidos que o0 processo podera gerar um
maior impacto, seguindo-se 0s desconhecidos e 0os amigos. Pelo contrario, ndo sera relevante,
para a maioria dos inquiridos, o efeito que as marcas usadas terdo para a edificacdo da sua
imagem junto da familia.

Logo, esta conclusdo, articulada com a ideia de ser a opinido do/a namorado/a o factor
que exerce uma maior influéncia na escolha destas marcas, podera indiciar a particular
relevancia que a componente afectiva exerce neste dominio, para a juventude em causa. N&o
obstante reconhecerem, como vimos, que as marcas que escolhem poderdo ter um impacto
junto dos outros, assinalam ndo pensar no mesmo, perante um processo de decisdo de compra.
Apurdmos igualmente que, apesar de repararem nas marcas de vestuario e de calgado usados
por outrem, indicam que 0 seu comportamento ndo é influenciado pelas mesmas.

Apesar de, conforme menciondmos, e de acordo com a optica destes jovens, as marcas do
sector reflectirem a sua identidade, a maior parte dos estudantes ndo concordou com a frase
‘Diz-me que marcas vestes e calcas, dir-te-ei quem és’ e indicou que pelas marcas dos outros
ndo consegue perceber que tipo de pessoas sdo. Portanto, consideram que as marcas possuem
a capacidade de transmitir a sua identidade, mas que essa aptiddo ndo se aplica, de igual
forma, aos restantes individuos. Através dos grupos focais percebemos que julgam tratar-se de
um mecanismo mais complexo, composto por outros factores, para além do vestuario e do
calcado (e do respectivo estilo e cores, dois factores que, mediante as percepcdes juvenis
apuradas, aparentam ser relevantes para a nossa amostra); o penteado; o vocabulario utilizado;

a escola frequentada ou a musica que se gosta, e que seria redutor formar um juizo de valor
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sobre alguém somente com base nas marcas vestidas e calcadas. Todavia, reconhecem que tal
é prética corrente, sendo, por vezes, inevitavel que ocorra essa associacao entre a aparéncia e
0 processo identitario, inclusive pelos préprios. Portanto, os jovens consideram que a relacéo
directa estabelecida entre as marcas do sector e a identidade sé é valida na sua auto-avaliacéo,
ao tratar-se de uma dindmica que nao deveria ser extensivel a hetero-avaliagéo.

Menos consensual do que a capacidade construtiva identitaria destas marcas € a sua
aptiddo enquanto complemento identitério, ao funcionarem enquanto sistemas reconstrutivos.
A maioria dos inquiridos ndo concordou com a ideia de este tipo de marcas os auxiliar a
tornarem-me na pessoa que querem ser, nem que se existir uma diferenca entre quem séo e
guem gostariam de ser, essa diferenca podera ser compensada através da compra de
determinadas marcas de vestuario e de calgado. De acordo com as construgdes que emanam
das suas respostas, estas marcas limitar-se-iam a espelhar quem o individuo é e ndo quem
eventualmente procuraria ser, através do consumo compensatorio, o qual permitiria
ultrapassar eventuais hiatos identitarios. Ndo obstante estas indicacBes, nos grupos focais
alguns entrevistados revelaram utilizar, instrumentalmente, o vestuario, o calcado e as
respectivas marcas, com o intuito de promoverem uma conciliacdo entre a auto-imagem e a
hetero-imagem. Para o efeito, efectuam uma auto-vigilancia e gerem a sua propria aparéncia,
numa tentativa de controlarem as impressdes que 0s outros formam sobre si.

Duas dindmicas tiveram particular destaque na nossa pesquisa: a classe e o género.
Relativamente as préaticas e as representacdes de consumo, conclui-se que mais raparigas
sustentam que: ir as compras € uma actividade prazerosa; o vestuario e o calcado sdo
importantes na sua vida, sendo nestes produtos onde gastam mais dinheiro, inclusive as suas
poupancas; nem sempre podem comprar as marcas de vestuario e de calgado de que mais
gostam, por serem muito caras; consideram que a forma como as pessoas se vestem e cal¢cam
€ uma maneira de diferenciar os grupos de jovens entre si; sentem-se excluidas se ndo usarem
as marcas de vestuario e de calgcado que estdo na moda; costumam estar atentas aos aniincios
publicitéarios do sector, os quais as ajudam a saber quais as marcas de vestuério e de calgcado
que estdo na moda e num processo de decisdo de compra de uma marca destes tipo de bens, a
publicidade influencia as suas decisfes. Desta forma, o sexo feminino aparenta reconhecer a
publicidade uma capacidade informativa e persuasiva.

Por outro lado, as inquiridas julgam que os rapazes ddo mais importancia as marcas de
vestuario e de calcado do que o sexo feminino, percepcdo que vai ao encontro dos nossos
resultados, que indicam que na compra destes produtos as marcas assumem uma maior

importancia para os participantes masculinos do que para as jovens. Detectdmos ainda o
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particular destaque dado as marcas desportivas pelos rapazes. Alias, as marcas mais
apontadas, em ex aequo, como fazendo parte dos gostos masculinos sdo a Nike e a Vans,
enquanto a Bershka foi a marca mais assinalada pelas raparigas. Realcemos ainda que das
cinco marcas mais mencionadas por rapazes e raparigas, a Zara, a Pull&Bear e a Vans sdo
comuns a ambos, ainda que valorizadas de uma forma distinta, tendo em conta o respectivo
género.

De acordo com as percepc¢des dos jovens participantes no nosso estudo, apurdmos que as
raparigas valorizam mais o vestuario e o calgado, independentemente da marca em causa,
enguanto os rapazes demonstram possuir uma légica de consumo inversa, em que a valoracao
recai sobretudo sobre as marcas deste tipo de bens, ainda que seja o sexo feminino, em maior
namero, a relatar sentir-se exluido se ndo usar as marcas que estdo na moda. Porém, estas
representacdes ndo tiveram grandes repercussGes nas praticas de consumo, ao contrario do
que esperdvamos, uma vez que nao se identificaram, praticamente, comportamentos e atitudes
diferenciados, em termos de género, nos respectivos padrdes de compra, para além de ser
nestes produtos onde as raparigas mais afirmam gastar dinheiro e de, ainda assim, nem
sempre poderem comprar as marcas de que mais gostam, por serem muito caras. Ndo foram
detectadas, por exemplo, variacdes ao nivel da frequéncia e das razGes para a compra, nem da
fidelidade a este tipo de marcas.

De qualquer forma, é notoria a maior predisposi¢do feminina para os produtos do sector e
para a publicidade, uma vez que estes bens e as respectivas marcas parecem marcar, mais
vincadamente, as vivéncias das raparigas, assumindo uma maior relevancia no seu quotidiano.
Nos grupos focais, o testemunho de alguns jovens entrevistados davam conta dessa aparente
maior proximidade feminina estabelecida com este tipo de pertences, ao considerarem que as
raparigas demoram mais tempo num processo de compra de roupa e de calgado, gostando de
experimentar os artigos antes de os adquirirem e que conhecem melhor os bens em causa.

Também constatamos que sdo o0s jovens de origens sociais menos favorecidas quem mais
afirma gastar as suas poupancas em vestuario e cal¢cado e quem mais considera ser importante
0 uso de marcas de vestuario e de calgado com notoriedade para se ser encarado como alguém
bem sucedido. IdentificAmos uma associacao inversa entre as variaveis: o indicador familiar
de classe varia inversamente em relagcdo a relevancia atribuida as marcas do sector para a
obteng&o de sucesso juvenil e ao gasto das poupancas com estes produtos. Ora, se séo estes 0s
estudantes que atribuem um maior impacto as marcas do sector, enquanto um factor a ter em
conta para se ser encarado como um individuo de sucesso, € expectavel que invistam mais

nestes produtos. Relativamente as marcas mais assinaladas, verificou-se, praticamente, o
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gosto pelas mesmas insignias, evidenciando-se 0s mesmos referenciais e a partilha de gostos
simétricos, num processo que parece ser transversal a maioria da populacdo em estudo,
independentemente da respectiva classe social de origem, tendo-se destacado a Zara e a
Bershka.

No que concerne ao processo identitario, mais raparigas consideraram que a forma como
as pessoas se vestem e calcam é uma maneira de mostrar a individualidade de cada um e que
se existir uma diferenca entre quem sdo e quem gostariam de ser, essa diferenca podera ser
compensada atraves da compra de determinadas marcas de vestuario e de cal¢ado. Logo, é o
universo feminino quem mais reconhece ao consumo nao s6 uma capacidade construtiva, mas
uma aptiddo reconstrutiva, evidenciando o caracter estratégico e compensatorio que o
consumo pode assumir.

Alias, tal como ja explanado, inimeros estudos apontam para o facto de as mulheres nem
sempre possuirem uma alta ou positiva auto-estima identitaria, o que poderia desencadear um
maior envolvimento em consumos simbdlicos, compensativos e excessivos. Este panorama
podera favorecer a aparente maior valoracdo feminina efectivada sobre o lugar que o consumo
ocupa na formacdo identitaria. Quanto as dinamicas de classe, ndo foram identificadas
quaisquer correlacdes estatisticamente significativas, relativamente a relacdo estabelecida
entre 0 consumo de marcas de vestuario e de calcado e 0 processo identitario.
Consequentemente, poderemos concluir que o género aparenta ser um conceito mais
pertinente nas representacfes e nas praticas de consumo e na relacdo estabelecida entre o
consumo e a identidade, ja que a partir da classe social de origem ndo se identificou uma
assinalavel diversidade juvenil.

Em suma, e tendo como base as hipoteses da nossa investigacdo, confirmadmos a existéncia
de uma relacao entre o consumo de marcas de vestuario e de calgado e a construcao identitaria
juvenil; entre o género e o consumo de marcas de vestuario e de cal¢cado; comprovamos que
existe uma propensdo juvenil para 0 consumo e que as marcas de vestuario e de calcado séo
importantes na vida quotidiana dos participantes na nossa pesquisa. Por sua vez, infirmamos a
existéncia de uma relagdo entre a origem social e o consumo de marcas de vestuario e de
calcado; de o vestuario e o calcado serem a despesa onde os jovens gastam mais dinheiro e de
a publicidade influenciar as escolhas juvenis, no sector.

N&o poderemos deixar de realcar a importancia da articulacéo efectuada entre o inquérito
por questionario e os grupos focais. Julgamos ter provado, in loco, o qudo complementares 0s
métodos quantitativo e qualitativo poderdo ser, inclusive por nem sempre os resultados

obtidos por ambos terem sido coincidentes, facto que se revelou proveitoso para a nossa
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dissertagdo, por permitir a articulacdo de diferentes dados. Cremos que esta conciliacdo
beneficiou, de alguma forma, a nossa pesquisa, pois caso nao tivéssemos optado por fazé-lo,
ndo teriamos acesso a informacdes tdo latas, apreendendo uma realidade menos holistica e
mais redutora, ainda que igualmente vélida.

Tendo em conta todos os dados supracitados, parece-nos exequivel considerar que 0s
jovens, o consumo e a identidade poderdo formar uma trilogia contemporanea. Trata-se de
uma interligacdo que carece de mais e novos aprofundamentos cognitivos, dadas as
implicacdes e os desafios que levanta na actualidade. Esperamos que 0 nosso estudo possa ter
contribuido, de alguma forma, como um estimulo para que outros investigadores abordem a
problematica central do presente trabalho, isto €, a relacdo entre 0 consumo e 0 processo
identitario, ainda que eventualmente aplicado a outros contextos, ndo necessariamente

juvenis.
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10. ANEXOS

Anexo A: Tipologia multidimensional ACM

Matriz de construcéo do indicador individual de classe (Machado et al, 2003):

Profissdes
(grandes grupos/CNP 94)

Situacéo na profisséo

Trabalhadores | Trabalhadores
Patres por conta por conta de
propria outrem

1. Quadros sup. da adm. publica, dirigentes
e quadros sup. de empresas EDL EDL EDL
2. Especialistas das profissdes intelectuais
e cientificas EDL EDL PTE
3. Técnicos e profissionais de nivel
intermédio EDL EDL PTE
4. Pessoal administrativo e similares

EDL Tl EE
5. Pessoal dos servigos e vendedores

EDL TI EE
6. Agricultores e trabalhadores
qualificados da agricultura e pescas EDL Al AA
7. Operérios, artifices e trabalhadores
similares EDL TI Ol
8. Operadores de instalaces e maquinas e
trab. da montagem EDL TI Ol
9.1. Trabalhadores ndo qualificados dos
Servigos e comercio EDL Tl EE
9.2. Trabalhadores ndo qualificados da
agricultura e pesca EDL Al AA
9.3. Trabalhadores ndo qualificados da
construcado, industria e transportes EDL TI Ol

EDL: Empresario, Dirigentes e Profissionais Liberais

PTE: Profissionais, Técnicos e de Enquadramento
TI: Trabalhadores Independentes

Al: Agricultores Independentes

EE: Empregados Executantes

Ol: Operarios Industriais

AA: Assalariados Agricolas
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Matriz de construcdo do indicador familiar de classe

Homem
Mulher

EDL PTE TI Al EE Ol AA

EDL EDL EDL EDL EDL EDL EDL EDL
PTE EDL PTE PTE PTE PTE PTE PTE
TI EDL PTE TI Tipl Tlpl Tlpl Tlpl
Al EDL PTE Tipl Al Alpl Alpl Alpl
EE EDL PTE Tipl Alpl EE AEpl AEpl
ol EDL PTE Tipl Alpl AEpl ol AEpl
AA EDL PTE Tipl Alpl AEpl AEpl AA

EDL: Empresario, Dirigentes e Profissionais Liberais
PTE: Profissionais, Técnicos e de Enquadramento
TI: Trabalhadores Independentes

Tlpl: Trabalhadores Independentes Pluiractivos

Al: Agricultores Independentes

Alpl: Agricultores Independentes Pluiractivos

EE: Empregados Executantes

Ol: Operérios Industriais

AA: Assalariados Agricolas

AEpl: Assalariados Executantes Pluiractivos
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Anexo B: Autorizacdo parental para a participacdo no inquérito por questionario

PEDIDO DE AUTORIZACAO
Exmo. Sr. Encarregado de Educacéo,

Para além de professora universitaria, sou aluna do doutoramento em sociologia (ISCTE-
IUL), encontrando-me a desenvolver a respectiva pesquisa, cujo objectivo é compreender de
que forma os jovens se relacionam com as marcas de vestuario e cal¢ado. O estudo incidira
sobre jovens que, tal como o seu educando, se encontram a frequentar o 9° ano de

escolaridade em estabelecimentos de ensino do concelho de Cascais.

Assim, venho, por este meio, solicitar a participacdo do seu educando na pesquisa,
através do preenchimento de um questionario, anénimo e confidencial, de curta duracao
(méximo 20 minutos), a decorrer na escola, em contexto de sala de aula. Os dados
recolhidos destinam-se apenas ao estudo em curso, detendo, por isso, um caracter

unicamente cientifico e académico.

O estabelecimento de ensino ja acedeu, gentilmente, a realizacdo da pesquisa. Sera, contudo,
necessario que autorize, enquanto encarregado de educacdo, a participagdo do seu educando,

através do simples preenchimento do questionario.

Caso tenha alguma davida ou questdo a colocar, por favor, ndo hesite em contactar-me,

através do endereco electronico: cristina.afsantos@gmail.com ou do nimero de telefone: 96
53 44 036.

Autorizo o meu educando, , aluno

n°® , da turma , a participar neste estudo.

O Encarregado de Educacéo

Muito obrigada pela sua atencéo, compreensao e colaboracéo,
Cristina Santos
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Anexo C: Autorizacdo parental para a participacdo nos grupos focais

PEDIDO DE AUTORIZA(;AO
Exmo. Sr. Encarregado de Educacéo,

Para além de professora universitaria, sou aluna do doutoramento em sociologia (ISCTE-
IUL), encontrando-me a desenvolver a respectiva pesquisa, cujo objectivo é compreender de
que forma os jovens se relacionam com as marcas de vestuario e de calgado. O estudo incidira
sobre jovens que, tal como o seu educando, se encontram a frequentar o 9° ano de

escolaridade em estabelecimentos de ensino do concelho de Cascais.

Assim, venho, por este meio, solicitar a participacdo do seu educando na pesquisa,
através da participacdo num grupo focal (entrevista de grupo, composta por 6 alunos),
de forma andnima e confidencial (a identidade dos participantes serd salvaguardada,
através da utilizacdo de nomes ficticios), de curta duracdo (méximo 60 minutos), a
decorrer na escola, num horario determinado pelo estabelecimento de ensino, de forma
a nado prejudicar a dindmica escolar dos alunos participantes. Os dados recolhidos
destinam-se apenas ao estudo em curso, detendo, por isso, um caracter unicamente

cientifico e académico.

O estabelecimento de ensino j& acedeu, gentilmente, a realizacdo da pesquisa. Sera, contudo,
necessario que autorize, enquanto encarregado de educacdo, a participagdo do seu educando,
através da simples participacdo nesta segunda fase metodolégica, e com a qual se pretende
obter a opinido dos alunos, relativamente aos dados obtidos com a aplicagédo da etapa anterior:

inquérito por questionario.

Caso tenha alguma duvida ou gquestdo a colocar, por favor, ndo hesite em contactar-me,

através do endereco electronico: cristina.afsantos@gmail.com ou do ndmero de telefone: 96
53 44 036.

Autorizo o0 meu educando, , aluno

n°® , da turma , a participar neste estudo.
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O Encarregado de Educacéo

Muito obrigada pela sua atencéo, compreensao e colaboracéo,
Cristina Santos
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Anexo D: Inquérito por questionario

Ola,

Este questionario é realizado no ambito de um projecto de investigacdo de doutoramento em

Sociologia (ISCTE-IUL), tendo, por esse motivo, um caracter cientifico e académico.

O objectivo deste inquérito é perceber a importancia que as marcas (comerciais) de vestuario
e calcado poderdo, ou ndo, assumir para 0s jovens que, tal como tu, se encontram a frequentar

0 9° ano de escolaridade.

Queremos saber a tua opinido, por isso pedimos-te que leias e respondas, com sinceridade, a

todas as questdes colocadas.
Este questionario € an6nimo, ou seja, 0 teu nome nunca serd mencionado. Assim, ninguém

ficara a saber qual a opcao que escolheste em cada uma das perguntas que te colocamos, pois

as tuas respostas serdo confidenciais.

NAao estas a ser avaliado. Este documento NA0 é um teste, pelo que ndo existem respostas

certas, nem erradas.

Muito obrigada pela tua participacéo,

Cristina Santos
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INQUERITO ANONIMO

A tua opinido é MUITO IMPORTANTE.

Obrigada pela tua sinceridade e colaboracéo.

1. Qual é a tua idade? anos.

2. Em que pais nasceste?

Assinala com uma X a tua resposta as sequintes perguntas:

3. Qual é o teu sexo?

3.1.) Feminino 3.2.) Masculino

4. Qual o grau de escolaridade mais elevado que a tua mée concluiu?

4.1.) 1° ciclo do Ensino Bésico (1°ao 4° ano)

4.2.) 2° ciclo do Ensino Bésico (5° ao 6° ano)

4.3.) 3° ciclo do Ensino Basico (7° ao 9° ano)

4.4.) Ensino Secundario (10° ao 12° ano)

4.5.) Ensino Superior (licenciatura, mestrado, etc)

5. Qual o grau de escolaridade mais elevado que o teu pai concluiu?

5.1.) 1°ciclo do Ensino Bésico (1°ao 4° ano)

5.2.) 2° ciclo do Ensino Basico (5° ao 6° ano)

5.3.) 3°ciclo do Ensino Bésico (7° ao 9° ano)

5.4.) Ensino Secundario (10° ao 12° ano)

5.5.) Ensino Superior (licenciatura, mestrado, etc)
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6. A tua mae trabalha?
6.1.) Trabalha 6.2.) N&o trabalha

7. Qual é a actual profissdo da tua mae, ou a ultima gque teve, caso actualmente nédo

se encontre a trabalhar?

8. Na sua profisséo, a tua mée é/ era ...

1 2) 3)
Trabalhadora por | Trabalhadora por | Empregadora/Patroa

conta de outrem conta propria

9. O teu pai trabalha?
9.1.) Trabalha 9.2.) Ndo trabalha

10. Qual é a actual profissdo do teu pai, ou a ultima que teve, caso actualmente ndo se

encontre a trabalhar?

11. Na sua profissdo, o teu pai é / era ...

1 2) 3)
Trabalhador por Trabalhador por Empregador/Patréo
conta de outrem conta propria

12. Consideras os rendimentos da tua familia ... (escolhe a opgdo que julgas que mais se

aproxima do teu caso).

1) 2) 3) 4) 5)
Bastante acima Acima da Ao nivel da Abaixo da Bastante
da média média média média abaixo da
média
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13. Em que medida achas que o0s seguintes factores séo, ou ndo, importantes, para se

ser um jovem bem sucedido? Assinala com uma X a tua resposta para cada uma das

sequintes afirmacoes:

1 2) 3) 4)
Muito Importante Pouco Nada
importante importante importante

13.1.) Ter bons resultados escolares

13.2.) Ter muitos amigos

13.3.) Ter muito dinheiro

13.4.) Usar vestuario e calcado de
marcas conhecidas

14. Na tua opinido, a forma como as pessoas se vestem e calcam é uma maneira de ...

Assinala com uma X a tua resposta para cada uma das sequintes afirmacdes:

1)
Concordo

totalmente

2)
Concordo

3)
Discordo

4)
Discordo

totalmente

14.1.)) A forma como as pessoas se vestem e
calcam ¢ uma maneira de diferenciar o0s
grupos de jovens entre si

14.2.) A forma como as pessoas se vestem e
calcam é uma maneira de distinguir 0s
jovens dos adultos

14.3.) A forma como as pessoas se vestem e
calcam é uma maneira de mostrar o poder
econémico

14.4.) A forma como as pessoas se vestem e
calcam é wuma maneira de mostrar a
individualidade de cada um

14.5.) A forma como as pessoas se vestem e
calcam é uma maneira de marcar as
diferencas entre 0s sexos

290




15. Em média, com que frequéncia costumas comprar vestuario e calcado? Assinala

com uma X a tua resposta, escolhendo somente uma opg¢éo (aquela que mais se aproxima do

teu caso):

15.1. Uma vez por semana

15.2. Uma vez por més

15.3. Uma vez de 3 em 3 meses

15.4. Uma vez de 6 em 6 meses

15.5. Uma vez por ano

16. Qual a razdo mais importante que te leva a comprar vestuério e calcado? Assinala
com uma X a tua resposta, escolhendo somente uma opc¢do (aquela que mais se aproxima do
teu caso):

16.1. Quando o meu vestuario e calcado comecam a estar muito usados

16.2. Quando comeco a ndo gostar do vestuario e calcado que tenho

16.3. Quando o meu vestuério e calcado comecam a ficar fora de moda

16.4. Quando o meu vestuario e calcado deixam de me servir

16.5. Sempre que gosto de determinada peca de vestuario ou calgado

16.6. N&o costumo comprar vestuario, nem calcado

17. Qual a importancia que o vestuario e o calgcado assumem na tua vida? Assinala

com uma X a tua resposta.

1)
Muito

importante

2)

Importante

3)
Pouco

importante

4)
Nada

importante

Assinala com uma X a tua resposta.

18. Quando compras vestuario e calgado, a marca tem, ou nédo, alguma importancia?

1)
Muito

importante

2)
Importante

3)
Pouco

importante

4)
Nada

importante
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19. Ser& que quando escolhes uma marca de vestuario e calgado, estes factores teréo

alguma influéncia nas tuas decisdes? Assinala com uma X a tua resposta para cada uma das

sequintes hipoteses:

1)
Muita

influéncia

2)
Alguma

influéncia

3)
Pouca

influéncia

4)
Nenhuma

influéncia

19.1.) A opinido dos/as amigos/as

19.2.) A opinido da familia

19.3.) A opinido do/a namorado/a

19.4.) O visual do/s teu/s idolo/s

19.5.) A publicidade

20. Qual a importancia que achas que as marcas de vestuario e calgcado que usas

terdo na imagem que as seguintes pessoas fazem de ti? Assinala com uma X a tua resposta

para cada uma das sequintes situacoes:

1)
Muito

importante

2)
Importante

3)
Pouco

importante

4)
Nada

importante

20.1.) Desconhecidos
conhece alguém)

(quando se

20.2.) Grupo de amigos/as

20.3.) Familia

20.4.) Raparigas / rapazes por quem te
sintas atraido/a
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21. Na escolha de uma marca de vestuario e calgcado, quais 0s critérios que mais

valorizas? Assinala com uma X a tua resposta para cada uma das sequintes afirmacdes:

1)
Muito

importante

2)

Importante

im

3)
Pouco

portante

4)
Nada

importante

21.1.) Que a marca me dé garantias de
qualidade

21.2.) Que a marca seja usada pelos/as
meus amigos/as

21.3.) Que a marca seja um espelho de
quem eu sou

21.4.) Que a marca tenha um preco
acessivel

22. Marca a posigdo que indica a tua atitude relativamente a estas afirmagdes. Coloca

uma X na tua resposta para cada uma das sequintes frases:

1)
Concordo
totalmente

2)
Concordo

3)
Discordo

4)
Discordo
totalmente

22.1. Sinto-me mais feliz quando tenho mais dinheiro

para comprar 0 que quero

22.2. Ir as compras € uma actividade que me da prazer

22.3. Prefiro ir as compras acompanhado/a do que

sozinho/a
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1)
Concordo

totalmente

2)
Concordo

3)
Discordo

4)
Discordo

totalmente

22.4. O vestuario e o calcado sdo a despesa onde
gasto mais dinheiro

22.5. Quando poupo algum dinheiro, por norma
gasto-o em vestuario e calcado

22.6. O vestuario e o calcado sdo mais importantes
para as raparigas do que para 0s rapazes

22.7. Os rapazes ddo mais importancia as marcas de
vestuario e calgcado do que as raparigas

22.8. Sou mais facilmente fiel as marcas de vestuario
e de calcado do que as marcas de outro tipo de
produtos

22.9. Costumo reparar nas marcas de vestuario e
calcado que os outros usam

22.10. O meu comportamento €, de alguma forma,
influenciado pelas marcas de vestuario e calcado que
0S outros usam

22.11. Relaciono-me melhor com quem usa as
mesmas marcas de vestuario e calgado que eu

22.12. Sei que sb consigo pertencer a certos grupos se
usar determinadas marcas de vestuario e calcado

22.13. Sinto-me excluido/a se ndo usar as marcas de
vestuario e calcado que estdo na moda

22.14. Antes de comprar vestuario e calcado, penso
no impacto que as marcas que vou escolher poderdo
ter junto dos outros

22.15. As marcas de vestuario e calcado que uso
reflectem quem eu sou

22.16. Sinto-me mais confiante quando uso
determinadas marcas de vestuério e cal¢ado

22.17. As marcas de vestuario e calgado conhecidas
ajudam- me a ser admirado/a e respeitado/a

22.18. As marcas de vestuario e cal¢cado ajudam-me a
tornar-me na pessoa que quero ser

22.19. Se existir uma diferenga entre «quem eu sou» e
«guem eu gostaria de ser», essa diferenca podera ser
compensada através da compra de determinadas
marcas de vestuario e calgado
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1) 2) 3) 4)
Concordo Concordo Discordo Discordo

totalmente totalmente

22.20. Pelas marcas de vestuario e calgado dos outros
consigo perceber que tipo de pessoas séo

22.21. Costumo estar atento/a aos anincios
publicitarios de marcas de vestuario e calcado

22.22. A publicidade ajuda-me a saber que marcas de
vestuario e calcado estdo na moda

22.23. A publicidade ajuda-me a escolher as marcas
de vestuério e calcado que compro

22.24. Nem sempre posso comprar as marcas de
vestuario e calcado de que mais gosto, por serem
muito caras

22.25. N& me importo de comprar marcas de
vestuario e calcado que imitam/copiam as marcas
verdadeiras/originais

23. Concordas ou discordas da afirmacéo: “Diz-me que marcas vestes e calcas, dir-

te-ei quem és”? Assinala com uma X a tua resposta.

1) 2) 3) 4)
Concordo Concordo Discordo Discordo
totalmente totalmente

24. Indica o nome de 5 marcas ou lojas de vestuario e cal¢cado que gostes.
1.

g |wn

Muito obrigada pela tua participacdo e colaboracdao.
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Anexo E: Guiéo de entrevista dos grupos focais

Vou apresentar-vos alguns dos resultados obtidos com o inquérito que realizaram (+ 2 escolas

participaram no guestionario, para além da vossa), que eu gostaria que comentassem, dando a

VOssa opiniao:
1. Se ndo é no vestuario e no calcado, onde é que gastam mais dinheiro, inclusive as

v0ssas poupancas?

2. O critério mais valorizado na escolha de marcas de vestuario e calcado foi a

qualidade. O que entendem por qualidade? Como avaliam a qualidade de uma marca?

2.1. Apesar de a qualidade ter sido o critério mais valorizado na escolha destas marcas,

ndo se importam de comprar roupas e calcado de marcas que imitam as originais. Como

explicam esta questdo?

3. As marcas de vestuario e de calcado reflectem a identidade, espelhando quem vocés

sd0, mas ndo concordaram com as frases:

3.1. «Diz-me que marcas vestes e calcas, dir-te-ei quem és». O que tém a dizer?

3.2. «Pelas marcas de vestuario e de calcado dos outros consigo perceber que tipo de

pessoas sdo» (como o fazem, entdo? Como percebem gue tipo de pessoas 0s outros sao?

Pelo qué?)

4. Se as marcas de vestuario e calcado ndo tém assim tanta relevancia, o que é mais

importante para se definirem a vos proprios, sobre guem sao? (ver que aspectos vao buscar)

5. Tem-se a ideia de que existem grupos, tal como os betinhos ou os metalicos. O que é

que tém a dizer sobre isso? (consegem identificar esses grupos? Como? Como 0s reconhecem?)

6. E vocés? Inserem-se em alqum grupo? Como descreveriam 0 VOSSO qrupo? (o que fi sio)

7. Se ndo sdo as marcas de vestuario e de calcado, 0 que é que vos ajudam a tornarem-se

na pessoa gue querem ser?

8. Existird uma diferenca na forma como 0s rapazes e as raparigas encaram estas

guestdes?
9. Acham que a classe social ou 0 estatuto social de cada jovem podera influenciar a

forma como estas questdes sdo encaradas?

10. Esquecemo-nos de focar algum ponto? Querem acrescentar algo?
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Anexo F: Inquérito por questionario — andlise estatistica

Quadro 1.5: Sexo*Ir as compras € uma actividade que me déa prazer (%)

Ir as compras € uma actividade que
me da prazer Total
Concordancia Discordancia
Sexo Feminino Count 99 12 111
% within Sexo 89,2% 10,8% 100,0%
% of Total 51,6% 6,3% 57,8%
Masculino  Count 36 45 81
% within Sexo 44,4% 55,6% 100,0%
% of Total 18,8% 23,4% 42,2%
Total Count 135 57 192
% within Sexo 70,3% 29,7% 100,0%
% of Total 70,3% 29,7% 100,0%
Asymp. Sig. | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 44,914 1 ,000
Continuity Correction® 42,796 ,000
Likelihood Ratio 46,214 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Linear-by-Linear 44,680 1 ,000
Association
N of Valid Cases 192

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 24,05.
b. Computed only for a 2x2 table
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Quadro 2.5: Sexo*O vestuario e o calcado sdo a despesa onde gasto mais dinheiro (%)

O vestuario e o calgado sdo a despesa
onde gasto mais dinheiro
Concordancia Discordancia Total
Sexo Feminino Count 66 45 111
% within Sexo 59,5% 40,5% 100,0%
% of Total 34,4% 23,4% 57,8%
Masculino  Count 19 62 81
% within Sexo 23,5% 76,5% 100,0%
% of Total 9,9% 32,3% 42,2%
Total Count 85 107 192
% within Sexo 44,3% 55,7% 100,0%
% of Total 44,3% 55,7% 100,0%
Asymp. Sig. | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 24,602 1 ,000
Continuity Correction” 23,165 1 ,000
Likelihood Ratio 25,513 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Linear-by-Linear 24,474 1 ,000
Association
N of Valid Cases 192

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 35,86.

b. Computed only for a 2x2 table

298




Quadro 3.5: Sexo*Quando poupo algum dinheiro, por norma gasto-o em vestuario e calgado

(%)
Quando poupo algum dinheiro, por
norma gasto-o em vestuario e
calcado
Concordancia Discordancia Total
Sexo Feminino Count 72 38 110
% within Sexo 65,5% 34,5% 100,0%
% of Total 37,7% 19,9% 57,6%
Masculino  Count 18 63 81
% within Sexo 22,2% 77,8% 100,0%
% of Total 9,4% 33,0% 42,4%
Total Count 90 101 191
% within Sexo 47,1% 52,9% 100,0%
% of Total 47,1% 52,9% 100,0%
Asymp. Sig. | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 34,992° 1 ,000
Continuity Correction” 33,278 1 ,000
Likelihood Ratio 36,527 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Linear-by-Linear 34,808 1 ,000
Association
N of Valid Cases 191

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 38,17.
b. Computed only for a 2x2 table
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Quadro 4.5: Indicador familiar de classe*Quando poupo algum dinheiro, por norma gasto-o

em vestuério e calcado (%)

Quando poupo algum
dinheiro, por norma gasto-o
em vestuério e calcado

Concordancia|Discordancia| Total
Indicador familiar de EDL  Count 26 42 68
classe % within Indicador 38,2% 61,8%| 100,0%
familiar de classe
% of Total 14,9% 24,1%| 39,1%
PTE Count 22 29 51
% within Indicador 43,1% 56,9%| 100,0%
familiar de classe
% of Total 12,6% 16,7%| 29,3%
TI e Count 12 0 12
TPl o6 within Indicador] ~ 100,0% 0%| 100,0%
familiar de classe
% of Total 6,9% ,0% 6,9%
EE Count 5 10 15
% within Indicador 33,3% 66,7%]| 100,0%
familiar de classe
% of Total 2,9% 57%| 8,6%
AEpl  Count 18 10 28
% within Indicador 64,3% 35,7%| 100,0%
familiar de classe
% of Total 10,3% 57%| 16,1%
Total Count 83 91 174
% within Indicador 47,7% 52,3%| 100,0%
familiar de classe
% of Total 47,7% 52,3%| 100,0%
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Asymp. Std.
Value Error® Approx. T° |Approx. Sig.
Interval by Pearson's R -,136 ,074 -1,798 ,074°
Interval
Ordinal by Spearman Correlation -,190 ,074 -2,542 ,012°
Ordinal
N of Valid Cases 174

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
c. Based on normal approximation.
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Quadro 5.5. Sexo*A importancia que o vesturio e o calgado assumem na vida dos inquiridos

(%)
A importéncia do vestuario e do
calgado na vida
Muito importante [ Pouco e nada
e importante importante Total
Sexo Feminino Count 97 14 111
% within Sexo 87,4% 12,6% 100,0%
% of Total 50,3% 7,3% 57,5%
Masculino  Count 56 26 82
% within Sexo 68,3% 31,7% 100,0%
% of Total 29,0% 13,5% 42,5%
Total Count 153 40 193
% within Sexo 79,3% 20,7% 100,0%
% of Total 79,3% 20,7% 100,0%
Asymp. Sig. | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 10,466° 1 ,001
Continuity Correction” 9,336 ,002
Likelihood Ratio 10,404 1 ,001
Fisher's Exact Test ,002 ,001
Linear-by-Linear 10,411 1 ,001
Association
N of Valid Cases 193

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 16,99.

b. Computed only for a 2x2 table
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Quadro 6.5. Sexo*A importancia da marca na compra de vestuério e de calgado (%)

A importancia da marca na compra
de vestuério e calgado
Muito importante [ Pouco e nada
e importante importante Total
Sexo Feminino Count 51 60 111
% within Sexo 45,9% 54,1% 100,0%
% of Total 26,4% 31,1% 57,5%
Masculino  Count 53 29 82
% within Sexo 64,6% 35,4% 100,0%
% of Total 27,5% 15,0% 42,5%
Total Count 104 89 193
% within Sexo 53,9% 46,1% 100,0%
% of Total 53,9% 46,1% 100,0%
Asymp. Sig. | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 6,628 1 ,010
Continuity Correction” 5,898 1 015
Likelihood Ratio 6,692 1 ,010
Fisher's Exact Test ,013 ,007
Linear-by-Linear 6,594 1 ,010
Association
N of Valid Cases 193

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 37,81.
b. Computed only for a 2x2 table
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Quadro 7.5: Sexo*Os rapazes dao mais importancia as marcas de vestuario e calgado do que

as raparigas (%)

Os rapazes ddo mais importancia as
marcas de vestuario e calcado do que
as raparigas
Concordancia Discordancia Total
Sexo Feminino Count 47 64 111
% within Sexo 42,3% 57,7% 100,0%
% of Total 24,5% 33,3% 57,8%
Masculino  Count 19 62 81
% within Sexo 23,5% 76,5% 100,0%
% of Total 9,9% 32,3% 42,2%
Total Count 66 126 192
% within Sexo 34,4% 65,6% 100,0%
% of Total 34,4% 65,6% 100,0%
Asymp. Sig. | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 7,404° 1 ,007
Continuity Correction” 6,590 1 010
Likelihood Ratio 7,589 1 ,006
Fisher's Exact Test ,009 ,005
Linear-by-Linear 7,365 1 ,007
Association
N of Valid Cases 192

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 27,84.

b. Computed only for a 2x2 table
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Quadro 8.5. Sexo* A forma como as pessoas se vestem e calcam é uma maneira de

diferenciar os grupos de jovens entre si (%)

A forma como as pessoas se vestem
e calcam é uma maneira de
diferenciar os grupos de jovens entre
si
Concordancia Discordancia Total
Sexo Feminino Count 61 50 111
% within Sexo 55,0% 45,0% 100,0%
% of Total 31,6% 25,9% 57,5%
Masculino  Count 32 50 82
% within Sexo 39,0% 61,0% 100,0%
% of Total 16,6% 25,9% 42,5%
Total Count 93 100 193
% within Sexo 48,2% 51,8% 100,0%
% of Total 48,2% 51,8% 100,0%
Asymp. Sig. (2- Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value |df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 4,794% 1 ,029
Continuity Correction® | 4,177| 1 041
Likelihood Ratio 4,822| 1 ,028
Fisher's Exact Test ,030 ,020
Linear-by-Linear 4,769| 1 ,029
Association
N of Valid Cases 193

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 39,51.

b. Computed only for a 2x2 table
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Quadro 9.5. Sexo* Sinto-me excluido/a se ndo usar as marcas de vestuario e calgado que

estédo na moda (%)

Sinto-me excluido/a se ndo usar as
marcas de vestudrio e calgado que
estdo na moda

Concordancia Discordancia Total
Sexo  Feminino Count 23 88 111
% within Sexo 20,7% 79,3% 100,0%
% of Total 12,0% 45,8% 57,8%
Masculino  Count 6 75 81
% within Sexo 7,4% 92,6% 100,0%
% of Total 3,1% 39,1% 42,2%
Total Count 29 163 192
% within Sexo 15,1% 84,9% 100,0%
% of Total 15,1% 84,9% 100,0%
Asymp. Sig. | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 6,473° 011
Continuity Correction® 5,476 ,019
Likelihood Ratio 6,964 1 ,008
Fisher's Exact Test ,014 ,008
Linear-by-Linear 6,439 1 ,011
Association
N of Valid Cases 192

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 12,23.

b. Computed only for a 2x2 table
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Quadro 10.5. Indicador familiar de classe*Usar vestuario e calcado de marcas conhecidas

como um factor para se ser um jovem bem sucedido (%)

Usar vestuario e calcado de
marcas conhecidas como
um factor para se ser um

jovem bem sucedido

Muito
importante e |Pouco e nada
importante | importante | Total
Indicador familiar de EDL Count 17 51 68
classe % within Indicador 25,0% 75,0%| 100,0%
familiar de classe
% of Total 9,7% 29.0%| 38,6%
PTE Count 15 36 51
% within Indicador 29.4% 70,6%| 100,0%
familiar de classe
% of Total 8,5% 20,5%| 29,0%
Tl e Count 6 6 12
TIpl o5 within  Indicador 50,0% 50,0%| 100,0%
familiar de classe
% of Total 3,4% 3,4% 6,8%
EE Count 6 9 15
% within Indicador 40,0% 60,0%| 100,0%
familiar de classe
% of Total 3,4% 5,1% 8,5%
AEpl  Count 14 16 30
% within Indicador 46,7% 53,3%]| 100,0%
familiar de classe
% of Total 8,0% 9,1%| 17,0%
Total Count 58 118 176
% within Indicador 33,0% 67,0%| 100,0%
familiar de classe
% of Total 33,0% 67,0%| 100,0%
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Asymp. Std.
Value Error® Approx. T® | Approx. Sig.
Interval by Interval Pearson's R -,164 077 -2,192 ,030°
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation -,177 ,075 -2,376 ,019°
N of Valid Cases 176

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
c. Based on normal approximation.
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Quadro 11.5. Sexo*Nem sempre posso comprar as marcas de vestuario e calgcado de que mais

gosto, por serem muito caras (%)

Nem sempre posso comprar as
marcas de vestuario e calgado de que
mais gosto, por serem muito caras
Concordancia Discordancia Total
Sexo Feminino Count 91 18 109
% within Sexo 83,5% 16,5% 100,0%
% of Total 47,6% 9,4% 57,1%
Masculino  Count 58 24 82
% within Sexo 70,7% 29,3% 100,0%
% of Total 30,4% 12,6% 42,9%
Total Count 149 42 191
% within Sexo 78,0% 22,0% 100,0%
% of Total 78,0% 22,0% 100,0%
Asymp. Sig. | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 4,438 1 ,035
Continuity Correction” 3,725 1 ,054
Likelihood Ratio 4,400 ,036
Fisher's Exact Test ,051 ,027
Linear-by-Linear 4,415 1 ,036
Association
N of Valid Cases 191

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 18,03.
b. Computed only for a 2x2 table
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Quadro 12.5: Sexo*Costumo estar atento/a aos anincios publicitarios de marcas de vestuério

e calgado (%)

Costumo estar atento/a aos anuncios
publicitarios de marcas de vestuério e
calgado
Concordancia Discordancia Total
Sexo Feminino Count 67 41 108
% within Sexo 62,0% 38,0% 100,0%
% of Total 35,3% 21,6% 56,8%
Masculino  Count 24 58 82
% within Sexo 29,3% 70,7% 100,0%
% of Total 12,6% 30,5% 43,2%
Total Count 91 99 190
% within Sexo 47,9% 52,1% 100,0%
% of Total 47,9% 52,1% 100,0%
Asymp. Sig. | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 20,056 1 ,000
Continuity Correction” 18,764 ,000
Likelihood Ratio 20,516 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Linear-by-Linear 19,950 1 ,000
Association
N of Valid Cases 190

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 39,27.

b. Computed only for a 2x2 table
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Quadro 13.5. Sexo*A publicidade ajuda-me a saber que marcas de vestuério e calgado estéo

na moda (%)

A publicidade ajuda-me a saber que
marcas de vestuario e calgcado estdo
na moda
Concordancia Discordancia Total
Sexo Feminino Count 77 30 107
% within Sexo 72,0% 28,0% 100,0%
% of Total 40,7% 15,9% 56,6%
Masculino  Count 44 38 82
% within Sexo 53,7% 46,3% 100,0%
% of Total 23,3% 20,1% 43,4%
Total Count 121 68 189
% within Sexo 64,0% 36,0% 100,0%
% of Total 64,0% 36,0% 100,0%
Asymp. Sig. | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 6,752° 1 ,009
Continuity Correction” 5,981 1 014
Likelihood Ratio 6,742 1 ,009
Fisher's Exact Test ,014 ,007
Linear-by-Linear 6,717 1 ,010
Association
N of Valid Cases 189

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 29,50.
b. Computed only for a 2x2 table
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Quadro 14.5. Sexo*A influéncia da publicidade na escolha de uma marca de vestuério e de

calcado (%)

A influéncia da publicidade na
escolha de uma marca de vestuario e
de cal¢cado
Com puca e
Com muita e nenhuma
alguma influéncia influéncia Total
Sexo Feminino Count 32 79 111
% within Sexo 28,8% 71,2% 100,0%
% of Total 16,7% 41,1% 57,8%
Masculino Count 11 70 81
% within Sexo 13,6% 86,4% 100,0%
% of Total 5,7% 36,5% 42.2%
Total Count 43 149 192
% within Sexo 22.4% 77,6% 100,0%
% of Total 22.4% 77,6% 100,0%
Asymp. Sig. | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 6,265 1 ,012
Continuity Correction” 5,418 ,020
Likelihood Ratio 6,545 1 ,011
Fisher's Exact Test ,014 ,009
Linear-by-Linear 6,232 1 ,013
Association
N of Valid Cases 192

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 18,14,

b. Computed only for a 2x2 table
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Anexo G: Grupos focais - analise de contetdo

A andlise de contetdo realizada permitiu encontrar, num total de setenta e duas categorias,
duas grandes categorias, A — praticas; B — representacdes, subdivididas, respectivamente, em
quatro e seis categorias principais. Considerdmos pertinente o seu agrupamento em dois
grandes grupos, tendo em conta o proposto no modelo de analise, tomado como referéncia
para 0 presente trabalho, tendo igualmente constituido uma fonte orientadora da analise
efectuada as questdes colocadas nos grupos focais. Ao longo de toda a analise teve-se em
conta as diferencas encontradas consoante o género do entrevistado. A tabela seguinte
apresenta as frequéncias das categorias principais, resultantes da codificacdo realizada com o

material recolhido nos grupos focais:

Frequéncias das categorias principais

Categorias principais Frequéncias
A - Préticas
Al - Onde gastam o dinheiro 30
A2 - Compra no mercado de contrafaccéo 49
A3 - Tipos de grupos 45
A4 - Como vao as compras 33

B - Representac¢des

B1 - Conceitos de qualidade de uma marca 44
B2 - Aspectos valorizados na escolha de uma 40
marca

B3 - A forma como se definem 90
B4 - A forma como se define os outros 103
B5 - Diferencas de género 96
B6 - Diferencas na classe social 96

TOTAL 626
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Dicionario de categorias:

Categorias de analise/frequéncias

Dicionario

A-PRATICAS [0]

Onde gastam mais dinheiro; razdo para comprar
imitacbes no mercado de contrafaccdo; com
quem preferem ir as compras; formacdo de
grupos (que grupos) e condicionantes que 0S
levem a integra-los.

A1-Onde gastam o dinheiro [0]

Os entrevistados revelam onde gastam o dinheiro
que possuem.

Necessidades basicas [1]

Referem gastar parte do dinheiro em

alimentacao.

Vestudrio [12]

Gastam dinheiro em vestuario e calgado.

Hobbies [12]

Se ndo gastam em vestudrio, calcado e
necessidades bésicas, referem outras opc¢oes
geralmente relacionadas com actividades em que
ocupam os tempos livres, como a leitura e 0s
jogos, ou entdo em outros interesses mais
especificos.

Poupar [3]

Poupam para fazer face a eventuais

necessidades.

A2-Compra no mercado de
contrafaccéo [0]

Se compram ou ndo nesses mercados; razdes
para o fazerem; caracteristicas dos produtos
relativamente a sua qualidade.

e Os simbolos da imitacéao [12]

Consideracdes sobre os simbolos de vestuario e
de cal¢ado usados no mercado de contrafaccao.

¢ A qualidade do produto [0]

Opinides sobre a qualidade do vestuario e do
calcado que se vendem no mercado de
contrafaccéo.

Alguma qualidade [4]

Consideram os produtos comprados no mercado
de contrafac¢do com alguma qualidade.

Com qualidade [3]

Consideram os produtos comprados no mercado
de contrafac¢do com qualidade.

Sem qualidade [5]

Consideram os produtos comprados no mercado
da contrafac¢do sem qualidade.

e Razdo paraacompra[1]

Razles/vantagens para comprarem no mercado
de contrafaccéo.

Gosto [2]

Indicam o gosto pelos produtos como sendo um
factor determinante para a compra.

Crescimento [3]

Transmitem a ideia de que pelo facto de estarem
a crescer e terem que renovar com frequéncia o
seu vestuario e calcado, ndo devem investir em
produtos caros ou de marca, que 0s produtos do
mercado de contrafac¢do sao mais apropriados.

Quantidade/Possibilidade de variar

3]

O facto de poderem comprar mais produtos (uma
vez que tém um preco mais acessivel) da-lhes a
possibilidade de poderem também variar (estilos,
cores, etc).
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Preco [8]

Referem o preco como sendo o factor mais
relevante para comprar nos mercados de
contrafaccdo, sendo, inclusivamente, mais
importante que a qualidade.

A3-Tipos de grupos [0]

Que tipos de grupos juvenis existem; como 0s
reconhecem (descricdo). Descricdo dos grupos
onde se inserem. Consideracfes sobre se se
inserem em grupos ou n&o.

e Identificacdo dos grupos [35]

A forma como identificam/diferenciam os grupos
e algumas consideragdes sobre 0 seu
funcionamento. Alguns inquiridos indicam se
estdo ou ndo inseridos em grupos.

A4-Como vao as compras [29]

Se costumam ir as compras sozinhos ou
acompanhados; com quem preferem ir; razbes
que justificam as suas posi¢oes.

B-REPRESENTACOES [0]

Conceitos de qualidade/aspectos valorizados
quando tém que escolher uma marca de vestuario
e de calgado.

B1-Conceitos de qualidade [0]

e Conforto [8]

Os inquiridos sentem que os produtos lhes
proporcionam conforto.

e Local de confeccdo [1]

e Material [0]

Refere-se a propriedades da confeccdo e do
tecido (incluem-se o corte, o tipo de tecido e
confeccdo, o ser bom, a sua durabilidade e
resisténcia).

Corte [2]

Refere-se a forma como é confeccionado.

Tipo de tecido e como é
confeccionado [8]

Refere-se, de uma maneira geral, a maneira como
é confeccionado.

Ser bom [2]

Durabilidade/resisténcia [5]

Refere-se a durabilidade do material, se ndo se
estraga rapidamente.

e Moda/Estilo [6]

Estar na moda/estilo pessoal/gosto pessoal.

e Preco [8]

Relacionam o preco com a qualidade,
correspondendo geralmente a qualidade a um
preco mais elevado.

¢ Quantidade [1]

Relacionam a quantidade com o facto de ser um
bom material, evidenciando a ideia de que
quanto mais se fabrica, menor qualidade tera.

e Ser de marca [2]

Relacionam o facto de o vestuario ser de marca
com uma melhor qualidade.

B2-Aspectos valorizados na escolha de
uma marca [1]

Razdes para optar ou ndao pela compra de
produtos de marca.

Auto-estima [3]

As marcas aumentam a auto-estima.

Estatuto sécio-econdmico [3]

Reconhecimento da marca como identificando
um determinado estatuto social.
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Gostos [9] O gosto pessoal ou o estilo de vestuario e de
calcado (por vezes eram considerados, pelos
entrevistados, como sinénimos) sdo factores
importantes na escolha de uma marca.

A marca [7] A marca, em si, constitui um aspecto importante

para a compra de vestudrio e de calcado de
marca.

Qualidade/durabilidade [6]

A qualidade do vestuario e do calcado e um
maior tempo de duracdo sdo aspectos a ter em
conta na escolha de uma marca.

Preco [5]

O preco do vestuério e do calcado determina a
escolha de uma marca.

Publicidade [2]

A publicidade em torno do vestuario e do
calcado sdo aspectos que influenciam a escolha
de uma marca.

Simbolo da marca [1]

O simbolo das marcas de vestuario e do calgado
sdo aspectos que influenciam a escolha de uma
marca.

B3- A forma como se definem [0]

Conceitos de identidade/a forma como se
definem (a eles proprios) / O que os influencia
para que se definam a si préoprios / O que 0s
ajuda a tornarem-se naquilo que querem ser.

Influéncia de grupos [7]

Os grupos a que aspiram pertencer ou aos quais
pertencem ajudam a definir a sua identidade
(quer seja na forma de vestir e de calcar, quer
seja nos seus comportamentos e posicoes
ideoldgicas)..

Influéncias dos pais/familia/amigos
[10]

Os pais influenciam a forma como os inquiridos
se véem, transmitindo-lhes quer opinides sobre a
melhor imagem em termos de vestuério e de
calcado como também em termos dos seus
comportamentos, em suma, educando-os de
acordo com o0s seus principios e valores.
Indicam, igualmente, a educacdo que 0s pais
tiveram como factor determinante para a forma
destes os influenciarem. E relatada, ainda, mais
especificamente, a transmissdo por parte dos pais
de um vocabulario mais ou menos elaborado
como sendo um factor de diferenciagéo entre os
jovens. Em alguns casos, 0s entrevistados
referem a sua relagdo com adultos, em geral, sem
especificar o grau de parentesco. A categoria
‘amigos’ é igualmente incluida.

Acontecimentos da vida [4]

Acontecimentos ou vivéncias especificas na vida
dos sujeitos, como por exemplo, problemas e
obstaculos que tenham ultrapassado, ajudam-nos
a definirem-se.

Personalidade/comportamento [21]

Definem-se com base na sua maneira de ser e de
agir, ou pela sua personalidade, como por
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exemplo, caracteristicas como a timidez ou por
comportamentos e atitudes. Incluem-se por
exemplo, nesta categoria, capacidades de
comunicagdo como a desenvoltura em termos de
vocabulario, e que condicionam a forma como se
auto-definem.

Aparéncia [33]

Definem-se de acordo com a aparéncia. A
aparéncia engloba a forma de vestir e de calcar
destacando diversos factores que condicionam
esse julgamento (a imagem geral da pessoa/a
primeira imagem visual/o estilo/a marca) Dentro
desta sub-dimensé&o, inclui-se uma outra, a dos
que afirmam categoricamente que a forma de
vestir e de calcar define os outros e também os
que afirmam categoricamente que isso se faz mas
ndo se deveria fazer. Considera-se assim também
a sua posicdo sobre esta opcéo, ao afirmarem que
apesar de existir sempre um julgamento pela
imagem visual, pela aparéncia, ndo deveriam
fazé-lo, porque se trata de uma iluséo, na medida
em que pode ndo refletir o que eles
verdadeiramente s&o.

B4- -A forma como definem os outros

[0]

Como definem 0s outros e como 0S outros 0S
definem/conceitos de alteridade. Relativamente a
resposta sobre a forma como se definem a si
préprios, nesta dimensdo de andlise, falam mais
de uma maneira geral. Basicamente dividem a
definicdo dos outros por 4 grandes categorias:
aparéncia/personalidade/comportamento/pertenca
a um grupo.

Personalidade/Comportamento [20]

Definem os outros com base na sua maneira de
ser e de agir, ou pela sua personalidade, como
por exemplo, caracteristicas como a timidez ou
por comportamentos e atitudes. Incluem-se por
exemplo, nesta categoria, capacidades de
comunicagdo como a desenvoltura em termos de
vocabulario, que condicionam a forma como
véem 0S outros.

Aparéncia [52]

Definem os outros com base na sua aparéncia,
categoria por sua vez subdividida em duas ideias
fundamentais: a maneira de vestir e de calcar, em
que se consideram aspectos como a primeira
imagem ou uma imagem mais geral que 0s
outros lhes transmitem, o modelo de vestuério, o
estilo, a marca mas também a maquilhagem, a
forma como se penteiam e o facto de se sentirem
excluidos socialmente se ndo usarem um
determinado vestuario e calcado e a ideia de que
ndo concordam que se definam 0s outros pela
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aparéncia, mais concretamente pelo vestuario e
calcgado, mas admitem que o fazem
frequentemente.

Estdo ainda incluidas as opiniGes dos
entrevistados que afirmam categoricamente que a
forma de vestir e de calcar define os outros.

Pertenca a um grupo [16]

Os entrevistados admitem que a pertenca a um
determinado grupo pode funcionar de duas
maneiras diferentes: como uma real identificacdo
pela partilha de gostos e valores; como uma
estratégia para se atingir determinado objetivos,
como por exemplo o desejo de estarem
simplesmente integrados nesse grupo (também
para serem aquilo que querem ser).

B5 - Diferencas de género

Diferencas na forma como o0s rapazes e as
raparigas encaram as diferencas de género no que
diz respeito as suas formas de vestir e de calcar, a
sua personalidade e comportamento e a pertenga
a determinado grupo.

Formas de vestir e de calcar

Consideram-se as diferencas (em alguns casos
estabelecem-se semelhancas) que os rapazes e as
raparigas tém na forma de vestir e de calgar, na
importancia ou no sentido que dao a forma de
vestir.

Os entrevistados consideram ainda algumas das
consequéncias de se vestirem de forma diferente,
(dentro do género feminino) - "auto-exclusao".

Personalidade e comportamento

As diferencas entre rapazes e raparigas centram-
-se em diferencas de personalidade e
comportamentos (mais que na forma de vestir e
de calcar). Os entrevistados definem um
esteredtipo de caracteristicas pessoais que
distinguem o género (por exemplo, relativa a
maneira como comunicam (tipo de discurso), a
forma de mostrarem as suas emoc¢des, ao grau de
maturidade, a sua capacidade de estudarem, etc.
Indicam também experiéncias na vida de cada
um, ou acontecimentos na vida de cada um,
factor que influencia as diferengas de género.

Pertenca a diferentes grupos

Consideracdes sobre o principal grupo no que diz
respeito a insercdo em grupos, tendo em conta 0s
géneros (grupo de rapazes e grupo de raparigas -
separacao).

Qual a razdo de escolherem determinado grupo e
0 que caracteriza essas escolhas.

B6- Diferencas na classe social [49]

318




Como identificam as diferencas []

Os inquiridos apontam razdes que contribuem
para que a pertenca a diferentes classes sociais
influencie a maneira como se posicionam perante
as questdes abordadas, identificando essas
diferencas, apontando consequéncias sentidas e
ainda discorrendo de uma maneira mais geral
sobre a forma como se caracterizam as classes
sociais e a sua influéncia nas questoes abordadas.

Aparéncia []

Diferencas ao nivel da imagem, essencialmente
em termos de vestuario e de calgado.

Educacdo/Habitos []

Diferencas na educacéo (académica e familiar) e
também nos comportamentos e nos gostos.

Personalidade []

Diferencas na maneira de ser como por exemplo,
ser ou ndo humilde, vaidoso, exibicionista, etc.

Capacidade econémica / o que
possuem []

Diferenciam-se pela maior ou menor capacidade
econdmica e pelos haveres (bens materiais).

Relacionamentos []

Diferencas nas relagdes sociais.

Consequéncias das diferencas [0]

Descricdo das principais diferencas entre classes
/ a forma como o0s entrevistados sentem essas
diferencas.

Excluséo social []

Motivos pelos quais se sentem excluidos/como se
sentem em consequéncia dessa excluséo.

e Influéncia

Os inquiridos indicam de forma categorica se a
pertenga a diferentes classes sociais influencia ou
ndo a maneira como se posicionam perante as
questdes abordadas.
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