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[resumo] A psicologia social € um ramo da psicologia que esta no limiar
entre a psicologia e a sociologia. E um campo com vasta aplicacao, pois
estuda a acdo humana nas mais diversas situacoes, desde que envolva
a relacdo do individuo com um grupo social. Desta forma, o objetivo do
presente artigo € apresentar alguns dos grandes temas da psicologia social
(self, atitudes e comportamento, influéncia do grupo, cultura e valores,
personalidade, emocdes e neurociéncia social) e evidenciar interfaces
possiveis com a moda. Por meio de uma pesquisa bibliografica, demonstra-
se que € real essa possibilidade de dialogo entre as teorias da psicologia
social e da moda. Por fim, sugere-se pesquisas em que os temas expostos
possam contribuir com os estudos da area da moda.

[palavras-chave]
psicologia social; moda; pesquisa
bibliografica, temas de pesquisa.

[abstract] Social psychology is a branch of psychology which is on the
threshold of psychology and sociology. It is a field with wide application,
since it studies the human action in diverse situations, and it involves the
relation of the individual with a group. In this way, this paper aimed to
present some of the great themes of social psychology (self, attitudes
and behavior, group influence, culture and values, personality, emotions,
and social neuroscience) and demonstrate the feasible interfaces of these
topics with fashion. Through a bibliographical research it is shown that
there is a possibility of dialogue between the theories of social psychology
and fashion. Finally, we suggest research topics in which the exposed
themes can contribute to studies developed in the field of fashion.

[keywords] social psychology; fashion; bibliographic research; research topics.
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Introducao

De maneira abrangente, pode-se conceituar a psicologia como o “es-
tudo da mente e do comportamento” (VANDENBOS, 2010, p. 755). Este
ramo de estudos engloba tanto os comportamentos dos individuos quanto
o comportamento dos grupos. Essa definicao ampla da ciéncia psicoldgica
pode gerar muitas discussoes epistemoldgicas e filosoficas quanto a forma
de analisar o objeto de estudo em questao; o volumoso numero de cor-
rentes tedricas dentro da psicologia e de interpretacdes fenomenoldgicas
decorrentes de cada uma delas demanda uma definicdo mais assertiva do
qué se pretende estudar. Sendo assim, este artigo ater-se-a a uma vertente
especifica da psicologia - a psicologia social.

Apesar da evidente relacdo entre a psicologia social e o estudo da
moda, ainda € incipiente a producdo cientifica que saliente esta interface.
Um levantamento feito com o auxilio de uma ferramenta de busca em ba-
ses de dados diversas (Google Académico) e nas plataformas de periddicos
indexados pela Capes encontrou apenas uma referéncia especifica sobre
psicologia social e moda: um livro (KONIG, 1973) ndo traduzido para o
portugués e nao disponivel para a compra em inglés.

Nao € exclusividade da psicologia social a caréncia de aplicacdo do
seu arcabouco tedrico na moda. Eis algumas das poucas aplicacdes dos
conhecimentos da psicologia na moda: psicologia do vestir (ECO, 1982),
moda e identidade (DAVIS, 1992), percepcdo das consumidoras sobre vi-
trines (SEVERO, 2009), relagdes entre moda e musica e suas influéncias
no comportamento (ANDRADE; BARBOSA, 2009), o corpo e a moda na
psicanalise (ALMEIDA; SILVA; SANTOS, 2006) e a moda fazendo género: re-
presentacoes sociais sobre "modos de vestir gay" (MARQUES FILHO, 2015).
Cada uma dessas obras utiliza um viés psicologico especifico para analisar
o fendbmeno da moda, mas nao se propdem a demonstrar como a area pode
ajudar de forma mais ampla na construcao de conhecimentos especificos.

Mas e por que unir psicologia social e moda? A resposta para essa
questdo parte da definicao de que a moda seria um cddigo de linguagem
que ajuda a decifrar significados a depender do contexto em que se insere
(ECO, 1976). Essa relacédo de dependéncia com o contexto social convida a
psicologia social a ajudar ainda mais na compreensao do fenémeno. Tendo
isto considerado, o objetivo do presente artigo € apresentar alguns dos
grandes temas da psicologia social, evidenciar possiveis interfaces com a
moda e, por fim, sugerir pesquisas que possam advir destes temas.

Mas o que ¢é psicologia social?

Até o momento, falou-se do termo psicologia social, mas sem se deter
na sua explicacdo. A compreensdo inicial do que vem a ser este ramo da
psicologia € fundamental para que faca sentido essa proposta de ponte
entre psicologia social e moda.
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A psicologia social € uma ciéncia jovem, tendo suas origens em 1898
(BAUMEISTER; FINKEL, 2010), e que se consolidou como uma disciplina in-
dependente da filosofia e da sociologia apenas a partir da década de 1930
(ALVARO: GARRIDO, 2017). De acordo com Baumeister e Finkel (2010), a
historia da psicologia social € a histdria das pessoas tentando entender o
mundo social em que elas mesmas vivem. Pela definicdo classica, preocupa
a psicologia social compreender e explicar como os individuos influenciam
e sdo influenciados uns pelos outros.

A definicao mais conhecida, de Allport (1985), postula que esta area da
psicologia se dedica ao estudo cientifico de como os pensamentos, os sen-
timentos e comportamentos das pessoas sao influenciados pela presenca
concreta ou imaginada de outras pessoas. Caracteriza-se, especialmente,
pelo interesse dos pesquisadores em desenvolver um método cientifica-
mente valido que seja capaz de se adequar aos diferentes contextos sociais
e estudar os sujeitos neles inseridos de forma a compreendé-los - tanto
como grupo, quanto como individuos - levando em conta as especificida-
des da situagdo e os postulados historicos da ciéncia.

Nessa mesma linha de pensamento, o Handbook of Social Psycholo-
gy (FISKE; GILBERT; LINDZEY, 2010), livro basico da disciplina, descreve
pelo menos trés grandes preocupacoes deste campo: o poder normativo
do grupo; a centralidade da interpretacdo subjetiva; e a énfase em de-
monstracoes experimentais de impacto (ROSS; LEPPER; WARD, 2010).
De maneira complementar, Myers (2014) define a psicologia social
como o estudo cientifico de trés grandes ideias: do pensamento social
(autopercepcéo e percepcdo do outro, crencas, julgamentos e atitudes),
da influéncia social (cultura, persuasao e grupos) e das relacées sociais
(preconceito, agressao, atracao).

E importante ressaltar que a psicologia social, apesar de tratar de
temas que estdo presentes no nosso dia-a-dia e, por muitos tido como
obvios, ela ndo € o senso comum. Parte-se de observacdes do cotidiano,
aplica-se método hipotético dedutivo e chega-se a conclusdes sobre as si-
tuacoes. Rigor metodoldgico € algo muito presente nas pesquisas da psico-
logia social. Sdo utilizadas pesquisas de campo (feitas em ambientes reais),
correlacionais (estudo da relagdo entre variaveis) e experimentais (estudo
de causa e efeito, em que existe manipulagdo de variaveis). Essas formas de
pesquisa nado sao excludentes e, comumente, recomenda-se o uso de mais
de uma delas ao mesmo tempo (WILSON; ARONSON; CARLSMITH, 2010).

Psicologia social na moda
As ideias da psicologia social servem como principios aplicaveis a vida
cotidiana e a diversas areas de estudos. Desta forma, este estudo trata

dObrals] | VOLUME 12 | NUMERO 25 | ABRIL 2019
https://dobras.emnuvens.com.br/dobras | e-ISSN 2358-0003


https://dobras.emnuvens.com.br/dobras
http://lattes.cnpq.br/5478352593371893
http://lattes.cnpq.br/6250527206784015

[203}

artigo ]

de temas estudados pela psicologia social que possam ser aplicados a
moda e, ao final de cada tema, sugerem-se pesquisas que facam pontes
entre as duas areas.

Self e identidade

O self ¢ um dos temas mais estudados pela psicologia social, pois €
considerado um dos aspectos mais importantes sobre cada pessoa (MY-
ERS, 2014). Ele ¢, desde a década de 1960, um tema muito debatido na
psicologia social, sendo uma grande area de estudo que engloba varios
aspectos da cognicdo humana. Ele pode ser definido como o processador
de informagdes sobre o eu que cada individuo possui (ARONSON; WILSON;
AKERT, 2002). Em outras palavras, é possivel dizer que o self armazena
informacdes do eu, dando ao sujeito a capacidade de autoconsciéncia e de
autorreflexdo (BAUMEISTER, 2010); o self é o conceito de si, ele confere ao
individuo identidade (MYERS, 2014).

A identidade (o self) do sujeito é composta por um conjunto de repre-
sentacdes que dizem quem ele é. Uma das caracteristicas mais importan-
tes do self € o aspecto interpessoal de seu funcionamento: ele trabalha na
criacao e na manutencao dos relacionamentos, no desempenho de papéis
sociais e na conservacdo da posicdo do sujeito no sistema social (BAU-
MEISTER, 2010). Sendo assim, o self se define ndo apenas pelas caracte-
risticas do proprio individuo, mas também pelas interacoes que ele esta-
belece com o ambiente social e pelos grupos dos quais o sujeito faz parte.

O self diz respeito a totalidade do individuo, tanto atributos inter-
nos quanto os atributos interpessoais (BAUMEISTER; FINKEL, 2010). E
a referéncia basica da nossa identidade pessoal. Esta € constituida a
partir de, pelo menos, trés elementos basicos: 1. consciéncia reflexiva: a
capacidade de atencédo consciente sobre si mesmo; 2. pelas relagdes in-
terpessoais: a capacidade de se diferenciar de outras pessoas € a neces-
sidade de se relacionar com outras pessoas para se auto definir; 3. pelos
processos de tomada de decisdes e controle: o se/f ajuda nas tomadas
de decisoes e no autocontrole.

A formacdo do self ndo ¢ algo simples, ele é composto por: autocon-
ceito, autoconhecimento, autoestima e o self social. O autoconceito ¢é
aquilo que respondemos a pergunta: quem sou eu? E aquilo que sabemos
sobre nos. Ja o autoconhecimento € a avaliagdo das nossas capacidades
em comparagdo com as capacidades dos outros. A autoestima é uma ava-
liacdo (afetiva) que fazemos de nds mesmos, nosso proprio senso de valor.
E, por fim, o self social diz respeito aos papéis que desempenhamos nos
varios grupos dos quais fazemos parte. Portanto, o self é influenciado de
forma permanente pela sociedade que nos rodeia.
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A autoestima €, certamente, algo que chama mais atencao nos estudos
sobre o self - boa parte dos comportamentos humanos acontece para que
haja manutencdo da nossa autoestima (WICKLUND; GOLLWITZER, 1981).
Assim, buscamos nos apresentar para os outros de forma que tenhamos
uma imagem positiva, o que significa que podemos ter varios selves pos-
siveis, um para cada papel que desempenhamos. O self €, portanto, uma
forma de manejo de impressoes. Ele tem a fun¢do de influenciar outros,
reforcar nossa identidade e regular nossas emocoes.

Agora que ja conhecemos o que € o selfe o que diz respeito a ele, de
que forma esses conceitos podem ser uteis para a moda? Isso nos leva a
dois fendmenos importantes com os quais precisamos lidar diariamen-
te: o efeito holofote e o gerenciamento de impressao. O primeiro diz
respeito ao fato de estarmos preocupados com a impressao que causa-
mos nos outros e termos a tendéncia de achar que estamos sendo mais
observados do que realmente estamos. Ja o sequndo fala sobre a forma
como a apresentacdo que o sujeito faz de si mesmo pode ser planejada e
manipulada para causar a impressio desejada nos espectadores (ARON-
SON; WILSON; AKERT, 2002). As palavras, as acoes e as demais formas
de comunicar informacdes, incluindo vestimenta e acessorios, precisam
ser escolhidas e coordenadas de acordo com o publico com quem se
interage e as falhas no gerenciamento da impressao criam rupturas no
grupo e nas relacdes sociais, que ameacam a integridade social do su-
jeito (GOFFMAN, 2004). Nesse sentido, a moda pode se associar aos
conceitos de selfe identidade da psicologia social para investigar como
a moda auxilia o processo de gerenciamento de impressao, uma vez que
ele é feito também de forma nao verbal.

Atitude e comportamento

E preciso bastante atencéio no uso do termo atitude dentro do contex-
to da psicologia social. O termo ndo tem o mesmo significado que se usa
no senso comum. Atitude € uma avaliacdo positiva ou negativa em relacdo
a algo ou a alguém (WANKE, 2009). Trata-se daquilo que pensamos e néo
de como agimos - € um fendmeno privado. A acdo propriamente dita € o
que se chama de comportamento.

A teoria do comportamento planejado (AJZEN, 1991) sugere que o
engajamento do sujeito num determinado comportamento - no caso da
moda, o comportamento de consumo, por exemplo - € determinado pe-
las atitudes (avaliacGes a respeito do objeto em questdo); pelas normas
subjetivas (o quanto o sujeito acha que o seu comportamento vai ser bem
avaliado pelo grupo); e pelo controle percebido (o quanto o sujeito é capaz
de executar o comportamento).
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Outra faceta importante da relacdo atitude-comportamento € que, ao
investigar uma atitude muito especifica, ela pode ser uma boa preditiva de
um comportamento. Por exemplo, se eu investigar se os participantes de
uma pesquisa de mercado tém atitude favoravel ao uso de tecidos ecolo-
gicamente corretos, o designer de moda tera maiores chances de sucesso
na sua colecdo se utilizar esses tecidos, pois os consumidores tenderdo a
comprar roupas que utilizem estes produtos.

Além do exemplo acima, pesquisas na area de moda podem investi-
gar a atitude dos participantes com relacdo a marcas e materiais. Podem
ainda verificar se a relacdo atitude-comportamento nos estudos de moda
acontece de forma similar em outras areas. Outra possibilidade de estudo
€ investigar se a teoria do comportamento planejado pode ser aplicada nos
estudos relacionados a area de moda.

Influéncia do grupo

Uma das principais caracteristicas dos seres humanos € a tendéncia
de unir-se a seus pares e formar grupos (FORSYTH; BURNETTE, 2010). De
acordo com a teoria da interagdo social de Goffman (2004), a interacdo
€ uma necessidade basica dos seres humanos e € nela que se constroi a
identidade do sujeito. E a percepcio dos sujeitos sobre a identificacdo e o
pertencimento a determinado(s) grupo(s) social(ais) e, consequentemente,
0 ndo pertencimento a outros grupos que permite que todos eles interajam
de maneira adequada; a identificacdo com o grupo € de grande impor-
tancia para atender as necessidades humanas de afiliacdo, realizacdo e
aquisicdo de identidade social (MYERS, 2014).

Um grupo € formado por duas ou mais pessoas que estdao conecta-
das por relagdes sociais. Os grupos solicitam aos seus membros o apoio
a certas ideias e atitudes, e os individuos tendem a assumir os padrdes
dos grupos aos quais eles pertencem. Os grupos podem literalmente
transformar seus membros, a tal ponto que o comportamento de uma
pessoa em um grupo pode nado ter nenhuma relagdo com o comporta-
mento da pessoa quando esta sozinha.

Grupos sdo formados por uma combinacdo de fatores pessoais,
situacionais e processos interpessoais. O comportamento do grupo ¢
geralmente organizado e previsivel ao invés de desorganizado e capri-
choso. O que € importante ter-se em mente € que 0s grupos possuem
caracteristicas proprias e sdo maiores do que os individuos. Assim, um
participante de um grupo deve adequar-se as normas daquele grupo
especifico ou sera expulso do grupo. Os grupos buscarao, normalmente,
homogeneidade entre os participantes.
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Desta forma, Winke (2009) alerta para o fato de que as marcas aju-
dam a definir grupos sociais. E, mais do que isso, marcas, produtos e ha-
bitos de consumo nao so ajudam a estabelecer conectividade social, mas
também servem como simbolos de status, definindo as fronteiras sociais
horizontais e verticais. Se consideramos que a moda € um processo coleti-
vo, ndo ha como se pensar em moda sem se pensar em grupos (SOLOMON;
RABOLT, 2010); a compreensio dos processos grupais é fundamental para
compreender a moda da maneira como ela €: ampla.

A influéncia social ocorre quando a atitude, a cognicdo ou o compor-
tamento do individuo € alterado em decorréncia do que as outras pes-
soas estejam fazendo (CIALDINI; GRISKEVICIUS, 2010). Diversos temas da
psicologia social tém interface com os estudos de influéncia social - e,
consequentemente, com o estudo da moda -, por exemplo: os estudos de
atitudes, persuasao, processos grupais, conformidade, entre outros. Além
disso, muitas dessas técnicas sao usadas em outras areas, como na psico-
logia do consumidor.

A pesquisa de moda pode utilizar os conhecimentos sobre a influén-
cia do grupo para desenvolver as pesquisas do tipo: os grupos avaliam o
uso homogéneo de marcas pelos participantes? Em caso positivo, de que
formas o grupo pode pressionar seus participantes para adesao do mesmo
estilo de moda? Isso seria um impedimento para pertencimento a grupos?
De que forma o designer de moda pode projetar colecdes que atendam as
diferentes individualidades, mas que ainda seja mantida uma homogenei-
dade percebida para o grupo?

Cultura

Os seres humanos sdo uma espécie cultural, dependem criticamente da
aprendizagem cultural em praticamente todos os aspectos da vida. Psico-
logos culturais compartilham o pressuposto de que nem todos os proces-
sos psicoldgicos sao tao armazenados no cérebro que aparecem de forma
idéntica em todos os contextos culturais. Em vez disso, os processos psico-
logicos sdo vistos como em sintonia com o sistema de significado cultural
particular em que o individuo se desenvolve. Assim, se estamos interessa-
dos em avaliar a universalidade de um fendmeno particular, € necessario
analisar os dados de uma grande variedade de amostras. Corroborando o
exposto, Heine (2010) defende que aprender sobre o funcionamento de
outras culturas aumenta o entendimento sobre a nossa propria cultura.

Todavia, definir cultura ndo é uma incursao facil. E necessario consi-
derar que existem duas formas basicas de construcdo cultural: a objetiva
- que inclui a producdo material de uma sociedade - e a subjetiva - que
inclui o funcionamento da sociedade, sistemas politicos e educacionais, a
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filosofia, a religido e a linguagem, entre outros (TRIANDIS, 2002). Cultura
¢ a totalidade dos significados equivalentes e complementares aprendidos
e mantidos por uma populacdo humana, ou por segmentos identificaveis
de uma populacdo, e transmitida de geracdo em geracdo (ROHNER, 1984).

Os estudos culturais buscam compreender e comparar culturas por
meio do levantamento de valores, crencas e da ocorréncia de padrdes
comportamentais. Exemplo de pesquisa transcultural realizada foi a pes-
quisa liderada por Hofstede & Bond (1984) ao comparar paises ao redor
no mundo. Os autores ressaltam que a importancia em explorar o tema se
da pelo fato de que a cultura ndo afeta apenas os processos psicoldgicos,
mas também os socioldgicos, politicos, econdmicos € de sistemas sociais.

A moda permeia ambas as formas de producdo cultural de uma so-
ciedade; na producdo cultural objetiva, a moda esta presente na criacao
de artefatos, produtos e acessorios consumidos pelos individuos. De forma
subjetiva, a moda influencia também os sistemas sociais, as relagdes de
status, e, especialmente, os sistemas de significados atribuidos aos objetos
sociais, um dos mais importantes produtos da atividade social humana
(OSGOOD; SUCI; TANNENBAUN, 1957). Compreender as diferencas cultu-
rais tornou-se crucial para uma atuacdo eficaz frente aos diferentes gru-
pos. Em suas pesquisas a area de moda pode investigar: de que forma as
semelhancas culturais atuam na moda; de que forma as diferencas cultu-
rais atuam nos julgamentos dos produtos de moda consumidos; identificar
semelhancas e diferencas intranacionais na adesao a fenémenos de moda;
investigar se existe relacdo entre densidade populacional das cidades e a
influéncia da cultura no consumo de moda.

Personalidade

Psicologos sociais, ao estudar a personalidade, concentram-se tanto
naquilo que fazem as pessoas diferentes umas das outras quanto nas coi-
sas que as pessoas fazem parecidas. Interessam-se pela pessoa como um
todo e por como essa pessoa funciona ao longo do tempo e das situacdes;
buscam pontos de vista sobre a personalidade que ajudem a capturar a
esséncia da natureza humana.

Um dos modelos de personalidades mais difundido na psicologia social
é o Big Five (BAUMEISTER; FINKEL, 2010). Ele busca explicar como cinco
fatores superordenados explicam a estrutura da personalidade humana.
Os cinco fatores sdo: extroversdo (senso de sociabilidade), neuroticismo
(facilidade e frequéncia da pessoa tornar-se angustiada/chateada), ama-
bilidade (preocupacdo com a manutencio das relacées), consciencialidade
(planejamento, persisténcia e esforco intencional em direcdo a objetivos) e
abertura para a experiéncia (curiosidade, flexibilidade, imaginacdo e von-
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tade por experiéncias atipicas). Na visdo dos cinco fatores de personali-
dade, as pessoas podem ser colocadas em cada uma dessas dimensdes de
acordo com seus padrdes caracteristicos de pensamentos, sentimentos e
acoes. A agregacao de informacdes sobre a pessoa resultante dessas colo-
cacdes fornece um bom retrato do que essa pessoa € e de como ela devera
reagir em situacdes futuras.

Esse modelo possui varios instrumentos adaptados para 0 uso em si-
tuacoes especificas. Existe um estudo que investigou a relacdo entre per-
sonalidade e adesdo a marcas (MULYANEGARA; TSARENKO: ANDERSON,
2009), mas este estudo ndo desenvolveu instrumentos especificos para
moda, apenas usou o instrumento geral de personalidade. Nesse senti-
do, ha ainda uma lacuna nos estudos que relacionem caracteristicas de
personalidade e moda e investiguem a relacdo entre a predominancia de
determinados fatores de personalidade e o consumo de determinados itens
de moda. Quanto mais os profissionais da moda compreenderem a perso-
nalidade predominante do seu publico-alvo, melhor poderdao desenvolver
as suas colecoes.

Emocoes

As emocoes podem ser definidas como reacoes afetivas momen-
taneas desencadeadas por estimulos significativos para o sujeito que
as vivencia (DALGALARRONDO, 2008), guardando intima relacdo com
o0 julgamento daquele acerca do estimulo vivenciado. De maneira geral,
as emocoes tém natureza tipicamente social, pois ocorrem na interacdo
entre os individuos e os objetos sociais que os cercam - sejam eles
pessoas ou coisas. A emocao, sob uma perspectiva social, ajuda os indi-
viduos a se vincularem uns aos outros, superar ou resolver problemas e
afeta a maneira como as pessoas pensam.

Uma abordagem das emogdes € estuda-las sob o prisma intragrupal,
pois 0 grupo influencia as formas como as pessoas reagem as emocoes.
Esta reacdo tende a ser similar a todos os membros de um determinado
grupo. Algumas razdes para esta semelhanca: 1. os membros de um grupo
estdo expostos aos mesmos estimulos; 2. os membros do grupo, ao intera-
gir, influenciam uns aos outros no julgamento das emocdes; 3. as normas
e valores sao compartilhadas pelos membros.

Outro fator que afeta as emocées € o cultural. As emogdes sdo com-
pativeis com os valores centrais de cada cultura. Os estudos em escala
mundial tém mostrado que algumas emocées (raiva, medo, felicidade, tris-
teza) tendem a ser interpretadas igualmente em varias partes do globo,
sao consideradas emocdes universais. Atualmente, os topicos mais exami-
nados pelas pesquisas das emocdes sdo: emocdes inconscientes, o papel
da personificacdo na percepcdo das emogdes e o papel das emogdes nos
julgamentos morais € comportamentos.
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Estudar emocoes parece ser um campo relevante para os estudos de
moda; identificar quais fatores no universo da moda provocam quais emo-
coes pode trazer elementos importantes para o campo. Também pode-se
comparar se as emocoes suscitadas por participantes ao vestir uma roupa,
por exemplo, sdo semelhantes ou diferentes de acordo com a cultura. Sera
que a moda consegue atingir as quatro emogdes universais?

Neurociéncia social

Passamos a um tema extremamente moderno na area da psicologia
social e que, no Brasil, ainda ndo tem uma grande tradicédo, dada a neces-
sidade de grandes recursos para que se estude esta area. O campo da neu-
rociéncia reflete o esforco interdisciplinar para compreender a estrutura,
funcdo, fisiologia, biologia, bioquimica e patologia do sistema nervoso. Do
ponto de vista psicoldgico, no entanto, o termo neurociéncia tipicamente é
usado para se referir principalmente ao estudo do cérebro. O interesse € a
forma como o cérebro da origem ao afeto, a cognicao e ao comportamen-
to. Ja a neurociéncia social € 0 campo que usa os métodos da neurociéncia
para entender como o cérebro processa a informagao social; o principal
desafio € elucidar os mecanismos neurais que sustentam o pensamento e
0 comportamento social.

O cérebro evoluiu ao longo de milhdes de anos como um 6rgao que so-
luciona problemas de adaptacao; sendo os seres humanos iminentemente
sociais, 0 cérebro também €. O cérebro social € um sistema composto da
sequinte forma: primeiro, as pessoas precisam de autoconsciéncia, para
estarem cientes de seu comportamento de modo a avalia-lo de acordo
com as normas do grupo; em sequndo lugar, as pessoas precisam entender
como os outros estao reagindo ao seu comportamento, de forma a prever
como os outros vao reagir a eles; em terceiro lugar, € necessario que haja
um mecanismo de autorregulagdo, para resolver as discrepancias entre o
que sabemos sobre nos e o que € esperado de n6s mesmos, 0 que motiva o
comportamento de resolver qualquer conflito que exista.

Pode parecer que esse € um tema do qual as pesquisas de moda nao
podem tirar proveito; mas existe uma técnica chamada eye tracking que
tem sido utilizada em algumas areas e que a moda deveria fazer uso tam-
bém. Eye tracking € uma técnica de rastreamento ocular que permite mo-
nitorar o comportamento visual do participante (HANSEN; JI, 2010). O que
esta técnica faz € capturar aquilo que o participante realmente observa
ao se deparar com um item e ndo aquilo que ele diz ser o que chamou
mais atencdo. Assim, ao desenvolver itens de moda, os designers poderiam
utilizar essa ferramenta para identificar os pontos reais de atencao dos
consumidores. Com isso, poderiam focar seu trabalho naquelas areas que
os participantes indicam ser as que mais lhes chamam atencdo. E uma
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técnica de um custo ndo muito acessivel, mas ja estdo sendo desenvolvidas
formas de baratear esta tecnologia.

Consideracoes finais

A moda € um fendmeno complexo e que perpassa varios niveis de
analise - individual, grupal e cultural. As questdes sociais e contextuais
da moda a tornam um campo muito promissor para a aplicacdo dos con-
ceitos da psicologia social, apesar de ainda pouco explorado na literatura
cientifica. Por este motivo, o presente trabalho teve o objetivo de apre-
sentar alguns dos grandes temas da psicologia social, evidenciar possiveis
interfaces com a moda e, por fim, sugerir pesquisas que possam advir
dessa relagdo. Os temas tratados apresentam graus de dificuldade tedrica
e pratica diferentes e podem ser novas possibilidades de investigacado para
0s pesquisadores.

Uma perspectiva relevante para pensar a moda dentro de um con-
texto da psicologia social € percebé-la como um consumo experiencial
(HOLBROOK: HIRSCHMAN, 1982). Este consumo seria "um estado essen-
cialmente subjetivo de consciéncia com uma variedade de significados
simbdlicos, respostas hedonicas e critérios estéticos” (HOLBROOK; HIRS-
CHMAN, 1982, p.132). Esta perspectiva defende que todos os produtos
carregam um significado simbolico, mas produtos como gravacdes musi-
cais, cantores, produtos de moda, estilos arquitetonicos, pinturas, expo-
sicbes em museus, novelas, shows, artes e atividades de lazer ndo podem
ser avaliados por meio de atributos fisicos, mas sim pelas fantasias de
consumo, sentimentos e diversao. O ponto de vista experiencial enfatiza a
importancia do pensamento de processo primario de acordo com o princi-
pio do prazer. A grande contribuicdo desta abordagem € trazer a tona: 1.0
papel de produtos estéticos; 2. os aspectos multissensoriais dos produtos;
3. as dimensdes sintaticas de comunicacdo; 4. o tempo dispendido na
busca de diversao; 5. as fantasias e imagens relacionadas com o produto
e 6. 0s sentimentos decorrentes do consumo.

E de ciéncia dos autores deste artigo que cada um dos temas aqui
apresentados sao areas de pesquisa especificas, e que todos eles poderiam
ser tratados especificamente por um artigo, mas a decisao por trazé-los de
forma resumida se da para que funcione como uma primeira apresentacao.
Nao foi a intencdo exaurir a explanacdo de nenhum dos temas, mas fazer
com que isso funcione como um pontapé para o uso do arcabouco teorico
e metodoldgico da psicologia social dentro das pesquisas de moda.

Mesmo como um artigo que se propde a discutir de maneira inicial a
interface entre psicologia social e moda, percebe-se ao final desse estudo
bibliografico que esta interdisciplinaridade pode construir pontes e agregar
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valor para ambas as areas. Assim, a moda como uma area naturalmente
multidisciplinar pode aproveitar os construtos aqui tratados para melhorar
os produtos (e servicos) oferecidos aos consumidores.
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