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RESUMO

O presente trabalho visa uma andlise sobre a relacdo do uso de roupas de moda
com a autoimagem do adolescente. Especificamente escolheu-se a marca Gap
como marca referéncia para este trabalho, pela sua popularidade no Brasil e no
mundo. A autoimagem € um fator psicolégico que atua na imagem pessoal de um
individuo, com isso, os produtos e marcas da indumentaria, também podem modelar
e realcar a autoestima de um adolescente, que se encontra em uma fase de
desenvolvimento pessoal e psicolégico. Com o método de pesquisa de
profundidade, foi possivel fundamentar a teoria apresentada neste trabalho.

Palavras-chave: Autoimagem. Adolescente. Gap. Moda. Roupa. Consumo.



ABSTRACT

This paper presents an analysis of the relationship between the use of fashion
clothing with self-image of adolescents. Specifically chose to Gap brand as reference
marks for this job by its popularity in Brazil and worldwide. The self-image is a
psychological factor that operates in the personal image of an individual, with this, the
products and brands of clothing, can also model and enhance the self-esteem of a
teenager who is in a phase of personal and psychological development. With the
research method of depth was possible to substantiate the theory presented in this
work.

Keywords: Self Concept. Teenager. Gap. Fashion. Clothing. Consumption.
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INTRODUCAO

Com as diversas opcdes de produtos e marcas, a sociedade do século XX,
passou a considerar novas formas de selecionar essas opg¢des para seu consumo. A
publicidade e o marketing das empresas tiveram que aprender a se adaptar as
novas exigéncias do consumidor. Diversos valores comecaram a ser inseridos nas
marcas e 0 consumidor passou a associar esses valores a sua personalidade, seus
gostos pessoais, seu estilo de vida e principalmente a sua prépria identidade.

Quem nunca teve vontade de comprar determinada marca de roupa, apenas
por valor social ou entdo por olhar a imagem do modelo e querer se parecer com
ele? O valor do status e o conceito de venda comecaram a ser de fundamental
importancia na nova sociedade. O desejo e o0 reconhecimento social, 0 gosto de
brilhar e o poder estabeleceram a relacdo com as marcas e com a autoimagem do
consumidor.

Nos comerciais de televisdo, revistas, campanhas publicitarias, entre outros
meios de comunicagdo sdo contratados modelos com padrdes estéticos idealizados
pelas pessoas consumidoras. Essas imagens sdo estratégias publicitarias para
despertar atencdo no consumidor, que automaticamente assimilara os modelos
vistos com sua prépria imagem.

Os projetos normalmente sédo inspirados em vivéncias reais que ao serem
observados ficam interiormente guardados, mas muitas vezes s6 isso ndo basta,
gueremos respostas. Ao pensar em um tema de trabalho de concluséo de curso,
uma gama de perguntas vem a tona, mas a relacdo pessoa-consumidor-autoimagem
parecia complementar e responder uma série dessas perguntas curiosas que
vivenciamos todos os dias, mas poucos sabem ou conhecem suas origens e suas
respostas. Por que nossa autoestima, nosso comportamento e a construgdo de
nossa personalidade, podem interferir na escolha de uma roupa? Por que a
sociedade pressiona tanto sobre a imagem pessoal e porque isto é tdo importante?
Por que o adolescente em busca de autoafirmacéo acaba por seguir o modismo de
uma marca ou um estilo de roupa? Por que ao andar na rua, se nota grandes
nameros de pessoas com a mesma marca estampada em seu peito, e porque entre

tantas marcas, uma destas marcas € a Gap?
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Este trabalho ndo possui o intuito de responder, provar e comprovar estas
perguntas, apenas demonstrar e procurar uma reflexdo sobre o tema, trazer
situacdes cotidianas que podem ser esquecidas ou pouco percebidas no dia-a-dia.

Em vista disso, pretende-se investigar o poder que a marca internacional de
vestuario Gap tem para influenciar, através de seus produtos, a autoimagem do
consumidor jovem. Quais sao os valores que esses jovens buscam na marca e qual
a conexao que estabelecem com seu proéprio ego.

O trabalho também explora a definicdo da autoimagem, busca entender
como este conceito pode ser aplicado na moda e nas marcas de roupas e a
importancia desse procedimento para o processo de construcdo da personalidade
do futuro consumidor. Além disso, serdo apresentados conceitos sobre beleza e
teorias cientificas de padrdes estéticos do corpo, pelo fato destes protoétipos
atingirem uma grande massa da sociedade e interferir psicologicamente na
autoestima e na imagem de uma pessoa.

O capitulo da autoimagem criard um vinculo com produtos e servigos de
consumo que podem alcancar ou disfarcar a aparéncia estética. E representara
sobre o simbolismo das marcas na imagem de um individuo e nas marcas de
roupas. A presente monografia tem o intuito de relacionar todos esses conceitos e
consideracdes apresentadas em uma marca de roupa designada ao publico jovem,
portanto € importante compreender diversos fatores que podem comprometer a
autoimagem desse publico e a conexao que eles estabelecem com uma marca de
roupa.

O terceiro capitulo tratara sobre a adolescéncia. O publico-alvo da pesquisa
qgue finalizara esse projeto juntamente com a questdo norteadora que estimula a
investigacdo sao os adolescentes especificamente de 12 a 18 anos. Com a alegacgao
de fundamentar teoricamente e refletir sobre este publico, o capitulo buscara em
livros e referenciais cientificos suportes para entender a psicologia desses jovens.
Ligando a maneira de reflexdo de sua aparéncia pessoal com as dificuldades
encontradas para consolidar sua identidade, o estimulo encontrado no grupo de
referéncia, os adolescentes como consumidores e especificamente sobre a moda
gue € destinada ao publico jovem hoje.

O quarto capitulo abrange sobre a marca que integra este trabalho. A marca

Gap que possui como publico-alvo jovens de 12 a 25 anos e encontra-se dentro da
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conjuncdo estabelecida como proposta de publico dessa monografia. Sera
apresentado o historico da marca, suas linhas de produtos e as submarcas da
empresa.

O capitulo que encerra o trabalho é a andlise dos dados de pesquisa, que
tem por objetivo fundamentar a teoria aqui escrita. Baseou-se na elaboracdo de um
método de pesquisa qualitativa, exploratéria e de entrevista de profundidade.
Demonstrard os comentarios dos jovens a respeito dos enunciados e debates de
vivéncias pessoais sobre os temas apurados. Também trard andlises e dados

importantes para a pesquisa, alinhado com toda a teoria estudada e ponderada.
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2 AUTOIMAGEM

2.1 DEFINICAO DE AUTOIMAGEM

A autoimagem é um estudo da psicologia referente & imagem pessoal. E um
termo de dificil capitulacdo, pois atua com fatores psicoldgicos individuais.

De acordo com Batey (2010): A"A aut oi magem de um i n
amalgama de varias dimensdes: o self que acredito que sou o self que eu gostaria

de ser (o selfideal)eosefcomo eu acho que o0os outros me p

O self como eu acho que os outros me percebem é influenciado pelo meio
social de convivéncia, ou seja, 0s amigos, colegas de trabalhos e a familia,
sdo fatores criticos na construcdo da identidade pessoal. (BATEY, 2010, p.
67).

O sociélogo Charles Horlon Cooley(apud BATEY,2010) concebeu essa
express «selfec® mos [ A vistaoddiBso, Batey certifica que a autoimagem é
0 pensamento que o individuo tem sobre ele mesmo.

A autoimagem se diferencia de individuo para individuo, Markus e Kitayama
(1991, apud GOUVEIA et al., 2005) dividem a autoimagem em dois tipos principais,
autoimagem independente e dependente:

A Aut oiimlepgneleante: as pessoas apresentam um eu individual, fixo,
independente do contexto social em que estdo inseridas. Seus pensamentos e
habilidades sdo pessoais, expressam a Si mesmo, criam seus objetivos internos
como um ser singular, direto na comunicagéo.

A Autoimagem dependent e: O contexto sof
relacdes publicas e externas, tais como status e relacionamentos emocionais e
profissionais, influéncia de grupos sociais ao pertencer a um papel definido; e ser
direto na comunicagéao, procurando entender o pensamento dos outros.

A concepgdo desta autoimagem se relaciona com diversos fatores.
Mosquera (1974) estabeleceu uma definicdo de conceito de termos semelhantes,
que segundo ele, sdo considerados sinbnimos por diversos autores, mas que

possuem diferencgas sutis de significados. O self, 0 autoconceito e a autoestima.
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Primeiramente o autor definiu o significado de self no que representa uma
determinada atitude do individuo perante a si mesmo. E o conhecimento que o
individuo tem de si, o centro de toda personalidade.

Segundo Gorii e Fernandez (2009), William James foi o primeiro psicélogo a
abordar questdes referentes ao self. No inicio do século XX, Charles Cooley e
George Mead (apud, GONI e FERNANDEZ, 2009) afirmaram que o conceito que
uma pessoa tem de seu self depende das interacdes sociais e reflete nas
caracteristicas, expectativas e avaliacbes dos demais. Ou seja, a forma em que o
sujeito vé a si mesmo possui relacdo com a reacéo que 0s outros tém com ele.

Mosquera (1974) menciona que a imagem que a pessoa faz de si, é a chave
que ela tem para compreender seu comportamento e a sua consciéncia. Sendo
assim, ele designa o termo autoconceito que € outro termo da psicologia, encadeado

na definicdo da autoimagem:

Autoconceito: refere-se especialmente a situagdes vivenciadas que levam o
individuo a ter, cada vez mais, uma experiéncia através da qual possa
revelar uma certa possibilidade de se conhecer (MOSQUERA,1974 p. 47).

E através das experiéncias pessoais em que se estabelece o autoconceito,
que o individuo precisa vivenciar e conhecer para poder construir sua propria
imagem. O autoconceito representa um papel central no psiquismo humano, com
relacdo direta do desenvolvimento de sua personalidade, trata-se das atitudes que o
individuo relaciona com seu proprio eu.

ApOGs pesquisas e estudos, Sanchéz e Escribano (1999), concluiram que
gquando uma pessoa ndo possui um autoconceito adequado, ela pode ndo estar
aberta as experiéncias afetivas e isso pode prejudicar sua autoestima. Portanto, a
autoestima age diretamente na constru¢do da autoimagem do individuo em que uma
se relaciona com a outra.

Para Mosquera (1974) a autoestima € o0 que resulta de uma acéo positiva ou
negativa perante o que cada um sente por si mesmo. Neste contexto, ele descreve
gue a autoestima € parte de como a pessoa aprendeu a se enxergar, por meio da
observacdo do comportamento de como 0s outros a veem.

Enricone (2008), diz que todos os seres sédo integrados, com tendéncias a
auto-realizacdo, por esse motivo é importante a conjuncdo da autoimagem, a

autoestima e a realizacao pessoal do individuo.
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Ninguém pode negar a importancia da autoestima e se considera que ela é
um dos principais construtos da personalidade humana. A natureza da
autoimagem, base para autoestima, reside no conhecimento individual de si
mesmo e no desenvolvimento das proprias potencialidades, na percepgao
dos sentimentos, atitudes e ideias que se referem a dindmica pessoal.
(ENRICONE, 2008 p. 116)

O autor tamb®&m afirma que a autoesti ma

sinais que define seu grau de positividade e negatividade. Tanto a autoestima
quanto a autoimagem tentam responder perguntas como: Quem sou eu? O que se
espera de mim? Que qualidades/defeitos eu realmente tenho? Como posso me
tornar valido e especialmente merecedor de afeto.

Para esclarecimento dos termos aqui destacados, Gofii e Fernandez (2009),

esclarecem as diferencas entre autoconceito e autoestima:

[...] o autoconceito faz referéncia a ideia que cada pessoa tem de si mesma,
enquanto que a autoestima alude ao apreco (estima, amor) que cada qual
sente por si mesmo; o primeiro termo faz referéncia a dimensé&o cognitiva ou
perceptiva e o segundo a vertente avaliativa ou afetiva. (GONI;
FERNANDEZ, 2009 p.28)

Percebe-se que esses termos estdo relacionados entre si, visto que a
autoimagem é a base da autoestima e do autoconceito. Para melhor compreenséao,
foi elaborado um esquema que ilustra a relacdo da definicdo de autoimagem (Al),

autoconceito (AC), e autoestima (AE).

Figura 1 - Relacdo autoimagem, autoconceito e autoestima

AUTOIMAGEM

7 N\

AUTOCONCEITO 4mmmp AUTOESTIMA

2.2 PERSPECTIVAS SOBRE O EU

O AEUO exi dhedeAl18®060af oi bati zada

muitas pessoas esse per2o0do foi enf ati

como

zado
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Jung (1981) entende o feud como um
identidade de si mesmo e das representacdes interpretadas pelo centro de
compreensao. Assim, o autor descreve o complexo do eu, que para ele é um
elemento psiquico consciente desassociado de si mesmo. O eu € 0 objeto
consciente e o self (si mesmo) é o sujeito todo, uma grandeza (ideal) da psique
inconsciente que encerraria dentro do eu.

A mitologia grega conta a triste historia de Narciso, um homem muito
formoso e belo, admirado por muitas mocas e ninfas que sonhavam com seu amor,
mas o rapaz desprezava todas. Um dia, uma das jovens desprezadas resolveu se
vingar, ela ergueu as maos para o céu e desejou que Narciso amasse alguém com a
mesma intensidade que Ihe foi amado, mas que também néo fosse correspondido.
Entdo Némesis, a divindade dos crimes e das mas acdes, atendeu seu pedido. Um
dia Narciso passava por uma fonte limpida e resolveu beber a agua da fonte. Ao se
inclinar na fonte se deparou com uma imagem refletida na 4gua e se apaixonou.
Narciso sem se reconhecer, ficou tdo fissurado com sua beleza, que foi de encontro
a ela, e se jogou na agua. (VASCONCELOS, 1998)

A partir da mitologia grega, Freud
com base em estudos sobre o narcisismo da infancia. O universo narcisico original
e a constituicdo do ideal parte de consequéncias com o confronto dos limites e

proibicdes que controlam a existéncia humana.

[...] (a0 tratar do narcisismo, da tristeza e da melancolia), tivemos que
construir a hipotese de que em nosso Eu se desenvolve esta instancia,
capaz de se separar do outro Eu e entrar em conflito com ele. A esta
instincimdemos o nome de Aideal do Eubo
funcdes, a auto-observacdo, a consciéncia moral, a censura onirica e a
influéncia principal na representac¢éo. (FREUD, 1958, p. 59).

Em 1921 a discussao do eu € retomada e enfatiza que o ideal do eu é uma
instancia protetora reformulada na constituicdo grupal. Assim, o lider é idolatrado e
sustentado, sendo o vinculo de identidade entre os individuos estruturados nos
grupos humanos.

A nocao de que o0 eu é um assunto a ser estudado € ainda mais recente.
Solomon (2002) diz que, dependendo da integracdo cultural, o eu pode ser

percebido de uma forma diferente. Tanto as culturas orientais quanto as ocidentais

comp

(1 chi
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diferem os termos, mas ambas dividem o eu em duas formas, um eu interior e um eu
exterior.

A cultura ocidental enfatiza a natureza Unica do eu que tende a ver uma
construcdo independente do eu e a separacao inerente de cada individuo. Ja as
culturas orientais e ndo-ocidentais fortalecem a importancia de um eu coletivo, em
que a identidade do individuo forma-se em grande parte do seu grupo social, e a
identidade de uma pessoa € amplamente definida por suas relacées com as outras
(SOLOMON, 2002).

As pessoas estao em busca do encontro de seu eu ideal, para fortalecer sua
autoestima. Freud (1958) intitula o ideal do eu como modelo a partir da cultura que a
pessoa esta introduzida, a midia estabelece padrbes de herdis e recria 0
pensamento de idealizacéo frente aquele paradigma.

Conforme o filésofo, os i ndi v2duos carregam
dependendo do ambiente em que estdo inseridos. Exemplo disso é a forma diferente
de agir e de se expressar profissionalmente e com um grupo de amigos. Dessa
maneir a, Sol omon -gevpehsarano quu @mo fitéhdod diferentes
componentes, ou identidades de papéis, e somente alguns deles estao ativos em um
dado momentoo (SOLOMON, 2002, p . 117)
diferentemente, por exemplo, marido, chefe e estudante sdo mais importantes para o
eu do que identidades especificas como, dancarino, defensor dos sem-teto e
colecionador.

A teoria do espelho de Lacan (1966) considera que as pessoas também
procuram imaginar as reacdes dos outros em relagdo a elas mesmas. Esse processo
foi denominado de eu do espelho. O eu do espelho, refere-se a leituras que

interpretamos da nossa identidade através dos sinais que 0s outros emitem a nés.

cons

Cad

De acordo com o autor, o0s fiespel hosd Qgque nos enxer ¢

podem distorcer percepcdes reais do que realmente somos. Um profissional seguro
de si pode manifestar reagcdes negativas em um clube noturno, por pensar que 0s
outros n4o 0 veem como uma pessoa atraente. Por outro lado, ela também pode ter
uma Vvis«o distorcida ao pensar gue O0s
superior do que realmente pensam.

Solomon (2002) diz que a contribuicdo dos bens materiais para a definicao e

expressao do eu é aparentemente visto quando esses pertences sao perdidos ou

out
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roubados. Vitimas de roubos ou de incidentes naturais relatam depressdo e
sentimentos de perda de identidade. Apdés um desastre as pessoas relutam em
passar por um processo de recriacdo pessoal, de certa forma, possuam apego pelos
objetos que consomem e carregam durante sua vida. Para Valente (2006, apud Altaf

et.al) muitos produtos desempenham papéis que podem ser vistos como extensao

da personalidade dos individuosi ivoc°® ® o0 que voCc°®° consomeo

Valente (2006,apud ALTAF et.al) também menciona que os bens materiais
que complementam os consumidores tornando-se parte de seus egos, sdo
compreendidos como o eu estendido. Normalmente, cada um tem um objeto que o
considera especial e que enraizam em seus ambientes sociais, seja uma fotografia,
um trof ®u ou um ani mal de estima-«o.
bastante precisa de alguém s6 analisando os itens expostos em seu quarto ou

escritério.

2.3 CONSTRUCAO DA AUTOIMAGEM NO INDIVIDUO

Percebe-se que atualmente a aparéncia fisica das pessoas é um fator
influente na sociedade, visto que cartazes de modelos com perfis estereotipados
pelo sistema monetario e por meios de divulgacdo rodeiam idosos, adultos,
adolescentes e as criancas quase todos os dias. Por meio desta observacao é
possivel refletir que existem padrées de beleza em determinado sistema de cultura,
e estes padrbes costumam ou tentam ser seguidos. E possivel ir mais além do
raciocinio e perceber que de certa forma a admiracdo das pessoas é importante para
0 ser humano, que busca sempre uma forma de refletir para os outros a imagem que
gostaria de ter.

Apoés assinalar o conceito de autoimagem é importante ressaltar como se
constroi essa definicdo no comportamento humano.

Seguindo esse estudo, a autoimagem ou 0 autoconceito como forma de

identificagdo de um individuo comeca a ser construido na infancia.

O autoconceito, tal como ja vimos assinalado em varias oportunidades, nao
€ inato, ou seja, ndo nascemos com um conceito de no6s mesmo
determinado. (SANCHEZ e ESCRIBANO, 1999, p. 17).
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Cooley (1902) e Mead (1934apud SANCHEZ e ESCRIBANO 1999)
elaboraram duas teorias sobre a formacgédo e o desenvolvimento do autoconceito:
Simbolismo Interativo (Teoria do Espelho) e Aprendizagem Social.

A teoria do Espelho, sobre o Simbolismo Interativo, acredita que o
autoconceito é consequéncia das avaliagcfes realizadas pelas pessoas no ambiente
proximo. Dessa maneira, nos primeiros anos de vida, a crianca recebe informacgdes
sobre ela mesma quase exclusivamente de seus pais e familiares mais préximos. A
medida que a crianca cresce, aparecem outras pessoas influentes em seu
autoconceito como os professores, 0s colegas e amigos.

De acordo com Freud (1958), os pais afetuosos tentaréo dar para seus filhos
o melhor que puderem, ndo permitindo que eles tenham frustracbes. Esses pais
vivem para realizar as vontades dos filhos e tudo o que gostariam de ter realizado e
nao conseguiram. Nao sdo capazes de perceber as imperfeicbes de seus bebés,
porque para eles sao filhos perfeitos. Assim, o narcisismo dos pais fica realizado.

Lacan (apud SALES 2005) origina a teoria sobre o estadio do espelho é dos
6 aos 18 meses de vida, é uma experiéncia de identificacdo fundamental, pois a
crianca faz uma conquista da imagem de seu corpo e da identidade sustentada de
forma 1 magins8ri a, promovendo a e ss¢enmuttéur a- «
etapas: primeiramente ela interpreta como se a imagem apresentada a ela no
espelho, fosse uma realidade ou a imagem de outra pessoa; depois ela para de
interagir essa imagem com a realidade e ndo tentara mais pegar o ser atras do
espelho, e por ultimo a crianca ira se reconhecer através da imagem refletida no
espelho. Este é um processo de identificacdo primaria, uma conquista de identidade
e base para todas as outras identificacfes.

Lacan, assim concluiu que esta etapa é uma atividade que a crianca
experimenta a relagdo de seus movimentos com sua imagem refletida, reconhece o
seu corpo, o corpo das pessoas e a imagem dos objetos ao seu redor.

A teoria da Aprendizagem Social, viso em Sanchez e Escribano (1999),
defende que a crianga adquire o autoconceito através de um processo de imitagdo
pelas caracteristicas das pessoas que sdo importantes para elas. Assim, ela forma
um conceito de si mesma parecido com o das pessoas que a cercam.

Ambas as teorias revelam o quao importante sdo os individuos préximos da

crianca (pais, professores, colegas e amigos) na formagdo de seu autoconceito,
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sendo os pais 0s maiores influentes nessa formacédo. Sanchez e Escribano (1999)
dizem que em numerosos estudos foi possivel observar que criangcas que possuem
pais carinhosos e atentos costumam ter uma autoestima maior do que aquelas que
possuem pais afetivamente frios e desinteressados.

Os autores também apontam que na escola, 0os colegas e amigos também
tem poder no desenvolvimento de uma imagem e de um conceito de uma crianca.
Os colegas condicionam na estima que a crianca forma de si, sua aceitacdo ou
rejeicdo e o valor que Ihe é atribuido, refletem em sua avaliacdo individual.

Estes pesquisadores assinalam que a evolugdo do autoconceito pode ser
explicada por intermédio de dois enfoques ou modelos: Enfoque Cognitivo e
Enfoque Ontogénico ou Evolutivo.

Para o Enfoque Cognitivo, o autoconceito amplia seu contetdo na medida
em que 0S anos se passam, no decorrer de sua vida, 0 sujeito percebe maiores
caracteristicas de si tanto fisicas, psiquicas e sociais e esses atributos serdo cada
vez mais diferenciados com o passar do tempo.

O Enfoque Ontogénico ou evolutivo propfe que o autoconceito se
desenvolve por periodo de vida, séo seis etapas ou pontos de referéncias divididos
por idades: de 0 a 2 anos, de 2 a 5 anos, de 5 a 10-12 anos, a adolescéncia de 12 a
15-18 anos, a vida adulta 20 a 60 anos e os idosos acima de 60 anos.

De O a 2 anos: o Aeud come-a a se
beb° come-a a distinguir entre aquilo
primeira distingdo efetua-se no nivel da imagem corporal.

De 2 a 5 anos: Com o aprendizado da linguagem, a crianga ja expressa 0s
termos feud e fimeud, o que j8& indica a
Nesta fase, a criangca manifesta sua individualidade e fortifica seu valor pessoal.

De 5 a 10/12 anos: Neste momento, a crianca chega no mundo escolar, e
el a aprende a se situar com seus -sedeuma
fase rica, intensa, em que vai se acumulando e hierarquizando toda uma variedade
de i magens sobr e s, que repercutem
(SANCHEZ e ESCRIBANO, 1999, p. 22)

De 10/12 anos aos 15/18 anos: A adolescéncia se caracteriza pela conquista

de sua autonomia pessoal, a integracdo com as mudanc¢as decorrentes em seu

dese
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corpo com a sua nova imagem corporal, que contribui para a afirmacdo do
sentimento de si mesmao.

Dos 20 aos 60 anos: Para os autores, 0 autoconceito continua em processo
de evolucdo mesmo depois dos 20 anos de idade. Ele ndo sé evolui, como também
€ submetido a reformula¢des devido aos acontecimentos marcantes nesse periodo
de vida, como carreira profissional, experiéncia de sucesso ou fracasso,
casamentos, maternidade ou paternidade, etc.

60 anos ou mais: Ha hipbéteses que o autoconceito pode continuar em
processo de evolugdo mesmo a partir dos 60 anos. Mas, nesta idade sua evolugéo
pode ser negativa, pois influem na percepcdo em sua capacidade fisica como
doencas, aposentadoria, perda de identidade social e profissional.

Por fim, os autores relatam que a infancia é a fase para consolidacdo e
implantacdo do eu, 0 eu esta criando suas bases, qualquer problema ocasionado
nessa etapa pode ter efeitos negativos no futuro adulto.

2.4 IMAGEM CORPORAL

A imagem corporal € um importante componente de identidade visual de um
individuo, para Gardner 1996 (apud AL MEI DA e KAKESHI TA,

mental que temos das medidas, dos contornos e da forma de nosso corpo; e dos

2006

senti mentos concernentes a essas caracter?

imagem corporal é relacionada com o julgamento que a pessoa faz perante seu
corpo e a satisfacdo da pessoa em relacdo ao seu tamanho e outras partes
especificas do corpo.

Para um melhor alcance e entendimento do conceito, pode-se dividir o termo
em duas partes, a imagem € a representacdo mental do corpo, o cérebro recebe
estimulos que armazena informacdes tornando-se possivel que o sujeito dé vida a
objetos. O corpo é a identidade fisica mais especial do ser humano € através dele
que as pessoas vivenciam todas suas experiéncias, impulsos e fantasias.
(TAVARES, 2003)

Mataruna (2004, apud SILVA, 2012) evidencia que a imagem corporal se
desenvolve do nascimento até a morte, na gestacao o feto j4 apresenta conexdes e

percepcdes entre 0 eu e 0 mundo. Com o tempo a criangca comeca a definir

di feren-as de tonalidade de pele, ra-as

e d
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Nesse sentido, Tavares (2003) expde que o discernimento pessoal da
imagem corporal é passivel de transformacdes, sempre se pode alterar ou mudar
algum aspecto fisico que aumenta a satisfacdo e difunde a adoracdo de sua
aparéncia.

Fatores culturais, historicos e atuais sdo dimensfes que moldam o carater
satisfatorio do individuo com o corpo. As vivéncias sdo consequéncias da formacao
da imagem corporal que determinam como as pessoas pensam, reagem e sentem a
sua aparéncia. (FERNANDES, 2007, apud, SILVA, 2012)

A teoria sociocultural, explicada por Cash e Pruzinsky (2004, apud
GUIMARAES,2008), compreende os valores culturais que influenciam os
comportamentos e atitudes individuais. Ha uma diversidade de teorias que
fundamenta a importancia da cultura e busca entender como os individuos séo
percebidos pelos outros e por ele mesmo. Os valores culturais interferem nesta
percepgao valorizando a aparéncia atraente. Neste sentido, a cultura e os meios de
comunicacdo de massa séao internalizados pelas pessoas e refletem na autoimagem

do individuo.

Estes padrfes de atragédo sdo transmitidos pela familia, pelos colegas e pela
sociedade em geral, muitas vezes de maneira bastante subtis. A sociedade
e a cultura condicionam cada um de nés a considerar certas caracteristicas
fisicas e certos tracos de personalidade como mais, ou menos, atraentes.
(COLLINS, 2003, p. 75)

A vista disso, é necessario ressaltar que os individuos, em particular do sexo
feminino, muitas vezes sofrem pressdo social para concretizar em seu corpo, 0
Acorpo 1 deal da cultura capitalistao.
uma imagem prototipica sdo a porta da entrada de admiracdo, poder, dinheiro e
aceitacdo. Nessa virtude. Tavares menci on a que Al . .. ]
mesmos o0 esfacelamento de partes muito propriamente nossas. De
surpreendentemente ser original 6 acei
adapt a(dAVARES, 2003, p.18)

2.4.1Padrdes estéticos do corpo

conc.i

t amos
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A sociedade de massa através dos meios de comunicacao busca reforcar e
padronizar corpos. Corpos fora do padréo estipulado se sentem insatisfeitos. Slade,
1988 (apud, SILVA,2012) diz que a percepcéao corporal pode ser definida como uma
ilustracdo mental de acordo com o tamanho, simetria e proporcfes, submetidas ao
sentimento sobre essas caracteristicas.

Precisa-se de muitos anos de estudo cognitivo para entender um modelo de
padrdo estético sobre a estrutura de um corpo. A midia, no entanto, abusa desse
conhecimento reforcando esses paradigmas, com a exposicdo de modelos de
corpos bonitos movimentando multiddes a buscar uma anatomia ideal. (NAGEL e
JONES, 1992; apud, TESSMER, et al., 2006)

A ciéncia foi atrds de informacfes sobre a teoria da beleza estipulado pela
sociedade de massa. Em um estudo realizado por Alan e Barbara Pease (2003), foi
possivel identificar varios atributos que tornam uma pessoa atraente, segundo 0s
autores existem caracteristicas fisicas de beleza universais, que s&o intuitivas na
prépria evolucéo da espécie. De forma inconsciente, as pessoas tendem a favorecer
atributos relacionados a saude, juventude e habilidade reprodutiva.

Alan e Barbara Pease (2003), entdo, transcreveram e explicaram alguns
fatores fisicos que estimulam os homens inconscientemente por ordem de
prioridade:

1. Silhueta atlética: um corpo forte e bem definido é sinal de saude e
procriacdo e capacidade de defender a ninhada.

2. Boca sensual: entre os primatas, os humanos sdo 0s Unicos que
possuem labios por fora da boca. Os zod6logos defendem a hipétese de que a boca
da mulher é um espelho para seus 6rgaos genitais, pelo fato de possuirem o mesmo
tamanho e grossura. Quando a mulher esta excitada, os labios incham e enchem de
sangue.

3. Seios fartos: mesmo o tamanho dos seios das mulheres ndo tendo
relacdo direta com a producao de leite, os homens identificam os seios de forma
inconsciente como um sinalizador sexual. Isto pode ser explicado por estudos na
antiguidade. Desde que 0 homem assumiu a postura ereta, 0S seios se tornaram
maiores para aproximar o macho que estava pela frente.

4. Pernas longas: as pernas longas sempre foram associadas a

sexualidade potente, pois quando a menina atinge a puberdade e os hormoénios



26

comecam a fluir em seu corpo, as pernas crescem rapidamente, assim elas se
tornam signos n&do-verbais informantes para os homens que a menina esta
amadurecendo sexualmente e ja € capaz de procriar.

5. Quadris redondos/Cintura fina: grande parte das mulheres férteis
possui o corpo em formato ampulheta. Uma mulher saudavel com plenas condi¢des
de dar a luz tem uma proporgéo da cintura 70% de seu quadril.

6. Nadegas hemisféricas: as nadegas das mulheres sdo uma espécie de
reservatorio de gordura para usar ha amamentacdo como reserva alimentar nos
tempos passados.

7. Olhos atraentes: olhos grandes sdo considerados atraentes em quase
todos os paises. Os olhos que parecem grandes criam aos homens sentimento de
protecao.

8. Cabelos longos: em épocas passadas, os comprimentos dos cabelos
indicavam um corpo saudavel e encanto sensual.

9. Nariz pequeno: produz ao homem sentimento de protecao e infantilidade.

10. Auséncia de barriga: A auséncia de barriga € um sinal claro de que nao
hé& gravidez e também de disponibilidade para envolvimento com o sexo masculino.

11. Costas arqueadas e Vulva arqueada: indicam feminilidade e fertilidade.
O arqueamento das costas empina as nadegas e empurram 0s seios.

12. Pescoco alongado: os homens evoluiram o pesco¢o com uma estrutura
curta e grossa para protegé-los durante as cacas. Por conseguinte, 0 pescoco das
mulheres se afinou e se alongou, esse signo passou a ser diferenciado entre os dois
Sexos.

Os autores, também revelam que as caracteristicas preferidas dos homens
nos rostos das mulheres sdo rostos pequenos, queixos curtos, mandibulas
delicadas, macas salientes, labios carnudos e olhos grandes em relacéo a proporgcao
do rosto. Todas as racas de animais preferem rostos propensos a saude. Neste
caso, os tracos infantilizados da mulher € um signo de beleza devido & provocacao
inconsciente de reacdes paternais.

Mas o que atrai fisicamente as mulheres? Os mesmo autores conseguiram
decifrar alguns desses codigos utilizando os mesmos critérios. Desde o0s tempos
remotos as mulheres se atraem por homens fortes e saudaveis, capazes de

alimentar e proteger a familia.
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1. Corpo atl ®t i co e corpd alético antlica sadide o fue O :
pode comunicar condicbes do homem para derrotar seus inimigos e conseguir
ali mentos. O formato em A Vorpo®Rle uma plhersée o do
também por isso ele se torna atraente.

2. Peito e ombros largos e bragos musculosos: 0s homens
desenvolveram estes atributos para conseguir carregar armas pesadas e levar as
cacas para a casa. O peito masculino também se alargou, para que os homens
abrigassem os pulmdes e proporcionassem maior distribuicdo de oxigénio que |hes
permitissem respirar melhor ao correr ou perseguir a presa.

3. Nadega pequena e firme: a atracdo acontece pelo fato das nadegas
musculosas acompanharem movimentos ponderosos durante o ato sexual.

4. Cabelo: o cabelo desfruta de uma opinido dividida entre as mulheres. Ao
longo da histéria, cabelo nos homens era considerado um distintivo de forga bruta,
na ldade Média chegou-se a pensar que o cabelo possuia poderes magicos. Mesmo
com essa simbologia, a calvicie masculina também se tornou signo de
masculinidade, pois homens calvos sdo em geral sexualmente mais excitados
devido aos niveis de superproducédo de horménios que sao responsaveis pela perda
de cabelo.

5. Boca sensual e olhos gentis: para as mulheres, a boca e os olhos sé&o
descritos com adjetivos do tipo fAsenszvel
perceber certas caracteristicas fisicas utilizando a emocéao e sentimentos.

6. Nariz e queixo fortes: nariz e queixo fortes estdo associados a coragem
e seguranca que evoluiram como protecdo de golpes no rosto durante a caca.
Homens com maiores niveis de testosterona tém queixo forte e saliente.

7. Quadril estreito e pernas musculosas: dentre todos os primatas, as
pernas dos machos humanos sdo as mais longas. O quadril estreito facilitava os
homens a correrem longas distancias durante a cacada e perseguicoes.
Diferentemente dos homens, as mulheres acham atraente homens com proporgéo
cintura/quadril de 90%.

8. Auséncia de barriga: Este requisito esta associado a sociedade
moderna, que construiu uma opinido de acordo com as academias de ginastica que

tentam a todo custo convencer que um abdémen atlético é sinbnimo de saude. Em
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épocas passadas, a quantidade de alimento era escassa e a barriga era simbolo de
status.

9. Pénis grande: Durante milhares de anos o pénis do homem era
relacionado com poténcia sexual como amante. Com estudos, hoje em dia ja foi
constatado que esta relacdo € psicoldgica, a euforia de um pénis grande é vinculada
mais ao poder masculino do que o ato sexual.

10. Barba de trés dias: A testosterona € responsavel pelo crescimento de
pelos nos rostos dos homens, quanto maior for seu nivel em determinado dia, mais
rapido os pelos crescem.

Mesmo sendo grande a diferenca de padrbes de beleza entre homens e
mulheres, ambos o0s sexos procuram simetria facial.

Uma equipe internacional coordenada por Anthony C. Little, da Universidade
de Stirling (Reino Unido), realizou uma pesquisa! com 50 pessoas voluntarias, para
avaliar a relagéo da simetria facial com a feminidade e a masculinidade.

Através de um software, os pesquisadores foram capazes de criar uma série
de Arostos compostosodo com faces de alta e
partir de propor¢cbes de rostos reais de europeus, africanos e macacos resos.
Depois, foi apontado imagens para estudantes na qual selecionaram a face mais
masculina e feminina entre varias amostras. Em 70% dos casos, 0s rostos simeétricos
foram identificados como o0s mais masculinos ou femininos, essa avaliacéo
correspondeu até entre 0s macacos resos.

Segundo o estudo, o resultado é consequéncia da boa qualidade genética,
ou seja, pode-se dizer que um rosto ou um corpo simétrico é sinal de salude e de um
otimo funcionamento do organismo. A associacdo também pode ser conectada
através de reforcos sexuais principalmente entre os homens, pois a testosterona e
outros hormoénios sexuais masculinos séo capazes de prejudicar o sistema defensor
do organismo, se mesmo assim o individuo tiver um rosto altamente simétrico
significa que a pessoa possui genes tdo bons que nem a confusdo hormonal foi

capaz de altera-lo.

1 Disponivel pelo site:
http://www.plosone.org/article/info%3Adoi%2F10.1371%2Fjournal.pone.0002106. Acesso em 13 de
abril de 2014.
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Figura 2 - Estudo da simetria facial

Fonte: Symmetry is related to Sexual Dimorphism in Faces: Data Across Culture and Species

No momento que estes esterebtipos sdo impostos na sociedade como
elemento essencial para o alcance da felicidade, cresce entre as pessoas um
sentimento de descontentamento com a propria imagem (FERNANDES, 2005 apud
SILVA, 2012).

Para Courtine 1995 (apud, RUSSO, 2005), com a ascenséo da cultura fisica,
as industrias passam a manufaturar objetos de realizacbes como aparelhos de
musculacdo, produtos cosméticos, que estimulam o consumo exacerbado para
condicionar as normas e padrdes de beleza empregados. Assim se inicia 0 processo
compulsivo de gastos com alimentacdo de baixa caloria, cuidados com a pele,

vestuario e exigéncias para valorizar o corpo com um forte apelo ao consumismao.
2.5 AUTO IMAGEM E OS PRODUTOS DE CONSUMO

Segundo Solomon (2002), muitos produtos de consumo, tanto de carros a

perfumes, muitas vezes sdo adquiridos porque a pessoa nao esta contente com



30

algum aspecto do seu fAeuo. O autoconceito
pessoas se veem e como imaginam que os outros a veem. A forma em como o0s
outros a veem, inclui pertences materiais de uma pessoa, Como roupas, acessorios,
j oi as, mob21lia, carr o, et c, esses produto
percebido. Os bens de uma pessoa colocam-no em um papel social, e ajudam a
responder a pergunt a: AQuem sou eu agora?o. O cor
denomina-se interacionismosimbalico.

A partir do interacionismosimbdlico se designa o consumo simbdlico.
Miranda (2008) denota que o consumo simbdlico mede autoconceitos. O significado
de um simbolo pode estimular o comportamento de compra conforme a
interpretacdo da sociedade na qual o individuo interage e como ele se define ou
deseja ser percebido por ela.

Para Engel (2000), quando os consumidores compram produtos, eles
buscam mais que atributos funcionais ou tangiveis, eles querem boa experiéncia,
respostas emocionais, e beneficios hedonistas do consumo.

Os produtos de consumo sdo usados como uma forma em que as pessoas
tendem a expor sua identidade. Batey (2010) afirma que os consumidores em
processo de transformacédo estdo cada vez mais preocupados em criar suas
identidades do que satisfazer suas necessidades fisicas. Portanto, procuram essa

identificacdo através do consumo ofertado pelas marcas, produtos e publicidade.

Numa espécie de processo autossimbolizante, uma pessoa é capaz de
comprar e usar certa marca para firmar seu autoconceito, ou comprar e usar
certa marca para mostrar que chegou a uma identidade idealizada ou
desejada. (BATEY, 2010, p. 69)

As pessoas julgam o comportamento de consumo de um individuo para
avaliar a identidade de uma pessoa. Além das roupas e da apresentacao pessoal,
Solomon (2002) acredita que é possivel ter parametros sobre a personalidade de
alguém a partir das preferéncias pelas escolhas de produtos e servicos pessoais,
como atividades de lazer, comidas, carros e decoracdes. Da mesma forma que o
uso de produtos por um consumidor influéncia o discernimento dos outros, esses
produtos também podem modelar um autoconceito, uma autoimagem, e uma

identidade pessoal.



31

O autor entdo considera que a estratégia da publicidade que atua com
fatores psicologicos sobre a autoestima, no entanto, tenta mudar as atitudes do

consumidor em relacéo a percepcao do produto quando este estimula sentimentos

positivos emrelacdoaoeu.Um consumi dor poder8 se pergun

gostaria de ser?o0, ARGanho dinheiro como ga

reformula ideias do que seria seu eu ideal 8 como ele gostaria de ser d e seu eu
real 8 avaliacao realista de como ele é.

Lipovestsky (1989) atesta que a publicidade € o feérico da comunicacao, e
tem razdes para ver seu mundo cor-de-rosa. A era da publicidade criativa, tem como
obriga-«o transformar seus pr od-ddhe o alma,
psicologiza-la e a ambicdo de personalizar a marca.

O autor também pressupfe que a estética valoriza os produtos, as fotos
caprichadas, o cenério atraente, a beleza dos corpos e dos rostos poetiza o produto
e a marca em cenas sublimes convertendo-as a um perfil de sonho. A publicidade
antes de ser informacéo, se dirige a promessas de beleza, seducédo das aparéncias
e ambiéncia idealizadas.

Todas essas taticas da publicidade, educam a inseguranca dos
consumidores em relacdo a aparéncia, que aponta uma porcentagem de
insatisfacdo consideravel. Em uma pesquisa feita pela rede de tratamentos
Onodera?, realizada com cerca de 3.500 mulheres das classes A,B e C entre 18 e 60
anos, revelou que apenas 8% das mulheres estdo totalmente satisfeitas com seu
corpo, 92% delas acreditam que outras pessoas reparam em seus defeitos fisicos e
53% das mulheres acham que estéo acima do peso ideal.

Solomon (2002) avalia que a autoestima age junto com essa inseguranca, a
exposicdo de anuncios com fotos de pessoas atraentes, podem iniciar um processo
de comparacdo social fazendo com que a pessoa analise seu proprio eu e se

compare com 0os modelos retratados nas imagens.

Essa forma de comparacédo parece ser um motivo humano basico, e muitos
profissionais de marketing tém insistido nessa necessidade, oferecendo
imagens idealizadas, de pessoas felizes e atraentes que, por acaso, estdo
usando seus produtos. (SOLOMON, 2002, p. 116).

2 Disponivel em: http://www.onodera.com.br/noticias/onodera-lanca-pesquisa-sobre-a-Beleza-da-
Mulher-Brasileira. Acesso em: 10 de maio de 2014.

mar C
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Solomon (2002) entende que a aparéncia fisica de uma pessoa e a imagem
corporal refere-se a avaliagcado sobre seu eu fisico, mas a imagem que o consumidor
tem desta aparéncia, ndo é necessariamente precisa. Um homem ou uma mulher
podem pensar que sao mais gordos (as), magros (as), musculosos (as), do que
realmente sao.

Portanto, Heinberg e Thompson realizaram uma pesquisa com 135
mulheres, que foram expostas a comerciais de televisdo que exibiu modelos de
corpos magros e atraentes. Observou-se a postura delas quanto ao nivel de
depressao, ansiedade e satisfacdo corporal antes delas assistirem aos videos. Na
andlise pode se concluir que as mulheres que apresentaram maiores elevag¢des dos
fatores pré-examinados, foram influenciadas negativamente pela midia (HEINBERG
e THOMPSON, 1995 ,apud, Guimarées, 2008).

Contudo, a pesquisa mostra que os consumidores mais satisfeitos com seus
corpos, utilizam, por exemplo, mais produtos de beleza, como condicionadores para
cabelo, pranchas de alisamento, colonias, secador de cabelo, etc. Estes produtos
sdo usados para que o consumidor atinja algum ideal de aparéncia, muitas vezes
submetendo-os a cirurgias estéticas, bronzeamentos artificiais, remédios
inadequados e uma grande quantidade de produtos e servicos que alteram e
modificam a sua imagem corporal.

A pesquisa realizada pela rede de tratamentos Onodera3, também apontou
os produtos de beleza mais consumidos por ordem de importancia: produtos para
cabelo, perfumes, hidratantes, batons, e maquiagem. Os tratamentos estéticos mais
realizados por sua vez sdo drenagem e massagens corporais, limpeza de pele facial,
esfoliacdo, manta térmica e tratamentos com ultrassom.

Como foi exposto no capitulo anterior, existem fatores psicoldgicos que
acionam o psiquico humano e determina caracteristicas tanto culturais quanto
biolégicas, no conceito de beleza na sociedade atual.

O consumidor, no entanto, atraido por certas caracteristicas fisicas primarias
e em busca de seu feu ideal o wutiliza

favorecer seus dotes atrativos e até mesmo disfarcar imperfeicbes estéticas.

8 Disponivel em: http://www.onodera.com.br/noticias/onodera-lanca-pesquisa-sobre-a-Beleza-da-
Mulher-Brasileira. Acesso em 10 de maio de 2014.
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Seguindo as mesmas consideracfes dos autores Alan e Barbara Pease (2003),
elaborou-se um esquema grafico com exemplos de produtos e servicos de beleza
que procuram alcancar

ou disfarcar idealizacbes de padrdoes estéticos e

consequentemente melhorarem seu conceito de autoimagem.

Tabela 1- Produtos de consumo que aumentam a autoestima

Fatores que estimulam os homens

Produtos e servigcos de consumo

1. Para alcancar silhueta atlética

- Cirurgia pléastica
- Modeladores corporais
- Academia de ginéstica

2. Para alcancar boca sensual

- Batom: é um meio inconsciente e
consciente de demonstrar excitacdo sexual,
pois como ja foi dito, quando a mulher esta
excitada, os labios incham e enchem de
sangue.

- Aplicacéo de colageno nos labios

3. Para alcancar seios fartos

- Cirurgia plastica mamaria
- Decote em roupas

- Sutids que aumentam e levantam os seios

4. Para alcancar pernas longas

- Roupas que favorecem o alongamento das

pernas

5. Para alcancar quadris redondos/Cintura fina

- Uso de espartilhos e modeladores
- Cirurgias pléasticas

- Extracdo cirdrgica de costelas

6. Para alcangar nadegas hemisféricas

- Uso de calga jeans e roupas apropriadas
gue acentuam as nadegas
- Sapato alto empina as naddegas

- Cirurgias estéticas

7. Para alcancar olhos atraentes

- A maquiagem aumenta os olhos e recria o

olhar infanti. Quando a mulher esta
interessada, suas pupilas dilatam, o uso de
mascaras para cilios, sombra e delineador e
lentes de contato criam artificialmente esta

impressao.




34

8. Para alcancar cabelos longos -Condicionadores, shampoos, prancha de

alisamento, secador de cabelo.
-Servicos em saldo de beleza

9. Para alcangar nariz pequeno - Cirurgia pléastica
- Maquiagens
10. Para alcancar auséncia de barriga - Cirurgia plastica

- Academia de ginastica

Fonte: Alan e Barbara Pease (2003)

Os homens por sua vez, evitam usar tantos produtos estéticos, segundo
uma pesquisa recente da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC?). Os tratamentos mais procurados pelos
homens séo:

Calvicie: existem inje¢cdes no couro cabeludo seriadas e o uso de laser de
baixa energia para acelerar a melhora.

Pele oleosa: os homens costumam a ir ao dermatologista com frequéncia
para reparar danos causados por suas peles oleosas. Alguns cosméticos também
sdo bem utilizados com a finalidade de eliminar o mesmo problema.

Irritacdo na barba: muitos homens utilizam depilacdo a laser na regido do
pescoco e do rosto a fim de reduzir a irritacao.

Servicos, tratamentos e cirurgias estéticas também aparecem nas
estatisticas em grande numero consideravel de aceitacdo das pessoas.

No ramo das cirurgias plasticas, um estudo realizado pela Sociedade
Internacional de Cirurgia Plastica (ISAPS)®, em conjunto com a Sociedade Brasileira
de Cirurgia Plastica (SBCP) e outras entidades, detectou que o Brasil se encontra
em 2° posi¢cdo em numeros de cirurgias estéticas no mundo.

A pesquisa aponta que o pais realiza cerca de 905 mil cirurgias plasticas por
ano e obteve um crescimento de 97,2% entre 2007 e 2011. O 1° lugar é dos Estados
Unidos com aproximadamente 1,1 milh&o.

No Brasil, a cirurgia estética mais procurada é a lipoaspiracdo, que obteve

um aumento de 129% entre 2007 a 2011 contabilizando mais de 211 mil

4 Disponivel em: http://www.abihpec.org.br/2014/05/abihpec-aumenta-procura-por-produtos-para-
pele/. Acesso em 13 de maio de 2014.

5 Disponivel em: http://www?2.cirurgiaplastica.org.br/materia-folha-de-sao-paulo/. Acesso em 13 de
maio de 2014.


http://www.abihpec.org.br/
http://www.abihpec.org.br/
http://www.abihpec.org.br/
http://www.abihpec.org.br/2014/05/abihpec-aumenta-procura-por-produtos-para-pele/
http://www.abihpec.org.br/2014/05/abihpec-aumenta-procura-por-produtos-para-pele/
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procedimentos. O aumento das mamas apareceu em 2° lugar no ranking com 148,9
e abdominoplastia em terceiro lugar com 95 mil.

A psicologa e especialista em Psicologia Clinica Narcilene Barbosa, em uma
entrevista sobre estes dado para o site i Ac r U b9 disseminou a importancia da

estética para as relagbes humanas com os padrdes de beleza imposto na

sociedade, o que justifica a prefer°nci

gue o padrdo de beleza vai mudando ao longo dos anos e em razao da sociedade
em que se esta inserido, ou seja, 0 conceito de beleza nunca foi algo estéatico. Hoje
esse padrao é influenciado pela midia, cada vez mais presente no cotidiano das
pessoas e atualmente, as relacdes entre as pessoas estdo cada vez mais efémeras,

sendo a aparéncia, a impressao fisica, um importante elemento de julgamento nas

i ntera-»es sociaiso, garante Narcilene.

Sobre isto, a psicéloga também afirma que a pressdo social, pode

desfavorecer a autoesti ma, O que esti mul

uma pressdo externa no sujeito que acaba, algumas vezes, sendo engolido por
essas variaveis, o que acaba mobilizando o individuo em sua percepcao de si e,
concomitantemente, na sua autoestima. Ai esta declarada a guerra contra a
natureza que criou rugas, celulite, gorduras inconvenientes, etc. Assim, na corrida

exagerada pelo corpo perfeito, o individuo acaba praticando exageros e se torna

refém de métodos rapidos que possam daraeleot «xo desej ado padr «o

afirma Narcilene. (Site ACRITICA UOL, 2013)

2.6SIMBOLISMO DAS MARCAS NA AUTOIMAGEM

David Ogilvy (apud, Cobra, 2007) definiu a marca como a soma intangivel
dos atributos do produto, seu nome, seu preco, sua embalagem, sua historia, sua
fama e a forma em que essas caracteristicas sédo divulgadas. Para ele, uma marca
também é definida pelas impressées dos consumidores sobre pessoas que a usam,
tanto quanto pela sua propria experiéncia.

Conforme Engel (2000), as marcas tém trés dimensbes: a de atributos

fisicos, como cor, preco e ingredientes; a de atributos funcionais, as consequéncias

6 Disponivel em Acritica Uol: http://acritica.uol.com.br/vida/Manaus-Amazonas-Amazonia-Brasil-pais-
indice-cirurgias-plasticas_0_874712576.html. Acesso em 06 de maio de 2014.


http://acritica.uol.com.br/vida/Manaus-Amazonas-Amazonia-Brasil-pais-indice-cirurgias-plasticas_0_874712576.html
http://acritica.uol.com.br/vida/Manaus-Amazonas-Amazonia-Brasil-pais-indice-cirurgias-plasticas_0_874712576.html
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do uso de uma marca; e a de caracterizacao, a personalidade e a forma em que ela
é vista pelos consumidores.

Para Cobra (2007), a marca penetra na mente das pessoas e possui valores
tangiveis e intangiveis sobre um produtoi ous ej a, sua fal mao.

Engel (2000), diz que os individuos se relacionam com a marca e definem se a

marca ® Aapropriadapmpapri and anop @mua imikmo .

Keller e Machado, (2013) acreditam que a marca € um conjunto de imagens
intangiveis que sdo associadas diretamente a partir das proprias experiéncias de um
consumidor, ou indiretamente, por meio da propaganda, ou fonte de informacao
como o boca a boca.

Os autores também colocam que uma marca pode assumir tracos de
personalidade. O consumidor distingue a personalidade de uma marca de acordo
com a imagem que esta marca passa para ele, ou como ela é comercializada e
promovida. Dessa forma, uma pessoa que usa determinada marca pode ser
caracterizada conforme o conceito da marca interpretada pelas pessoas.

As marcas desempenham um papel importante na definicdo da autoimagem
de um individuo. Cobra (2007) diz que a propor¢cdo que uma marca ocupa ha mente
de um consumidor € relacionada com a imagem que ela projeta. Ou seja, a
dimenséo da marca € associada com a percepcao do comprador e sua identificacéo
com ela.

A identificacdo de uma marca com o consumidor € paralelo com sua
autoimagem e sua autoestima. O desejo do consumidor pelas marcas se encontra a
partir da 3° escala na Piramide das Necessidades de Maslow. Abraham Maslow foi
um psicélogo americano, que se tornou conhecido apés a elaboracdo de uma
piramide de necessidades humanas. Segundo sua teoria, 0 comportamento do ser
humano pode ser explicado através de necessidades e desejos pessoais. O ato da
compra de um produto, ou servico € impulsionado através de uma hierarquia de
realizacdo pessoal.

O psicélogo elaborou um modelo de piramide representado em cinco niveis.
Ele acredita que primeiramente as pessoas procuram realizar suas necessidades
fisiologicas (respiracdo, comida, agua, sexo etc.), depois as pessoas procuram
seguranca (seguranca do corpo, do emprego, de recursos, da moralidade, da

familia, da saude, da propriedade) apds a seguranca as pessoas vao a busca de
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amor/relacionamento (amizade, familia, intimidade sexual), depois estima
(autoestima, confianca, conquista, respeito dos outros e aos outros) e por ultimo
realizacdo pessoal (moralidade, criatividade, espontaneidade, solucéo de problemas,
auséncia de preconceito...).

Figura 3 - A hierarquia de necessidades de Maslow

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
lugdo de problema
‘auséncia de preconceito)

Realizacdo Pessoal Sceitacdo dos fatos

auto-estima,
confianca, conquista,
espeito dos outros, respeito aos outros

aniiranca
yeguialniad

Fisiologia é respiragao, comida, agua, Sexo, S0n0, homeostase, EXcregao

Fonte: Wikipédia

A autoestima, posicionada na piramide, em pendltima colocacéo, é um fator
psicolégico que explica também o consumo simbdlico. Solomon (2002) diz que o
significado que as marcas transmitem interage no psiquico do autoconceito do
individuo. Assim, o individuo se manifesta no ato do consumo e sua imagem é
representada por simbolos como forma de dialogar com o mundo.

Para o autor, as marcas humanizam os produtos e se torna essencial na
vida das pessoas. Elas criam signos para representar o self de cada um, transmitem
valores no modo de ser, pensar e agir.

A teoria da congruéncia de Srigy (1982,apud, SOLOMON,2002) sugere que
os consumidores escolhem produtos ou marcas com significados condizentes com
algum aspecto do seu eu. Assim, 0s consumidores pressupdem um processo de
comparacao com os atributos dos produtos, respectivamente suas imagens, e com a

sua autoimagem.
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Dessa forma, é a partir da marca e consequentemente de seus produtos,
que os individuos expressam sua personalidade, afirmam seu individualismo e
procuram adquirir status social. Por isso, os consumidores associam valores da

marca no que almejam ser e ter.

N&o sdo mais tanto a imagem social e sua visibilidade que importam é o
imaginario da marca; quanto menos ha valor de status no consumo, mais
cresce 0 poder de orientacdo do valor imaterial das marcas.
(LIPOVESTSKY, 2007, p. 47)

Kotler (2012) diz que os consumidores podem avaliar produtos iguais de
forma diferente, dependendo do posicionamento de cada marca. Através de
experiéncias anteriores com produtos e da comunicacdo de marketing destas
marcas, 0s consumidores reconhecem quais marcas satisfazem suas necessidades
e gquais ndo sao eficazes nesses requisitos.

Para o autor, o consumidor que teve uma experiéncia com determinada
marca ou produto, pode facilmente optar novamente pela compra deste produto ou
outros produtos desta marca, criando um ciclo fiel a organizagdo conceituada.
Mesmo que o concorrente procure reproduzir com facilidade um design mais
moderno, terdo maiores dificuldades em se equipar as impressdes estruturadas no
pensamento das pessoas formadas por ano de atividade de marketing e experiéncia
com o produto.

2.7MODA, ROUPAS E IDENTIDADE

Ligado ao processo, entra as marcas de roupa, que procuram transmitir uma
necessidade humana, através do processo de divulgacdo e valorizacdo de sua
marca. Os produtos de vestudrio utilizados nas imagens das marcas sédo planejados
de forma em que o publico consiga se imaginar usando aquele estilo. Portanto, a
forma em que as pessoas se enxergam e a forma em que elas gostariam de ser séo
influenciadas no momento em que ela veste o produto daquela determinada marca.

Segundo o minidicionario Michaelis, identidade significa: conjunto dos
caracteres préprios de uma pessoa, tais como nome, profissdo, sexo, impressdes

digitais, defeitos fisicos etc., o qual é considerado exclusivo dela e,
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consequentemente, considerado, quando ela precisa ser reconhecida. |. pessoal:
consciéncia que uma pessoa tem de si mesma.
Como ja foi citado, a construcéo da identidade, dos valores e da autoimagem
de um homem, é concebido desde seu nascimento. Conforme sua educacédo e seu
aprendizado, as pessoas modelam seu carater e seus pensamentos e formam suas
opinides e gostos pessoais. Assim, para comunicar a expressao individual de cada
pessoa, 0 consumo se torna icone de identificacdo. Dessa forma, Erner (2005),
argumenta que o0 consumo é um processo cultural ativo visto como forma de
constru-«o0 dasi hestitdacamo®Sno que nNn-s cons.L
A civilizacdo de hoje, é consequéncia do passado, a evolugdo da
humanidade é um processo cognitivo, a moda ndo deixa de estar dentro desse
processo. Para entender o comportamento humano, muitas vezes devemos
investigar a historia.
A moda por entanto, nasceu quando os principios e os valores das pessoas
comecam a se expressarem em forma de signos. Erner entdo afirma que AA moda
diz respeito a uma questdo essencial para nossos contemporaneos, talvez a mais
essencial de todas:adesua i denti dadeo..2{9E RNMNEeBsjdade de0 5 , p
o individuo comecar a se identificar através das roupas € marcada na historia,
especificamente no comecgo dos tempos modernos.
O autor entdo relata que a moda ocidental, na forma em gue vivenciamos,
aparece no século XIV. Durante longos séculos, - do Edito de Constantino (313 d.C.)
até a Revolucdo Francesa, o mundo vivia sob o primado do catolicismo. Entdo nessa
época, a religido catolica buscava uma sociedade homogénea, e, aqueles que néo
fossem catdlicos, a Igreja procurava uma maneira de distin¢cdo, no caso, dos judeus,
gregos, homossexuais, mugulmanos... etc.
Assim o autor aponta que fia religi«o ¢
fosse uma totalidade organica, uma constru¢cdo harmoniosa que reunisse lado a lado
seres homogéneos, tendo cadaumdelesumlugar parti cul ar 0 222 ERNE
Durante muito tempo a Igreja queria vestir seus fiéis com uma tunica longa,
herdada na Antiguidade, chamada clamide. Para que os judeus e os mucgulmanos se
diferenciassem dos cristdos, o Concilio de Latréo IV (1215) submeteu-os a um traje
especifico de distingdo, como, o uso da Judenhut’ e o dispositivo de estrela amarela.

7 Chapéu utilizado pelos Judeus.
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Erner (2005), entdo assegura que esses povos ndo seguiam uma moda, eles eram
submetidos a uma; com elas, e & custa delas, e com isso, a inscricdo das
desigualdades sociais por meio das roupas estava comecando.

Com essa diferenciacdo, a Idade Média se tornou uma era em que O
vestuario era sinbnimo de distingdo social. Conforme o vestuéario das pessoas podia-
se perceber em qual situacéo social ela se encontrava, se era judeu, meretriz, nobre,
plebeu, etc. A partir dessa etapa, o desejo da Igreja de dispor a uma sociedade
homogénea estava terminando. (ERNER, 2005, p. 223)

Erner (2005), diz que na Idade Moderna (1453 a 1789), a Igreja ja néo
possuia controle total sobre as pessoas, 0 individuo comeca a assumir suas
escolhas e se torna livre e dono de sua existéncia.

Embacher (1999), no entanto revela que, somente na segunda metade do
século XIV as roupas femininas e masculinas comecam a sofrer diferenciacao, assim
materializou-se o desmoronamento de uma sociedade homogénea, surgindo o que
se conhece hoje por fAmodado.

Chamar atencdo e ser visto € uma necessidade humana de atrair o sexo
oposto, a distincdo da sexualidade ap6s a separacdo de roupas femininas e
masculinas, permitiu a sexualidade demarcada que se manifestaram pelas diferentes
possibilidades do arranjo do corpo capazes de comunicar visualmente a oposi¢cao
entre os sexos (CASTILHO, 2006).

Embacher (1999) por sua vez, diz que a Revolucdo Francesa foi a grande
responsavel pela mudanca que ocorre no vestuario na época. Erner (2005) assegura
que a sociedade despertou sua identidade com a escolha de sua profissdo e de
suas roupas, e nesta mudanca, o vestuario tornou-se uma caracteristica individual

de cada pessoa.

Pela aparéncia que assume, um individuo se situa em relagdo aos outros,
como também em relacao a si mesmo. Nessas condi¢des, a moda € um dos
meios que ele utiliza para se tornar ele mesmo. (ERNER 2005, p. 220).

A posicdo em que a moda ocupa atualmente no Ocidente, demonstra de
uma forma geral a vontade de escapar da uniformidade. Hoje, os individuos

possuem consciéncia sobre o significado dos looks, os simbolos das roupas e o
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logotipo das marcas exibem um conceito, da mesma forma que o dispositivo da
estrela amarela na Idade Média, simbolizava uma caracterizacdo. (ERNER, 2005)

Também pode ser percebido que cores, formas e cortes de roupas sao
capazes de denotar uma tentativa de mudanca de estado de espirito, alterar o
humor e reforcar um sentimento no usudrio manifestando um caréter individual.
(BARNARD, 2003, p. 92)

Para Castilhos (2006) as formas em que as tatuagens sdo representadas

~

hoje s«o0o consider adas uwmoealmedaenatuageniégrund al O ,

linguagem corporal que integra o individuo a grupos especificos, com valores que
identificam o sujeito. Os desenhos e decoracdes que embelezam o corpo sao

comparados metaforicamente com Atecicalpms 0 g U

e uma plasticidade estética.

A autora Miranda (2007) definiu que
escolhas com o objetivo de alterar sua
da histéria uma marca cria uma identidade, tanto pessoal, quanto social em relacdo
a humanidade. O sujeito busca professar a afirmacao de si diante do outro a moda é
uma linguagem que se aplica em construir em si proprio. Todos os dias, as pessoas
procuram acessoérios e alguma peca de roupa que possa se distinguir ou se
disfarcar.

Castilho (2006) menciona que delinear o corpo com a indumentaria é uma

ive

e Xt e

cria-«o de |inguagem, gque comunica O corpo

assim como todo corpo ® desenhado pel a

roup

entanto af i r ma que a moda ® corpe bidlédieo pgloephrecerifiad e r 0

estrutura sobre o corpo bioldgico - vestuario.

Assim, Barnard (2003) argumenta que a roupa e a moda nédo saem do

arm8rio gritando AEu estou feliz! omotvo,u

obviamente, a moda e a indumentéaria sdo formas de comunicagédo ndo-verbal uma
vez que ndo usam palavras faladas ou escritas. Mesmo as grifes ou slogans das
marcas de roupas que se cobrem de palavras, continuam a exercer fungdes nao-
verbais por que o literario excede o significado literal dessas palavras.

Lurie (1992, apud, BARNARD, 2003) escreveu um livro sobre a linguagem
das roupas, ela sugere que ha muitas linguagens no vestuario e cada um tem seu

vocabulario, as roupas equivalem as palavras e podem formular textos e frases.

n AL
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Sendo assim, Barnard (2003) concluiu que a indumentaria € entdo um meio que uma
pessoa manda uma mensagem a outra, sendo de importancia, a eficiéncia e o efeito
guando esta mensagem é recebida pelo receptor no processo de comunicacao.

Neste sentido, o autor estabelece que a moda tem o poder de representar
vérias fungbes sociais, a fim de incidir a imagem desejada. Uma pessoa tem
variados papéis sociais que definem como os individuos deverdo se comportar e
ocupar posi¢des de status. Como ja foi visto neste trabalho, uma pessoa estabelece
Afeuso m¥% tiplos de acordo com seu contexto
expressar esses feuso. Por exemplo, um dire
para trabalhar e 0 mesmo usar bermuda e camiseta para passear no parque.

Miranda (2007) acredita que, a moda é uma influéncia social que reflete o
comportamento humano, o uso de um produto de moda € uma maneira de afirmar e
expressar o0 autoconceito. Os sujeitos com automonitoramento interpretam o
vestuario como parte da apresentacdo pessoal e sentem que as roupas podem
ajudar a comunicar sua autoimagem. Aqueles que sao despreocupados com seu
automonitoramento ndo se interessam em roupas que ajudam a formar uma
aparéncia especifica. Individuos que escolhem roupas a partir de opinides dos
outros, aceitam a imagem que o outro interpreta dele, e projeta esta imagem para o
grupo.

Seguindo esta compreensdo, Castilho (2006) afirma que desde o
nascimento as pessoas sao engajadas a pertencerem a um determinado grupo
social que implica em regras basicas referentes a forma de se vestir. A manifestacdo
da nudez é ocultada pela cultura social desde o nascimento dos individuos. Isto faz
com que o ser humano se obrigue a se vestir, e as roupas passam a acompanhar o
sujeito até a sua morte, lhe oferecendo uma identidade social e cultural. A roupa é
uma linguagem nao verbal que altera a estrutura fisica do corpo, aperfeicoa seus
tragcos, com volumes e cores e é vista também como uma vontade, um desejo e um
adorno. Ao eleger o que vestir, as pessoas entram em um sistema de moda. Se elas
escol hem suas roupas de acordo com 0o cont e:
se inserem nNO grupo, que passa a ser 0 mesmo de sua prépria identidade. No
entanto,seel as seguem o0os padr»es fAmodai so da ®p

afirmam como as Adiferentesod, apreendendo s
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Castilho (2006) também diz que em ambos os casos o sujeito € julgado.
Positivamente, se ele esta e parece estar de acordo, assim ele é reconhecido dentro
de um sistema imposto, e estabelece uma identidade com o grupo mesmo que esta
identi dade seja imposta pelo sistema do fdou
Negativamente, se ele ndo parece, mas estd de acordo, pois assim ele nao

pertencera a um padrdo estabelecido.

Figura 4 - Relacdes minimas entre o ser e 0 parecer dos sujeitos: aceitacdo/negacao

da plastica do corpo pela moda.

» PARECER

EFEITOS DE EFEITOS DE

REALIDADE ENCENAGAO
(Accitacio da plastica (Negagio da plastica
do corpo pela moda) do corpo pela moda)

NAO - e NAO -
PARECER SER

Fonte:Barnard 2003

1 Relacéo entre ser e parecer: evidente na aceitacdo do corpo pela moda

1 Relacao entre o ser e ndo-parecer: efeitos de realidade corp6rea, como se
0 CcOorpo estivesse a mostra.

1 Relacdo entre o ndo parecer e 0 ndo ser. o0 ndo parecer, 0 COrpo €
caracterizado por simbologias que determina a forma que é representada, o ndo ser
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ao contrario, o corpo revestido pela roupa perde a estatura original. Evidente a
negacao da plastica do corpo pela moda.

1 Relacao entre parecer e 0o ndo ser: efeitos de sentido de encenagao, pois
o traje delineia o corpo.

Para Miranda (2008), todo esse processo de caracterizagcédo do individuo por
intermédio das roupas, € explicado pela psicologia social do vestuario e suas forcas
sociais e psicolégicas que interferem no processo da aparéncia pessoal. Esse
processo possui um estudo sobre o pensamento da aparéncia e tudo o que se usa
visualmente, como € organizado, a tomada de decisdes sobre o que comprar e usar,
e qual é a influéncia social que implica nessas decisdes. A autora entdo atesta que
AEste ® um conceit o dividues\saorersgajddos, d& cedacfamap s |1 n
no gerenciamento de sua aparéncia acontece porque existe a percepcdo da
aparéncia que é o processo de observar e fazer avaliacbes baseado em como a
pessoa Sse apr es edd@Bapod40) ( MI RANDA



3 ADOLESCENCIA

3.1 PSICOLOGIA DA ADOLESCENCIA

Outeiral (2008) define adolescéncia como, uma fase psicolégica e social,
que traz importantes elementos de reflexdo, pois gera diferentes singularidades
conforme o ambiente social, econdmico e cultural que o adolescente se desenvolve.

Segundo o autor, a pal avr a adi@,dpard)ees c ° nc
olescer (crescer), que significa o processo em que o individuo esta apto a crescer.
Além dessa definicdo, adolescéncia também deriva da palavra adolescer origem da
palavra adoecer, ou seja, o termo tem dupla origem etimoldgica que reflete a uma
parte da vida: aptidao para crescer (fisicamente e psicologicamente) e para adoecer
(no sentido emocional, com o desenvolvimento fisico e mental).

A Organizacdo Mundial da Saude (OMS) divide a fase da adolescéncia em
duas partes: a primeira, dos 10 aos 16 anos, e, a segunda, dos 16 aos 19 anos. O
Estatuto da Crianca e do Adolescente considera o periodo dos 12 aos 18 anos.

Uma das questbes primordiais na fase da adolescéncia sédo as
transformacdes corporais. Nessa etapa, o adolescente sofre essas mudancas que
afetam sua personalidade. Outeiral (2008), diz que neste processo evolutivo, 0
adolescente teme, desconhece e deseja a passagem do corpo infantil para o adulto,
mas aos poucos ele percebe que seu corpo se molda diferentemente do corpo que
ele almejava ter quando adulto. Assim, de forma involuntaria, o adolescente é
determinado a habitar um novo corpo e experimentar uma nova mente. Frente a
essas mudancas, o adolescente passa a se abrigar em um mundo interior, 0 que
interfere em seu grau de compreenséo, pela perda da capacidade de abstracdo e do

pensamento simbdlico.

O corpo, neste momento, assume um importante papel na aceitacdo ou
rejei-«o por parte da AfAtur meaberquOselmdol es
corpo ndo corresponde a idealizacao que havia feito de como seria quando

adulto e, via de regra, €, através da identificagdo e comparagdo com outros
adolescentes, que ele comeca a ter uma ideia concreta de seu esquema

corporal. Isso determina, ocasionalmente, situacdes ou momentos de
afastamento ou isolamento social. (OUTEIRAL, 1994, p. 12)

A vista disso, o adolescente passa a ter um sentimento de soliddo, e de

Afvazi o internod com caracter?2stica depress
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falta de vontade para o lazer e atividades escolares, irritabilidade e mudanca de
humor) esses sentimentos derivam de situacdes passadas de caréncia na infancia e
também em vivencias atuais eclodidas pelo proprio desenvolvimento da
adolescéncia.

Sprinthall e Collins (2003) esclarecem que embora os adolescentes passem
por transformacgdes bioldgicas isso ndo quer dizer que o desenvolvimento hormonal
€ responsavel pelas alteracdes psicologicas. E sim, que as transformacbes
biolégicas podem influenciar o psicologico devido ao significado que essas
mudancas tém para os proprios adolescentes, adultos e colegas ao seu redor.

O modelo de Peterson & Taylor (1980, apud,SPRINTHALL e COLLINS,
2003) mostra que as mudancas fisicas primarias sdo mediadas pelo préprio
adolescente e pelas pessoas. Sao determinadas pelos padrbes socioculturais,
normas e expectativas relativas as caracteristicas fisicas. Neste agrupamento, a

autoimagem e a autoestima refletem na maturacao biologica.

Figura 5 - LigacOes entre as transformacdes pubertarias e as respostas psicoldgicas

Biolégico Sécio-cultural Individual

Desenvolvimento

das Padrdes de
caracteristicas atraccio
sexuais
secundarias \
\ ‘N
Respostas dos T Respostas
0 essoais
Alteracées colegas p

o Y
enddcrinas / A
/ v

Imagem corporal

Potenciais Momento do

N kit Esteredtipos relativos Auto-imagem
geneticos icw oa ao desenvolvimento Auto-estima
puberdade precoce ou tardio Identidade sexual

Fonte: Peterson & Taylor, cit. in Adelson & Doehrmen, 1980.

O modelo também sugere que a insatisfacdo com o corpo durante esse

periodo esta relacionada com a percepc¢ao pela sua massa corporal, principalmente
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entre jovens do sexo feminino. O peso considerado ideal é o que est4 na média ou
abaixo da média, aqueles que ndo se encontram nesse padrdo, manifestam-se
geralmente ao resultado de uma autoimagem negativa.

Segundo Sprinthall e Collins (2003), a probabilidade de insatisfacdo com o
peso, aparece naquelas que desenvolvem seu corpo mais cedo. As meninas podem
ter desvantagem com a maturagao precoce, enquanto 0s rapazes vantagens.

Campos (1991) garante que o tamanho, as propor¢cdes do corpo, e atributos
gque acompanham o desenvolvimento precoce nas meninas podem dificultar
aceitacdo em um grupo com outras meninas. Além disso, a época de sua maturacao
sexual precoce, ndo acompanha com o pensamento ainda infantil dos rapazes de
sua idade. Em contrapartida, os rapazes podem ter vantagens em relacdo a seu
grupo de meninos, podendo ser por algum tempo mais fortes e mais altos além de
levar vantagens em competicdes na qual goza de prestigio e popularidade.

Os autores assinalaram que, em um estudo realizado recentemente
constatou-se que aproximadamente a metade das meninas da sexta e da sétima
série considerava seu peso equivocado. Mesmo que essas meninas nao fossem
diagnosticadas com problemas de distarbios alimentares, tais como a anorexia
nervosa, doenga psicossomatica, as distorcdes por parte de seu corpo, eram
acompanhadas por depressdo com um autoconceito e uma autoimagem negativa.
No entanto, pensa-se que duas desordens alimentares da adolescéncia, como a
anorexia nervosa e a bulimia, podem ser causadas por problemas emocionais.

Os autores por sua vez, dizem que a maior parte dos adolescentes acredita
que seus atributos fisicos e sua imagem corporal sdo alguns de seus problemas que
mais 0s preocupam. Contudo, os adolescentes conseguem perceber em um
conjunto de perfis corporais qual € o mais parecido como seu. Mas séo 0s juizos de

valor que sao significativos a cerca das caracteristicas de sua aparéncia.

Os problemas relacionados com a imagem do corpo, as dificuldades
especiais resultantes do acne, os modos desajeitados e outros aspectos
fisicos, constituem exemplos adicionais sobre a forma como mesmo os
fatores bioldgicos fundamentais sdo submetidos aos padrdes e as
expectativas do mundo social em que os adolescentes vivem.
(SPRINTHALL e COLLINS, 2003, p. 78)

Machargo (1991, apud, SANCHEZ e ESCRIBANO) di z que #fAA

€ a etapa durante a qual o autoconceito se delineia e se define de tal modo que o

ado
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I ndiv2duo passa a se identificar como ser
conseguinte, a visibilidade com seu préprio corpo, a aceitagdo do grupo de
referéncia em meios externos e a idealizacdo com seu self ideal, sdo julgadas e isso
faz com que o adolescente busque elementos de valores imaginarios para preencher
suas necessidades e seu fAv aaifemenciacAd cem 0so 0 , a
demais.

O amadurecimento fisico que ocorre neste tempo evolui no processo do
autoconceito, pois essas transformacdes fazem com que o jovem reflita sobre seu
corpo e sua imagem. Sanchez e Escribano (1999) asseguram que, ele precisa
aceitar essas transformacfes para adaptar-se a seu préprio sexo e ao sexo oposto
pelo fato disso contribuir na valorizacdo de si mesmo e na afirmacédo do sentimento
de identidade.

Outeiral (1994) cita que Erikson (1971) considera que os adolescentes tém
umai denti dade em cri se, Adi scr i mmenaohttarca e
seuproprioself, para saber que ® fiele mMesmoo, assi
guem ele chegara a ser.

Sanchez e Escribano (1991) dizem que a adolescéncia também se
caracteriza pela conquista da sua autonomia. Eles tentam se diferenciar de seus
pais e isso 0s leva a se identificarem com outros grupos que se encontram nas
mesmas circunstancias. Entretanto, os adolescentes passam um tempo em que se
vestem, pensam e agem como um grupo de iguais. Da mesma forma em que houve
a necessidade de se diferenciar de seus pais, o adolescente terd novamente esse
desejo em relacdo ao seu grupo. Esta diferenciacdo si-mesmo-outrondo se realiza
sem dificuldades, causam oscilacbes por ser um periodo dificil que leva a

elaboracdo de um autoconceito mais convicto, estavel e coerente.

A adolescéncia é a etapa durante a qual o autoconceito se delineia e se
define de tal modo que o individuo passa a se identificar como ser singular
diferente dos outros (MACHARGO, apud SANCHEZ e ESCRIBANO, 1999,
p. 22).

Como ja foi relatado, o individuo comeca o processo de sua identificacdo no
inicio de sua vida, mas é na adolescéncia que a estruturacdo da personalidade se
define e se encaminha para um perfil mais definitivo. Mosquera (1974) menciona

que na adolescéncia o poder de escolha € um dos fatores mais importantes para a
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evolugdo da personalidade, pois o adolescente é obrigado a fazer certas decisoes,
referente & moral, religido, ou a escolha profissional para seu desenvolvimento como
adulto e emancipacao.

Peter Bloss (apud, MOSQUERA, 1974) reconhece que os primérdios da
adolescéncia sdo fundamentais para compreender a constituicdo do ego(eu) e a
adaptacdo emocional e social que o adolescente faz ao meio ambiente. Nesse
sentido, pode-se dizer que a percepcdo de si se torna uma necessidade na
adolescéncia no instante que o jovem busca valor e sentido pessoal.

A necessidade de se conhecer, segundo Person (apud, MOSQUERA, 1974)
também € um contexto cultural que submete ao ser humano a desenvolver uma
ideologia, por isto, além das pessoas almejarem os herdis ditos pela sociedade, elas
também precisam desenvolver uma identidade que lhe expressam sua
individualidade.

No entanto para Schiffman e Kanuk (2000) os adolescentes levantam varias
guestdes a respeito dele e de sua identidade, visto que, na identidade se encontra o
eu e o self, sendo o eu um sistema dindmico de desempenho e o self o
reconhecimento de si.

Os autores também citam que nos ultimos anos escolares, 0s jovens
adolescentes que vivenciam todas as etapas do crescimento, tanto fisiologicas, e
psicolégicas e a incerteza dos papéis que seguirdo quando adultos, parecem
preocupados com as tentativas de estabelecer regras e normas e com 0 que possam

parecer aos olhos dos demais, em comparagédo com o que julgam ser.

3.2 INFLUENCIA DO GRUPO DE REFERENCIAS NA ADOLESCENCIA

Schiffman e Kanuk conceituam grupo de r
OU grupo que sirva como ponto de comparacao (ou referéncia) para um individuo na
forma-«o de valores, atitudes ou comportam
(SCHIFFMAN e KANUK, 2000, p. 229).

Os adolescentes ocupam a maior parte de seu tempo com o0s colegas e
amigos de sua idade, do que com sua familia. Mas como os colegas e amigos

influenciam o crescimento individual? Esta resposta coloca em evidéncia os
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processos psicolégicos que traduz os efeitos dos grupos de referéncia sobre os
adolescentes.

Gade (1998), diz que grupos se formam quando as pessoas se juntam por
compartilhar a mesma ideologia, valores e crencas.

Segundo Sprinthall e Collins (2003), o grupo de colegas, a familia e a escola,
sdo as principais referéncias no desenvolvimento das caracteristicas pessoais e
sociais que os adolescentes necessitardo na vida adulta.

Schiffman e Kanuk (2000) acreditam que os valores, atitudes e
comportamentos da familia sdo diretamente influenciadores nas decisdes de
consumo, isso se baseia na frequéncia de contato que o individuo tem com outros
membros de sua familia. Gade (1998) relata que o grupo-familia é o espelho que
garante a sobrevivéncia e seguranca de perigos e ameacas.

Sobre as referéncias do grupo de amigos, oS mesmos autores assinalam
que, manter e buscar novas amizades sdo comuns no comportamento da grande
maioria das pessoas. Os amigos fornecem companhia, seguranca e oportunidades
de discusséo sobre problemas relacionados a sua familia. Uma amizade também é
um sinal de maturidade e independéncia, os consumidores buscam opinides junto a
amigos que acreditam terem um ponto de vista parecido com o seu. Dessa forma,
quanto mais se confia no gosto pessoal de um amigo, maior € a propensao dessa
influéncia na hora da decisédo por uma compra.

Na procura da identidade no processo evolutivo, o individuo busca o grupo e
a uniformidade como seguranca e estima pessoal, pois nesse grupo se encontra

uma grande consciéncia de massa. Campos ao falar sobre isso diz que:

A ligacé@o grupal adquire uma importancia transcendental, uma vez que se
transfere ao grupo grande parte da dependéncia, que anteriormente
mantinha com os pais e a estrutura familiar. (CAMPOS, 1991, p. 117).

Para os autores, Sprinthall e Collins (2003), mesmo ndo sendo possivel
descrever todas as normas sobre aceitagdo social em um grupo de colegas,é
possivel identificar alguns aspectos sobre padrdes de comportamentos que
demonstram amizade e atitudes que conduzem habitualmente a situacdes de
rejeicdo e aceitagcdo no meio social. Acima disso, através de investigacdes, chegou-
se a conclusdo que, quanto maiores forem as capacidades de compreensao

interpessoal dos adolescentes, mais tendéncia terdo em serem aceitos. E importante
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destacar que o fato do adolescente ser socialmente aceito ndo quer dizer que ele
seja fApopularodo entre sua tur ma, acetagdosOs
autores, no entanto, definem a popularidade como a quantidade de vezes que
alguém é procurado pelos outros, jA a aceitacdo diz respeito as caracteristicas e
atitudes que o grupo considera importante para que facam parte dele.

Sprinthall e Collins (2003), afirmam que existem dois tipos de influéncia dos
colegas: informal e normativa. Na influéncia informal, os colegas sao fontes de
conhecimento de padrées comportamentais, de valores, de atitudes e
consequéncias. Na influéncia normativa, 0s colegas pressionam uns aos outros,
para que se comportem de acordo com as normas estabelecidas pelos padrdes da
sociedade.

Gade (1998) a respeito disso, diz que, se em um grupo de adolescentes um

jovem nao usar uma peca de roupa que foi estipulada informalmente como um

P oOJ

Auni for meo, este sofrer8 uma press«o para

ele ndo a use, sera forcado a abandonar o grupo. Mas provavelmente ele siga essas
normas, afinal ele se aproximou do grupo por admirar uma ideologia com seus sinais
externos, a roupa se enquadra nesses sinais.

Nesse contexto, Sprinthall e Collins (2003) acreditam que, quando um jovem
faz alus«o do tipo de vestu8rio usado
elite, o grupo esta influenciando esse jovem informalmente. No entanto, quando o
jovem é avisado por esta turma o que deve usar, ou quando € submetido a uma
repulséo por conta de sua vestimenta, vivencia uma influéncia normativa.

Portanto, € provavel que o adolescente procure as marcas de moda para
favorecer as expectativas de sua imagem ideal e sua aceitacdo entre seus pares. Os
adolescentes buscam a moda para sua autoafirmacdo e consequentemente

melhorar recepgédo de sua autoimagem com sua autoestima.

3.3 ADOLESCENTES CONSUMIDORES

O mercado de consumo ja possui uma vasta gama de produtos e géneros
para atrair criangas e adolescentes.
Gade (1998), diz que como os adolescentes estdo na fase de estabelecer

sua autoafirmacéo e de aceitacdo de seu grupo de iguais, 0 jovem procura se

por
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afastar dos padrdes de consumo de seus familiares. Dessa forma, os produtos
alimenticios que mais lhe chamam a atencao, sdo aqueles de baixo valor nutritivo e
industrializados, como lanches rapidos, pré-preparados e sorvetes.

Para Aberastury e Knobel (1981), a adolescéncia é uma passagem de
crianga para adulto, as mudancas e os efeitos psicolégicos sdo conflitos capazes de
alterar seu comportamento, e consequentemente também altera seus gostos
pessoais e as necessidades na hora de efetuar uma compra.

Nesse sentido, Gade (1998) aponta que € na pré-adolescéncia que o
vestuario torna-se simbolo de identidade. O jovem busca referéncias de moda em
revistas, televisdo e no seu meio social. Geralmente se espelham em pessoas vistas
como icones dentro de seu grupo e com influéncia para o grupo todo, como
celebridades de televisao, artistas de cinema, de musica e atletas esportivos.

O autor também revela que, os adolescentes se acham diferentes de outros
jovens que ndo pertencem a um grupo de referéncia. Em termos universais, vestir
uma camiseta e um ténis de marca mundialmente conhecida permite a entrada de
aceita-«o0 em uma Atribod de adol escentes.

Dessa maneira, para Gade (1998) os jovens de classe social baixa, que nao
possuem renda para adquirir produtos de marcas cobicadas por esse publico,
também demonstram uma forte preocupacdo em pertencer a grupos e adquirir
simbolos e status, entdo normalmente estes usardo roupas e ténis de marcas
falsificadas.

Os adolescentes representam um mercado de grande potencial de consumo,
no Brasil, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica i IBGE aponta a existéncia
de cerca de 45 milhdes de jovens de 10 a 19 anos. De acordo com Schiffman e
Kanuk (2000) os adolescentes adoram fazer compras e estao inseridos no mercado
de trabalho, deste numero significativo de adolescentes, muitos trabalham ao menos
meio turno por dia, normalmente realizados apds a escola e outros recebem
mesadas e gastam dinheiro de seus pais.

Schiffman e Kanuk (2000) acreditam que a preferéncia por produtos sdo
diferentes entre meninos e meninas. Os meninos, entre 16 a 19 anos, normalmente
gastam seu dinheiro com cinema, namorada, diversdo, carro e roupas. As meninas

gastam a maior parte do seu dinheiro em roupas, cosméticos e perfumes.
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Segundo Gade (1998) as marcas sdo grande base de escamotear a
inseguranca dos jovens, que apresentam hesitacdo no plano pessoal, duvidas sobre
o alcance de seus desejos, de nao serem suficientemente atraentes, bonitos,
inteligentes e capazes de manter a sua vida almejada. Portanto, as marcas
transmitem cet a confian-a de que o0 adol esce
(GADE, 1998, p. 191).

3.4 MODA E ADOLESCENCIA

Conforme Nixia Villaca (apud,CARA, 2008), a moda para os adolescentes é
uma esp®ci e de Amoda pr-teseo, uma
expressividade corporal e evidéncia a sexualidade. O adolescente encontra na
indumentéaria um disfarce para suas transformacfes corporais, um reconhecimento
pessoal e uma identidade que facilita na aceitacdo no grupo. Os gastos com roupas
e Moda, asseguram o adolescente que eles estdo vestidos em conformidade.

Para Maria Rita Kehl (2004, CARA, 2008), o uso de roupas maiores e
menores que o tamanho de seus corpos é um anexo ao crescimento reivindicado por
eles.

Cara (2008) atesta que os espacos culturais e sociais de cada época afetam
o olhar e a forma de lidar com a moda. Neste sentido, facilita a analise sobre moda e
adolescente, quando estas forem separadas em épocas historicas através de um
grupo de pessoas nascidas no mesmo periodo e que vivenciaram ou vivenciam
acontecimentos similares.

Conforme Castro 1999 (apud, ROCHA e GARCIA,2008) os jovens se
preocupam com a sua imagem, com consciéncia de que esta pode permitir ou
impedir o transito pelos lugares que querem frequentar.

Como ja foi visto nesse trabalho, os adolescentes gostam em andar na
companhia de grupos de amigos. Calligaris (2000), por sua vez afirma que esses
grupos se caracterizam por estilos e looks, (vestimentas, cabelos, maquiagens)

preferéncias culturais (tipos de musica, imprensa) e comportamentos (bares,

nt e [

exter
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restaurantes, clubes) como marcas de identidade. Esses perfis sédo transformados
pelo marketing em mercadorias e comercializados.
O objetivo desse trabalho é uma analise da relacdo da autoimagem com a
marca de vestuarios Gap e o publico adolescente, dessa forma foram observadas
duas geracoes: Geragao X, na qual corresponde a pessoas nascidas no intervalo de
1965 e 1981segundo Douglas Coupland (apud, CARA, 2008), além de ser o periodo
gue a marca Gap foi concretizada. Geracdo Y, pessoas nascidas entre 1982 até o
inicio do século XXI correspondendo aos adolescentes de hoje. O termo foi intitulado
pela primeira vez no artigo periddico Advertising Age em agosto de 1993.
Farmer (1994, apud, ENGEL, 2000, p. 4100 i A The Gap est § ¢

varejistasmai s bem sucedidos que abastecem difer

3.5 GERACAO X

De acordo com Cara (2008), o estilo de se vestir se diferenciou em relacao
as geracOes anteriores. A aparéncia passou a ser mais despreocupada e
descompromissada com o sentido ideoldgico, diversas possibilidades de looks
come-aram a aparecer no mercado, ent «xo sur
estilosd, cunhado por Ted Pol hemus em 1994,
O estilo e 0 movimento musical também foram fortes tendéncias no estilo da
juventude na época, para Cara (2008), os jovens procuravam se espelhar em moda
e artistas advindas da musica como o Rap, Hip Hop, Grunge, Hard Rock, New
Wave, Pop, entre outras.
No caminho da conquista adulta, varios comportamentos adolescentes
surgem em busca pela autonomia. Portanto, os jovens fas de alguma estrela da
midia, naquela época, revelam pelo seu idolo, um gosto pessoal, uma preferéncia
subjetiva e afirma uma individualidade em relacéo ao seu meio familiar e social. Ter
um idolo é uma forma de chegar a uma identidade par t i cul ar . nSe o f
manifesta entre os jovens é porque nessa idade os gostos e as preferéncias
est®ticas s«0 0S meios princi pallPOVEISKY,af i rn
1989, p. 219)
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Os adolescentes se inspiravam na televisdo, copiavam e imitavam astros e
idolos, foi uma geracéo essencialmente marcada pela absorcédo da midia de massa.
(CARA. 2008)

3.6 GERACAO Y

Cara (2008) denota que a Geracdo Y é caracterizada pela tecnologia e o
relacionamento com as midias. Com esta afirmacdo, pode-se perceber uma
estimativa imperativa sobre o que € ideal e o que é real. A autora menciona que as
fotos compartilhadas em sites de relacionamento, costumam favorecer angulos e
tra-os, muitas vezes com Aconsertoso e
com a forma real, estabelecendo um mundo de faz de conta. Deste modo, a autora
salienta que enquanto no mundo virtual tudo € modificado e reconstruido, os
padrbes de beleza podem ser seguidos mais facilmente em um universo ilusério. No
mundo real, € mais dificil tornar-se uma pessoa que se destaque dos outros, por iSso
0s jovens erigem um estilo de vida virtual. Eles tém a possibilidade de criar uma
aparéncia ideal no plano virtual, e depois realizar tentativas de simulagédo daquela
aparéncia para recria-la fora do ciberespaco. Para atingirem este objetivo, o principal
escudo é a moda, pelo fato de deixar o adolescente mais a vontade com seu corpo,
e disfarcar e esconder o que foi editado cuidadosamente nas imagens digitais
compartilhadas pela Web.

As reproducdes de vestuario, conforme Cara (2008) sdo espelhadas em
modelos transversair, como a cultura urbana das ruas, o underground, o cyber e 0s
esportes radicais.

Como a maneira de se vestir ainda € mutante, para eles a marca é
inextinguivel, principalmente quando a marca carrega um padrdo moderno e
descolado, que condiz com o estilo de vida almejado. (CARA, 2008)

Diferentemente da Geragdao X, Cara (2008) afirma que o adolescente
contemporaneo ndo é mais clone de seus idolos, e nem simbolo da revolu¢do. Seu
relacionamento com a moda e a aparéncia, se constitui entre o real e o virtual.
Primeiro se constréi uma aparéncia ideal no ciberespaco, depois por meio da moda,
com seus artificios estéticos (maquiagens, sutia de bojos, etc.) servem como uma

armadura que mascara falhas e protétipos naturais.

Aar
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As marcas na busca pela conquista da admiragcdo dos jovens lutam para
alcancar o éxito da modernidade. Elas procuram se focar a detalhes quando fazem
suas colecdes, buscam o espirito do jovem cobicado e investigam o comportamento
do adolescente. (CARA, 2008)



4 MARCA GAP

4.1 A EMPRESA GAP

Segundo informacdes do site da Gap Inc., a The Gap foi inaugurada pelo
casal Donald (Don) e Doris Fisher em 21 de agosto de 1969, na cidade de San
Francisco, no estado americano da California. A loja foi fundada em razdo da
frustragdo de seus proprietarios com o mau atendimento aos consumidores de
outras lojas, de seus servicos e dos modelos padronizados de calcas jeans que
existiam na época.

O site também publica que inicialmente a loja se chamava The Gap e era
escrito em letras mindsculas, o nome derivou-se a partir das crescentes diferencas
entre jovens e adultos, a chamada fdAger a- «
hippie. O site Mundo das Marcas divulga que no inicio, a Gap era uma pequena loja
de roupas multimarcas que vendia também discos de vinil, e principalmente calcas
jeans da marca L é&wivdsd,s cpoam ao moe fimele atrairma p a z €
publico-alvo de 12 a 25 anos. A loja possuia alguns diferenciais que a destacavam
de outras lojas do mesmo segmento, seus provadores eram completamente
fechados e as paredes eram utilizadas para exposi¢cao de calgas jeans. A iniciativa
deu certo, pois o publico se motivou com esta decoracdo e a loja logo se
popularizou.

Joslin, Lueck et.al (2010), revela que em 1971 a The Gap atingiu US$
2,5milhdes em vendas e inaugurou sua segunda loja na cidade de San José na
Califérnia. Dois anos depois, a loja passou a fabricar roupas de sua prépria marca, e
se tornou a primeira varejista a utilizar o nome da loja como marca de seus produtos.
Em 1972, a rede j& possuia 25 lojas e uma unidade em Voorhees, New Jersey. Nos
anos seguintes a loja formou uma grande cadeia de clientes fiéis e investiu mais em

sua propria marca.
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Figura 6 - A primeira loja da Gap inaugurada em 1969 na Ocean Ave em San

Francisco

Fonte: Mundo das Marcas

As Informagdes na péagina online da Gap Inc. dizem que o empresario da
rede americana fundou em 1977 a Gap Foundation, para ajudar as comunidades
carentes ao redor do mundo. Esse posicionamento faz parte da cultura da empresa
que se caracteriza pelo slogan i Vi st a s u@s fyneaodnaties s@mpre foram
incentivados a ajudar e doar recursos no ambiente que a Gap. Inc conduz seus
negocios.

Segundo o site Mundo das Marcas (2006), em 1983, a The Gap, reinventou
sua identidade Thets ufadi, raetpiarlaadvar ad efi s e u
ser composta em letras maiusculas. O logotipo também sofreu alteracdes, a fonte foi

substituida, e a marca foi escrita dentro de um quadrado azul escuro.

nome
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Figura 7- Evolucao do logotipo da Gap de 1999 a 2000

9op gop

iAP

Fonte: Mundo das Marcas 2006

Ainda de acordo com o site Mundo das Marcas (2006), em 1987 a Gap
ganhou repercusséao internacional apos inaugurar sua primeira loja fora dos Estados
Unidos, no continente Europeu na Inglaterra em Londres. Nesse momento, a
empresa ja com o faturamento de US$ 1 bilhdo, lancou uma enorme campanha
publicitari a ¢ h a ma bhdividudl®e os Btyleso , e pela primeira
celebridades como, a cantora Madonna, as atrizes Sarah Jessica Parker e
ScarllerJohanson e o estilista Karl Lagerfeld para protagonizar sua campanha.

A pagina online Mundo das Marcas (2006), também menciona que nos anos
seguintes a marca continuou expandindo sua rede. No ano de 1989 inaugurou sua
primeira loja no Canada na cidade Vancouver. Em 1992 a Gap ndo vendia mais
produtos da marca Levi 6s. dba (2@¢@),onestccano@ao m J
Gap tornou-se a segunda maior marca de vestuario do mundo e um ano depois
comecou a vender suas roupas na Galeries Lafayette em Paris. Em 1998 a empresa
tinha unidades nos cinquenta estados americanos.

A marca americana, de facil identificacdo, conseguiu propor um modelo de
carater proprio e logo foi idealizada por essa caracteristica. A Gap virou icone do
varejo para uma geracao de consumidores que buscavam praticidade em um estilo

casual e ao mesmo tempo descolado. E a marca que traduz conforto, modernidade e
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jovialidade. E uma marca facil de usar, de comprar e principalmente com um bom
apelo visual. (Site GAP INC, 2014)?

American Optimism is our attitude. Casual style is our aesthetic. Clean and
confident, comfortable and accessible, classic and moder n.
quintessential expression of Gap brought to life through iconic clothing. Our
collections are a modern interpretation of our denim roots and signature
pieces that are a staple for every wardrobe. Gap embraces a youthful,
infectious spirit and the freedom to express individual style. °(Site GAP INC,
2014)%°

O site da empresa, Gap Inc, ao falar sobre o sucesso, diz que, no inicio de
sua carreira, Don imaginou que seu negocio seria uma pequena rede de lojas de
roupas casuais, mas a sua primeira loja em 1969 cresceu tdo rapidamente que
revolucionou o varejo e transcendeu culturas. O fundador da Gap, por sua vez
acredita que a empresa € criativa, leal e integra, desfruta de seus valores sempre
focados em seus clientes, e isso € 0 que a torna diferente e especial.

Além disso, a pagina online da marca, também salienta que o grande
sucesso da rede consagrou-se ao ex CEO da GAP, Mickey Drexler, que aderiu ao
conselho de gestdo de 1983 até 2002. O diretor soube trabalhar a esséncia da
marca transformando-a em um simbolo da Geracéo X. O estilo de suas roupas e as
campanhas publicitarias divertidas e alegres ajudaram na consagracao da marca
que se tornou simbolo do varejo americano.

O site da companhia do mesmo modo acentua que em 2004, Donald Fisher
deixou o cargo de presidente da Gap para seu filho, Robert Fisher, mas continuou
como diretor da empresa e executivo.

As lojas da companhia iniciaram uma vasta reforma em 2006, a proposta da
nova decoragdo era desfruir de um ambiente mais pessoal e casual. Para isso, a
Gap tornou suas lojas mais aconchegantes com a insergcéo de poltronas, jornais e
garrafinhas de agua, além da estratégia de aproximar o consumidor com controle de

luminosidade e bot&o para chamar o vendedor. (MUNDO DAS MARCAS, 2006)

8 Disponivel em Gap Inc: http://www.gapinc.com/content/gapinc/html/aboutus/ourbrands/gap.html.
Acesso em 7de junho de 2014.

® Tradugd@o portugués: Otimismo Americano € nosso proposito (atitude). Estilo casual é nossa
harmonia nas formas (estético). Puro e confiante, confortavel e acessivel, classico e moderno. E
expressdo por exceléncia da Gap que representou um icone no vestuario. Nossas colegfes sédo a
moderna interpretacdo de nossa base de tecido (Jeans) e pecas de assinatura que sdo o produto
basico de cada guarda-roupa. Gap abrange o espirito jovem e contagiante e a liberdade de
expressdo no estilo individual

10 Disponivel em Gap Inc: http://www.gapinc.com/content/gapinc/html/aboutus/ourbrands/gap.html.
Acesso em 7 de junho de 2014.

t

(@)



61

O Mundo das Marcas (2006), portanto, salienta que em 2007, ampliou seus
negécios para o Oriente Médio, e alguns outros paises asiaticos (no Japdo a marca
ja estava presente com mais de 90 lojas). Sua internacionalizacdo prosseguiu e a
loja virtual atingiu o alcance de 90 paises, além da abertura de novas lojas no
México, Israel, Jordania e Roménia. Um ano depois, a marca inaugurou quatro lojas
na China, se tornando o segundo maior mercado consumidor do mundo. No ano de
2011 a loja ja tinha franquias no Cazaquistdo, Sérvia, Pol6nia, Chile, Ucrania, Egito
e Marrocos.

No site da Gap Inc., a respeito do crescimento da marca, a empresa declara:

For nearly 45 years, our iconic pieces have revolutionized retail and our
brand has transcended gen eneastore tommre
than 1,600 company-operated and franchise retail locations around the

wor | d, 344 outl et stores, and weobve

than 98 contries.*!(Site GAP INC)*?

No Brasil, a marca s6 chegou no dia 25 de setembro de 2013, sua primeira
loja foi aberta no shopping JK Iguatemi, Sdo Paulo. A segunda loja da Gap no pais
foi inaugurada em novembro do mesmo ano, no Morumbi Shopping, na zona sul da
capital paulista. Com a grande expectativa da marca na industria brasileira, Stefan

Laban, Vice-presidente Global da Gap Inc., afirmou para a revista Exame?!3, durante

We 6 v

exp.

a inaugura-«o do primeiro estabelecimento

potencial para nés. A classe média continua crescendo, as pessoas sado fashion,

ligadas e preocupadas com a moda; n«o poder Stafans er r

Gracas ao otimismo, a marca pretende estabelecer mais 12 lojas no pais nos
préximos cinco anos.

Conforme a consultoria britanica Interbrand!4 em 2013 a marca GAP esta
avaliada em US$ 3,920 bilh&es, posicionada em 100° lugar no ranking das marcas

mais valiosas do mundo. Entre as empresas do mesmo setor, ela estd em 4°

1A Tradugdo em portugués: Por quase 45 anos, as nossas pecas icénicas revolucionaram varejo e
nossa marca transcendeu geracdes. Nos crescemos de uma loja para mais de 1.600 operados pela
empresa e franquias locais de varejo em todo o mundo, 344 lojas de varejo, e nds expandimos a
nossapresengcaon-l i ne para mais de 98 pa2ses. 0

12 Disponivel em Gap Inc: http://www.gapinc.com/content/gapinc/html/aboutus/ourbrands/gap.html.
Acesso em 7 de junho de 2014.

13 Disponivel em: http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/gap-inaugura-segunda-loja-no-brasil-
tambem-em-sao-paulo. Acesso em 12 de junho de 2014.

14 Disponivel em: http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/2013/top-100-list-view.aspx.
Acesso em 12 de maio de 2014.
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colocacdo mundial, atrds das marcas,H&M situada em 21° lugar, Zara em 36° lugar
e Ralph Lauren em 88° lugar. Segundo informagdes do site Mundo das Marcas?®, a

marca fatura em torno de 14 bilhdes por ano com um lucro estimado de US$ 800

milhdes.
Tabela 2 -As 100 marcas mais valiosas do mundo Interbrand
2013 | 2012 Marca Nome da Setor Valor da
Rank | Rank marca marca
(em bilhdes)
1° 20 Apple Tecnologia 98,316
o (o] 1
2 4 Go gle Google Tecnologia 93,291
30 1° @% Coca-Cola Bebidas 79,213
40 30 ==== IBM Bens de 12,987
===F= consumo
embalados
5° 50 — Microsoft Tecnologia 59,546
@ Microsoft
6° 6° @ GE Diversificado 46,947
L JO)
7° 7° Mc Do n a] Restaurante 41,992
80 9o @ Samsung Tecnologia 39,610
100° 100° Gap Varejo 3,920
i

Fonte: Interbrand

De acordo com os dados do site da Gap Inc., hoje a empresa é uma
varejista internacional dona de cinco marcas i Gap criada em 1969, Banana
Republic 1983, Old Navy 1994, Piperlime 2006 e Athleta. Contabiliza com mais de
136 mil funcionérios e cerca de 3.500 lojas espalhadas pelo mundo, sendo 3.100

operadas pela empresa e mais de 350 lojas franqueadas.

15 Site mundo das marcas: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/gap-american-way-of-
life.html
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4.2 PRODUTOS GAP

Apés o conhecimento dos termos vistos anteriormente, pode-se perceber
que a forma em que as pessoas se veem € um fator psicolégico que pode ser usado
para agregar valor em uma marca, principalmente quando esta for uma marca de
roupas. Enquanto os produtos de consumo corriqueiros possuem beneficios

funcionais, uma marca de roupa precisa manifestar beneficios simbalicos.

O marketing de uma marca de luxo deve, entdo, contribuir para salientar
seducéo, emocdes, prazer, estética i no sentido etimoldgico do termo-, isto
€, fazer experimentar e sentir uma emocao, fazer partilhar valores comuns e
ndo apenas salientar beneficios T produtos tangiveis, como pode bastar
para os produtos de consumo corrente. As marcas de luxo devem
igualmente justificar seu valor agregado por sua legitimidade e identidade.
(LIPOVETSKY, 2005, p. 137)

Miranda (2007) reconhece que, para uma marca que trabalha com imagem
corporal, faca sucesso é necessario que ela saiba transmitir para o publico-alvo
consumidor associa¢cdes com sua personalidade. A pessoa ao escolher uma roupa
escolherd aquela que mais tera ligacdo com expressdo do seu eu (personalizacao)
por todos que a virem (visibilidade).

4.3 SUBMARCAS

Cada Submarca da Gap oferece produtos e estilos diferenciados, em sua
jornada histérica, a marca tem uma vasta quantidade de produtos, e lojas com

segmentos e publicos especifico.

4.3.1 Banana Republic

O site da Banana Republic, menciona que a empresa foi fundada em 1978,
em Mill Valley, Califérnia, como uma loja equipada para adoradores de safari e
expedicdo a lugares distantes. Os fundadores foram dois empresarios que
equiparam a loja com a coleta de roupas excedente de suas viagens. No ano de
1983, a Gap Inc. comprou a companhia, com a finalidade de manter o espirito

singular da empresa. Hoje, a Banana Republic, tem mais de 700 pontos de vendas
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mundiais e continua com a proposta de modernizar aqueles que gostam de uma

aventura exploratéria aos redores do mundo.

Figura 8 - Montagem - Modelos e Logotipo Banana Republic

BANANA REPUBLIC

Fonte: Site Banana Republic

4.3.2 Old Navy

De acordo com site da Gap Inc, a marca Old Navy, foi fundada em 1994, a
Old Navy se inspirou em um nome de um bar de Paris € uma marca de vestuario
que partiu da ideia do executivo da Gap, diversificar seus negécios langcando uma
marca de roupa com precos mais acessiveis que as encontradas nas lojas da Gap.
Em 1997, a marca se tornou o primeiro varejista a alcancar US$ 1 bilhdo em vendas
anuais em menos de quatro anos de existéncia. Hoje, a empresa opera em mais de
1000 lojas nos Estados Unidos, Canada, Porto Rico e Japédo. (Site GAP INC, 2014)
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Figura 9 1 Montagem logotipo e loja OldNavy

4.3.3 Piperlime
Segundo o site da Gap Inc, a Piperlime é a marca mais recente da familia
Gap, inaugurada em 2006 é uma boutique com um posicionamento refinado, que

vende acessorios, roupas e principalmente calcados.

Figura 10 - Logotipo Piperlime

PIPERLIME

Fonte: Site Gap Inc

4.3.4 Athleta

Como consta no site da Gap Inc, a marca foi adquirida pela companhia em
2008 e fundada em 1998. E uma marca que possui um estilo descolado, voltada
para mulheres atletas e competitivas.
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Figura 11 - Logotipo Athleta

& ATHLETA

Fonte: Site Athleta

4.4 LINHAS

Atualmente, a Gap segue sua campanha investindo na linha 1969, tem
parcerias com grandes nomes da moda (Stella McCartney, Diane Von Furstenberg e
Pierre Hardy). A Gap oferece estilo americano basico, expressa o proprio senso de
estilo pessoal, tais como: moletons, casacos, cal¢cas jeans, camisetas. Todas as
informacdes abaixo foram retiradas do site Gap.com, site oficial da varejista.

Gap Factory Outlet: Ponta de estoque da Gap com precos de seus

produtos mais em conta que em suas lojas tradicionais.

Figura 12 - Loja Gap Factory Store

Gap Kids: Lojas da marca com roupas e acessorios para criangas. Segundo
A pagina virtual da Gap, a linha para criangas é de uma qualidade eficaz com boa
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durabilidade. As pecas infantis sdo coloridas, versateis, elegantes e confortaveis
projetadas com espaco para o desenvolvimento da crianca. Além de roupas a linha
também vende acessorios e meias.

Gap Kids Menina: As opcbes de produtos para bebés meninas incluem
camisetas de brilhos e paetés, vestidos com babados e sapatilhas de balé, também
tem roupas de passeio como calca jeans, camisetas, blusas e jaquetas.

Gap Kids Menino: As roupas masculinas da Gap Kids, consistem em trajes

divertidos e confortaveis para cada ocasido, tem detalhes no design que distinguem

()
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e a tornam especiais.
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www.gapkids.com

Fonte: Catdlogo Gap

Baby Gap:Linha junto a loja Gap Kids, para recém-nascidos. A empresa
descreve que a colecdo de roupas para bebés, inclui jeans, camisas, blusas,

vestidos, meias, cuecas, sapatos, casacos e até mesmo roupas para chuva e banho.
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As pecas sao fabricadas com tecidos leves e confortaveis, feitas com tecido que da
protecdo UV para o bebé se proteger do sol, além das estampas em cores sortidas e
graciosas.

Recém-nascidos: A linha é especializada com caracteristicas especiais que
inclui abas em sapatos na qual facilita a colocacao do calgado e o0 movimento dos
pés do bebé. As roupas também sdo moldadas com fechamento entre as pernas

para mudancas de fraldas quando necessario.

Figura 14 - Montagem roupas Baby Gap
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GapMaternity: Para as mulheres que vao ser méaes, a Gap oferece uma
gama de roupas, tendéncias de moda, como vestidos casuais, camisetas, jeans,
modificadas e detalhadas que acentuam o novo corpo e adaptam a gestacdo. A
GapMaternity também proporciona estilos de roupas maternais para usar no

ambiente de trabalho, agregando conforto e profissionalismo.
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Figura 15 - Montagem roupas Gap Maternity
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GapFit: As roupas GapFit sdo para mulheres que praticam exercicios
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fisicos. O traje é projetado com tecidos especiais ajustados para os rigores de um

treinamento, sem que haja restricdes de movimentos. A moda GapFit inclui shorts,

jaquetas, moletons, calcas de treino e tops, criadas por designers no topo do

segmento.

Figura 16 - GapFit



