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O mercado
de consumo de moda

The fashion consumption market

[resumo] Tendo como ponto de partida os estudos de Richard David Precht, este arti-
go analisa o inconsciente e suas implicacées no mercado de consumo da moda e, em
especial, as escolhas dos consumidores. Ao revelar os mecanismos cerebrais que ativam
as decisoes de compra, percebemos que o neuromarketing oferece fundamentos cien-
tificos e se constitui em uma ferramenta para a compreensao do comportamento dos
consumidores.

| palavras-chave |

consumo; moda; inconsciente; neurociéncia;
neuromarketing,.

[abstract] Considering as a steppingstone Richard David Precht's studies, this paper
analyses the uncouncious and its relations to the market of fashion, specially linked to
the consumers' election. When it reveals the brain mechanisms that activate purchase
decisions, we can perceive that the neuromarketing offers a scientific base and can be
understood as a tool to understand consumers' behavior.
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Decifrar como o comportamento de compra se da, e o que realmente acontece na
mente do consumidor, € o sonho de todo profissional de marketing. A década de 1990
foi definida pelo governo americano e por outras nacdes desenvolvidas como a “década
do cérebro” e, em consequéncia disso, teve muitos recursos financeiros e materiais des-
tinados para seu estudo. A partir de entdo surgiu o interesse cientifico sobre o comporta-
mento dos consumidores, aspecto que ainda nao tinha atraido a curiosidade académica
de neurologistas, médicos e outros especialistas.

Precht (2009) aponta a reviravolta que Freud introduziu na filosofia ao colocar no
centro da analise do ser humano a forca dos sentimentos, dos conflitos psiquicos e, es-
pecialmente, do inconsciente. Até entao, a filosofia compreendia 0 homem como um ser
racional com acesso a sua propria consciéncia. Mas, sequndo Precht, Freud demonstrou
que nao temos total controle de nossas escolhas e que desconhecemos algumas causas
de nossas agdes, derrubando assim o argumento central do racionalismo moderno - a
evidéncia do cogito' introduzida por Descartes (MARCONDES, 2004). Freud concebia a
psique humana como dividida em trés instancias: id (o inconsciente, corresponde aos
impulsos naturais), o superego (referente as normas e aos modelos que sdo ensinados
ao homem) e, entre ambos, 0 ego (que seria a propria vontade individual, 0 eu). Apesar de
a moderna ciéncia ter descartado a existéncia de uma divisao similar da consciéncia no
cérebro, as teorias freudianas abriram o caminho para investigacdes sobre o que move
a vontade humana e a influéncia que diversos fatores conscientes e inconscientes tém
sobre 0 nosso comportamento.

A neurociéncia e o neuromarketing

A fim de conquistar mais consumidores, as grandes empresas do setor de vestuario
complementam suas estratégias de marketing com estudos da psicologia e da neuroci-
éncia. Dessa tentativa de entender as causas e conhecer os padrées do comportamento
humano relativos ao consumo, emergiu uma nova area de estudo dentro do marketing.
Cunhada, em 2002, de neuromarketing pelo professor Ale Smidts” - Escola de Manage-
ment de Rotterdam da Universidade Erasmus, nos Paises Baixos -, essa area foi motivada
em grande parte pela iniciativa do médico Gerald Zaltman, pesquisador da universidade
norte-americana de Harvard, que teve a ideia de usar aparelhos de ressonancia magnética
para fins de marketing.

De acordo com Precht (2009), a neurociéncia surge como uma forma mais pro-
missora do que a psicologia de se estudar as engrenagens por tras da vontade humana.
A neurociéncia empresta ao marketing suas ferramentas de pesquisa. Dessa maneira,
o neuromarketing estuda as respostas cognitiva, motora e afetiva do consumidor em
relacdo a um estimulo publicitario ou a um produto.

Atualmente, a neurociéncia entende que as percepgdes inconscientes sdo mais co-
muns do que as conscientes. Essa percepcdo de que na maioria das vezes nossas esco-
lhas sdo feitas com base em emogdes ou ideias que fogem do nosso controle racional
tem sido a chave no desenvolvimento das modernas teorias de consumo.

Por outro lado, Lindstrom (2009) apresenta um surpreendente e inovador estudo
em neuromarketing denominado Buy-ology?. Com tecnologia de ponta, o experimento
pesquisou, entre 2004 e 2007, o interior do cérebro de 2 mil voluntarios de todo o mundo
para detectar como varios anuncios, logotipos, comerciais, marcas e produtos marcam a
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mente humana. Os resultados desse estudo quebram paradigmas antigos e demonstram
que muito daquilo que pensavamos sobre o que seduzia Nosso interesse e nos impul-
sionava a comprar estava errado. Entre as questdes abordadas pelo autor, destacamos:
em que medida as pessoas sdo persuadidas a comprar os produtos de vestudrio através
de propagandas sugestivas? Podem outros sentidos - olfato, tato, e audi¢io - serem téo
poderosos quanto a fisica e despertar em nos vontade de compra quando vemos um
produto?

Através de imagens sobre o cérebro humano, a equipe de Lindstrom demonstrou e
comprovou como o nosso verdadeiro self* reage aos estimulos, em um nivel muito mais
profundo do pensamento consciente, assim como as nossas mentes inconscientes con-
trolam o nosso comportamento - normalmente de modo contrario de como pensamos
que se comportariam. Em outras palavras, ele detona com sua investigacdo alguns dos
maiores enigmas enfrentados por consumidores, empresas, anunciantes e governos na
atualidade.

Moda e inconsciente coletivo

No campo da moda, especificamente, os sentimentos e desejos parecem desem-
penhar um papel central nas escolhas dos consumidores. Por intermédio da moda um
individuo pode expressar sua personalidade, seus ideais, suas preferéncias, enfim, pode,
com sua maneira de se vestir, comunicar-se visualmente. E apesar dessa escolha ser
consciente e planejada, os inumeros fatores nela envolvidos (simbologia das marcas,
efeitos das cores, forma e tamanho das pecas etc) tém origem no inconsciente, tanto
individual quanto coletivo.

Hume defende que as nossas ideias sdo impressées das sensacdes e das reflexdes
provocadas pelas emogdes e paixdes. Nas palavras de Jum Nakao: “a vestimenta € o que
esta entre vocé e o mundo, ela tem o carater de ser uma midia sensorial, perceptiva, traz
tanto a contestagdo pessoal quanto provoca a resposta do outro” (NAKAQ, 2007, p. 36)°.

Até pouco tempo, os padrdes de consumo de um determinado grupo eram inves-
tigados no campo da pesquisa sociologica (enquetes, surveys, estatisticas, cruzamento
de dados) ou da analise econdmica do mercado. Procurava-se classificar os diferentes
grupos de consumidores, suas preferéncias, os comportamentos padrdes e assim com-
preender as principais tendéncias do consumo de moda.

A neurociéncia trouxe novidades a esse foco socioldgico e surge como o campo da
ciéncia que tem por objetivo compreender a estrutura e o funcionamento do sistema
Nervoso e aproxima-se cada vez mais da psicologia e da filosofia cognitiva, criando uma
nova vertente de estudos cujo desafio € ultrapassar as meras especulacées psicoldgicas
e encontrar as causas “cerebrais” do comportamento humano.

Esses estudos despertam o interesse de profissionais de marketing e publicidade que
veem na heurociéncia uma promessa de um método mais eficiente e sequro para compre-
ender os consumidores além deles mesmos, como confirma Precht (2009, p. 230):

As secoes de marketing dos supermercados, das agéncias de publicidade
e 0s web designers alegram-se quase diariamente com as novas noticias
sobre o subconsciente de seus publicos-alvos. Os seres humanos dispéem
naturalmente de uma tendéncia para se voltar a direita quando se orientam
em locais estranhos - e o supermercado se utiliza disso na hora de organi-
zar as prateleiras. (..) E a eletronica do entretenimento ou os fabricantes de
jogos de internet pesquisam com um escaner cerebral as preferéncias de
sua clientela.

Dessa forma, percebemos que a forca do inconsciente sobre os consumidores de
moda pode ser evidenciada em dois planos interdependentes: na relacdo que o indi-
viduo tem com a roupa que escolhe vestir; e no que concerne as teorias psicologicas e
neuroldgicas aplicadas as estratégias de marketing, merchandising visual e vitrinismo no
mundo da moda.

0 conceito de construgdo de marca tem sido utilizado ha cerca de um século. Mas
0s anunciantes ainda ndo sabem mais do que o pioneiro John Wanamaker, que declarou:
"metade do meu orcamento publicitario é desperdicado. O problema € que nao sei qual
a metade". E a maioria das empresas ainda ndo pode responder a perguntas basicas:



0 que nos impulsiona, como consumidores, para fazer as escolhas que fazemos? Qual
a causa que nos faz escolher uma marca ou produto em detrimento de outro? O que
pensam realmente os compradores?

E diante dessa dificuldade, as empresas continuam usando as mesmas estratégias
e técnicas. Na area de marketing, por exemplo, fazem uso de pesquisa quantitativa -
procura obter dos grupos de voluntarios informacgdes sobre uma ideia, um conceito,
um produto ou até mesmo um tipo de embalagem -, sequido de pesquisa qualitativa -
transforma um grupo maior em pequenos grupos locais ou nichos escolhidos a partir da
mesma populagdo. Segundo Lindstrom (2009), em 2005, somente nos Estados Unidos,
as empresas gastavam mais de US$ 7,3 bilhdes em pesquisa de mercado. Em 2007, esse
valor subiu para US$ 12 bilhdes, ainda que nao incluisse o adicional das despesas na co-
mercializagdo de produtos em embalagens, exibicdo, comerciais de TV, banners on-line,
outdoors e cachés de celebridades e top models. Mas, se essas estratégias continuam a
funcionar, entdo por que € que oito dos dez novos lancamentos falham nos primeiros
trés meses?

Memoria e consumo

Segundo Precht (2009), os seres humanos n3o sdo capazes de armazenar dados,
sim significados. Ou seja, para guardar algo na mente, é necessario estabelecer uma rela-
cao de significancia, dar um sentido préprio ao que se esta conhecendo. Os significados
serdo entdo retidos, dependendo de sua utilidade, em um dos dois tipos de meméria:
declarativa (equivalente ao consciente) ou nio declarativa (equivalente ao inconscien-
te). No que tange ao processo de lembranga, nossa “conscientizagdo” se da da sequinte
forma:

Somente a participacdo do cortex associativo pode tornar as coisas cons-
cientes, e ele depende de modo significativo da ajuda do inconsciente. (..)
Os sentimentos sao a liga que nos mantém coesos. Sem os impulsos in-
conscientes do sistema limbico, o cortex associativo nao tem material para
atentar, refletir, julgar e expressar - uma maquina de alto rendimento sem
energia elétrica e sem nada para fazer. (PRECHT, 2009, p. 81)

Percebemos, assim, o importante papel que desempenham os sentimentos em nos-
S0s processos cognitivos e de rememoracgdo. Nao € a toa que a neurociéncia vem se
preocupando cada vez mais em entender o que sao 0s sentimentos e como ocorrem na
mente humana. Essa ardua tarefa, frequentemente relegada pela filosofia, pode trazer
interessantes resultados também para o mundo do consumo.

As investigactes realizadas pela equipe de Lindstrom mostraram que nem sempre
as pessoas expressam ou agem conscientemente sobre seus sentimentos e sensacoes;
ha uma grande distancia em todo pensamento e sentimento que permanece fora de
nosso alcance. O mesmo € valido para todas as outras emogdes que vivemos: amor, com-
paixao, ciume, raiva, revolta e assim por diante. Expressar as microemocées em palavras
fica muito dificil. Ndo pode ser feito. E por isso que as reacdes e emocdes verdadeiras
encontram-se no cérebro e, em fracées de segundos, “caducam” antes de se traduzir
em palavras. Portanto, se o0 marketing deseja desvendar a verdade, desligada do nosso
pensamento e sem censura, sobre 0 que nos provoca e Nnos incita a comprar, deve “en-
trevistar" o nosso cérebro.

Para o campo de estudo da moda, mais relevante do que compreender exatamente
0 que sdo os sentimentos é entender o que gera e como sdo controlados esses senti-
mentos. Constantemente, estilistas e designers interrogam-se: “como uma pessoa vai
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se sentir usando um modelo X ou Y?*, “como agradar uma faixa etaria através de uma
estampa?”, "que cores utilizar para gerar emogdes positivas nos clientes?”, sdo algumas
dessas questées.

Em contrapartida, os comerciais de TV exemplificam como muitas coisas passam
despercebidas porque estamos concentrados em uma coisa s6 e sendo assim todas as
imagens véo para o subconsciente.

S&o inconscientes os processos vivenciados de modo subliminar, sem que
percebamos. Nossa percepcéo esta repleta de impressées das quais nao te-
mos consciéncia, uma vez que nossa atencdo s6 pode se voltar para um frag-
mento daquilo que realmente vemos, ouvimos ou sentimos. O resto seque
para o inconsciente. Parte disso € arquivada de maneira quase secreta, outra
n3o, sem que possamos controlar o processo. (PRECHT, 2009, p. 80)

O comportamento de compra

“A publicidade subliminar realmente influencia o nosso comportamento?”, questio-
na Lindstrom (2009). Em 1957, quando James Vicary alegou que a imagem flash de uma
Coca-Cola em garrafa passada ultravelozmente em menos de 1/3000 de segundos num
filme foi o suficiente para fazer a plateia correr para o barzinho mais préximo do cinema
e adquirir o tal refrigerante, a América ficou chocada e alarmada. Se o marketing pudesse
utilizar as mensagens subliminares para obrigar-nos a comprar, sera que o marketing
também poderia utilizar outras forcas taticas semelhantes para manipular psicologica-
mente o nosso comportamento? O termo “publicidade subliminar” teve sua pratica proi-
bida rapidamente, em 1957, nos Estados Unidos. Desde entdo, ninguém tinha explorado
a potencial influéncia da publicidade subliminar até o projeto Buy-ology de Lindstrom.

Decisées instantaneas que tomamos todos os dias acontecem dentro do nosso pro-
fundo subconsciente, de modo rapido, € nem estamos cientes deles ou simplesmente
n&o nos damos conta. Lindstrom (2009) indica como as empresas marcam e plantam
instantaneos atalhos no nosso subconsciente para nos ajudar a decidir o que podemos
(ou no) comprar.

Por meio dessa extensa investigago, Lindstrom (2009) fornece respostas sobre o
papel do sexo, da religido, o posicionamento de produtos ou contradi¢cdes dos habitos de
consumo entre o que se diz e de fato o que se faz, revelando o que funciona e o que ndo
funciona. Ele separa as verdades das mentiras sobre o motivo pelo qual compramos, re-
velando como o marketing e os anunciantes verdadeiramente captam a nossa atencao,
a nossa lealdade e o nosso dinheiro. O sexo na publicidade aumenta a ansia de compra
e consegue seduzir e acender o nosso interesse nos produtos. As cuecas de marca Calvin
Klein, vestidas por um rapaz "malhado” para uma campanha publicitaria, foram um su-
cesso de venda. Fragrancias e sons sdo mais poderosos do que qualquer logotipo sozinho
na hora da venda. A venda através dos nossos sentidos funciona aumentando o ritmo
cardiaco ao ver um produto que se deseja muito. Os consumidores tém em estado de
atencdo todos os sentidos humanos - visao, audicdo, tato, olfato e paladar (marketing
sensorial) -, que influenciam suas escolhas, seus gostos e suas compras.

Em 1979, Pierre Bourdieu, com sua obra La distinction: critique sociale du juge-
ment, provoca uma revolugcdo na ciéncia do gosto. Como alerta o socidlogo francés
“toda preferéncia € um marcador" (BOURDIEU, 1979) e acrescenta que a comunicacio
se apoia ndo sobre 0s gostos, mas sobre a escolha. O discurso da aparéncia vislumbra
0s sonhos da sociedade consumista e molda os seus desejos. Esse discurso persuasivo
constroéi-se tomando por base o objeto-valor, a vestimenta. Estar em sintonia com esse
objeto de valor € o fato que desencadeia 0 mecanismo do “querer ter" para o "poder ser”
(FEGHALI, 2002). A vestimenta sedutora, aglutinadora das atencdes, manipula o obser-
vador e o leva a compra. A materializacdo dos efeitos dos beneficios alcangados prome-
tidos pelas vestimentas e suas marcas sdo responsaveis por desencadear e alimentar o
consumo de moda.

A ciéncia da compra: shopology
Atenta a mudanca no comportamento de quem pde a mao no bolso por pro-
dutos e servicos, a “ciéncia do shopping” investiga e observa desde os compradores,



para entender seu comportamento nos diferentes canais, até a ambientacdo do espa-
co de um ponto de venda para oferecer, no amplo sentido, tudo o que esse compra-
dor pode estar buscando. O ponto de venda se converte no espago onde se concluem
compra e desejo, produto e consumidor com as estratégias que as empresas criam
para suas marcas.

Shopology’ ¢ um campo de trabalho cientifico e estratégico que estuda e com-
preende melhor os consumidores e, portanto, deve ser desempenhado por profissionais
criativos com grande interesse e muita curiosidade para a investigacdo mercadoldgica.
Dado que 75% dos gastos nas lojas ndo correspondem a uma necessidade estrita e
importante, a ideia ¢ entender esses fluxos de decisao. Nesse aspecto, a ciéncia do sho-
pping também busca revelar algumas das “verdades ocultas” de como as marcas tém
influéncia sobre os clientes e por que compramos.

E sabido que 85% das compras sdo feitas por impulso. Underhill (1999), antropolo-
go que discorre sobre a evolugdo da cultura do consumo e considerado o fundador da
ciéncia do consumo, destaca por que nds compramos tanto por impulso e quais sao 0s
motivos que nos fazem desistir de comprar alguma coisa. O que acontece quando vemos
uma vitrina? Segundo o antropdlogo, nossos neurdnios desencadeiam um desejo de ter
aquilo, de usar aquilo. E o que se passa por dentro do nosso cérebro? Underhill explica
que nossos neurdnios entram em atividade, subjugando 0 nosso pensamento racional
e nos fazendo inconscientemente imitar o que tomamos como referéncia. Resultado:
compramos o que vemos diante de nos. E assim que os chamados “neurdnios espelho”
afetam o nosso comportamento de consumo. E com relacdo a moda nédo é muito dife-
rente; nds compramos a imagem, a atitude da vitrina ou do comercial de TV ou de uma
publicidade nas revistas de moda.

Esses estudos de neuromarketing destacam que quanto mais o designer de
moda conhecer os modos pelos quais 0s neurénios espelho guiam o comportamento
dos consumidores, mais saberao os meios de utiliza-los para fazer as pessoas com-
prarem ou preferirem os produtos que eles desenvolveram, em detrimento de outros.
Porque o trabalho do designer de moda néo € criar para si, mas sim criar colecdes que
atendam e satisfacam pessoas pertencentes a um publico-alvo definido pela empresa
na qual trabalham.

Tendo como ponto de partida os estudos de Lindstrom, o neuromarketing consoli-
da-se como uma ferramenta poderosa para a compreensao dos processos de tomada de
decisdo de consumidores. Essa ciéncia inovadora revolucionou a compreensao do nosso
proprio comportamento de compra e tem ditado os novos rumos do marketing, da pu-
blicidade e do mundo empresarial como um todo e tudo indica que nos préximos cinco
anos sera o recurso mais em voga no mercado para a investigacao do comportamento
de compra.
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NOTAS

[ Descartes utiliza 0 argumento do cogito na tentativa de fundamentar sua Teoria do Conhecimento. Por
meio do principio da duvida, Descartes mostra que € necessario intuir o pensamento e a existéncia de um
modo unificado, ou seja, o sujeito € uma necessidade do conhecimento.

I Atualmente, atua na area de decisdo em neurociéncia onde colabora com os especialistas do Erasmus
University, em Roterda, Holanda, nas pesquisas do cérebro, cognicéo e comportamento

B0 estudo foi publicado inicialmente nos Estados Unidos, em 2008, com o titulo: Buy-ology: truth and lies
about why we buy (Doubleday Publishing) e no ano seguinte foi editado em portugués.
I Self (si mesmo) & um termo que tem uma longa historia na psicologia. Segundo Carl Gustav Jung, o selfé

o centro de toda a personalidade, integra e equilibra todos os aspectos do inconsciente, € proporciona, em
situacdes normais, unidade e estabilidade a personalidade humana.

ElPara Jum Nakao, a moda pode ser usada como um instrumento para instigar o pensamento, ja que a
vestimenta € o que esta entre nds e o mundo. O estilista participou do evento Pensamentos Instigantes
- Filosofia e Arte, promovido pelo Centro Cultural Banco do Brasil, em S&o Paulo, em julho de 2007, e
foi convidado a debater o pensamento de David Hume com o filésofo Pedro Paulo Pimenta em Hume
e o Estilista.

5Pensamento atribuido a John Wanamaker, que ilustra o quéo dificil foi chegar a potenciais clientes com
a publicidade tradicional. Wanamaker (1838-1922) era um comerciante de loja de departamentos nos
Estados Unidos. Foi considerado um inovador, um génio criativo em seu trabalho e pai da publicidade
moderna.

10 termo shopology pde foco na forma como as pessoas se relacionam com produtos, servicos, ambientes
e outras pessoas em seus processos de compra.
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