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A CULTURA DE CONSUMO HYPE : conhecendo essa tribo de consumo

1 INTRODUCAO

O mercado global no setor de luxo mostrou um crescimento de 5% em 2018, totalizando
1,2 trilhdo de euros mundialmente. O bem pessoal de luxo apresentou um crescimento de 6% ao
ano a taxas de cambio constante, alcangando 260 bilhdes de euros e estima-se um crescimento
continuo de 3 % a 5 % por ano até 2025 (WARE, 2018). No que se refere ao cendrio nacional,
um dos poucos setores que nao sofreu com a crise econdomica no Brasil foi o mercado de luxo
(DECONTO, 2018).

O consumidor do mercado de luxo estd sempre a procura de um produto tnico e exclu-
sivo, buscando algo que os diferencie dos outros (STREHLAU, 2009). No contexto do mercado
de luxo, a marca Supreme, segundo Inbar (2018), obteve sucesso a partir da venda de poucas
pecas de cada modelo de produto langado, assim, boa parte deles configuram edi¢@o limitada e
raramente sdo reeditados.

Seguindo a ideia de proposta de valor, a moda hype (um estilo de vestir, algo de dltima
tendéncia) estd atrelada a exclusividade, na qual itens de estilo streetwear (termo em inglés que
significa vestimentas “estilo de rua”) sdo vendidos a altos precos gragas as estratégias das em-
presas de tornarem os itens exclusivos (INBAR, 2018). Somado a isso, as marcas desenvolvem
parcerias estratégicas com artistas famosos o que as tornam conhecidas e desejadas, as
chamadas collabs (INBAR, 2018). A estratégia de lancamento de cada colecdo exclusiva é
denominada estratégia dos drops, em que novos produtos sao lancados em quantidades pequenas
e de forma regular e assim, a marca constantemente apresenta novidades exclusivas (YAHN,
2018).

Entre 26 de maio de 2018 e 03 de junho de 2018, uma série de videos chamada “Quanto
custa o outfit?” postado no canal do Youtube “Hyped content Brasil” se popularizou no Brasil,
baseado no conteudo original “How much is your outfit?” publicado pelo canal americano “The
unknown vlogs”. Nos videos, jovens falam sobre o valor gasto nos outfits streewear que estavam
vestindo. O que chamou atencdo nesses videos e os fez viralizar foi o pre¢o exorbitante das
roupas e acessorios utilizados pelos jovens entrevistados (FRANCA, 2018).

Nota-se assim, uma mudanca na defini¢cdo de consumidor moderno de luxo que passa a
compreender desde aquele que paga um alto preco por produtos de alta costura até aquele que
investe um grande capital num par de sneakers (termo em inglés utilizado para ténis), conforme
apontado por Yahn (2018).

Schouten e McAlexander (1995) entendem a subcultura — ou tribo de consumo — como
uma categoria analitica pela qual pode-se entender melhor sobre os consumidores e como eles
organizam suas identidades e suas vidas. Para os autores, a subcultura pode ser definida como
um subgrupo distinto da sociedade que se autosseleciona baseado num interesse compartilhado
por um produto, marca ou atividade. Além do interesse comum em algo, uma subcultura
também se identifica por uma estrutura hierarquica identificavel, um ethos comum expresso por
valores e crencas e por rituais e formas particulares de se expressar (SCHOUTEN;
MCALEXANDER, 1995).

Os principais consumidores do segmento de moda tem sido as geracdes Y e Z, pois
buscam autenticidade, valor agregado e sensa¢do de pertencimento social (YAHN, 2018). Com
base nos dados da consultoria IEMI (Inteligéncia de Mercado), o mercado streetwear no Brasil



cresceu 2.2% a mais em relacdo a média do varejo de vestudrio como um todo, apresentando
um faturamento de R$ 116,5 bilhdes, ao vender 2,8 bilhdes de pecas (AMARAL, 2019).

Em pesquisa realizadas em anais de congressos e de periodicos brasileiros por artigos
que se debrucassem sobre o comportamento de consumo no mercado de moda hype foram
encontrados apenas trés trabalhos realizados no Brasil sobre o tema. O primeiro desses estudos
foi desenvolvido por Moura e Marcelino (2018) e o foco foi a abordagem do ponto de vista d4
Fellipe Escudero (um dos fundadores do canal Hyped Content Brasil e um legitimo hypebeast -
individuo que se dedica a comprar produtos exclusivos e limitados de marcas de luxo e hype).
A limitacao desse estudo refere-se ao fato de apresentar uma tinica visao, o que acarreta no viés
de um tnico ponto de vista e ndo pode representar todos os individuos inseridos nesse universo.
O segundo trabalho de autoria de Lopes e Thomé (2018) teve como objetivo compreender como
a moda hype, enquanto signo, € utilizada para personificar o status social. Por fim, o terceiro
estudo, de autoria de Prade (2019) teve como objetivo analisar o surgimento e representacao da
moda outfit observando a apropriacao desse estilo e seu discurso de imagem, bem como a busca
de relacdes com a dindmica de consumo.

Nesses estudos encontrados, ndo se identificou nenhum aprofundamento na questdao do
simbolismo do consumo de moda hype, tampouco sobre como esses consumidores se
constituem numa tribo de consumo, dentro do que € estabelecido pelos estudos da Consumer
Culture Theory (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Dado o contexto apresentado, o objetivo geral desse estudo foi analisar como os
consumidores da moda hype se constituem como uma tribo de consumo. Para alcancar esse
objetivo, foram tracados os seguintes objetivos especificos: (a) identificar o perfil do
consumidor da moda hype; e (b) verificar como se d4 o consumo dentro da tribo hype.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para compor o referencial teérico desse estudo, buscou-se entender sobre a cultura de
consumo e consumo simbdlico, as tribos de consumo, o mercado de luxo e o valor da ostentagao
e, por fim, sobre o mercado da moda Aype no cenario brasileiro.

2.1 Cultura de consumo e consumo simbélico

A Revolucao Industrial foi um dos diversos marcos histéricos que influenciaram a forma
das pessoas se vestirem até a modernidade (ESTEVES, 2017). O consumo passa por mudangas,
as quais sao ocasionadas pela quantidade e qualidade de informagdes e ofertas disponiveis para
os individuos (PEREZ, 2008). Em parte, o estilo de vida é construido pelas marcas e, muitas
vezes, se torna mais valioso que o produto em si (NOGUEIRA et al., 2014).

A capacidade de gerar experiéncia e proporcionar valor também sdo caracteristicas es-
senciais numa cultura de consumo. Tais elementos geram vantagem competitiva e contribui no
processo de fidelizagdo do cliente (TUCKER, 1999).

O comportamento do consumidor vai além do modo pelo qual uma pessoa consome, ele
compreende as atividades, o uso dos servigcos, as experiéncias e as ideias dos individuos
(HOYER; MACCINIS, 2011). Sendo assim, Miranda (2008) acredita que o simbolismo do
produto demonstra um valor maior do que simplesmente a propria funcionalidade. Ainda de
acordo com a mesma autora, uma vez que o individuo € identificado socialmente por meio do

produto ele tende a relacionar o bem ou servico com a simbologia que ele traz consigo
(MIRANDA, 2008).



Para compreender a forma e os motivos pelos quais as pessoas consomem, foi
desenvolvida a CCT (Consumer Culture Theory), Teoria da Cultura de Consumo, que € a base
dos estudos em consumo simbdlico. Ela surgiu na década de 1980 como uma nova visao em
relacdo a corrente positivista e considera uma visdo epistemoldgica com base na pesquisa
qualitativa (GAIAO; SOUZA; LEAO, 2012).

A CCT iluminou as dimensdes culturais relativas ao ciclo de consumo e, dessa forma,
contribuiu para as pesquisas de consumo. As pesquisas desenvolvidas, sobre o consumidor, t€ém
como referéncia aspectos de experiéncia, socioculturais, ideoldgicos e simbdlicos (ARNOULD;
THOMPSON, 2005). Casotti e Suarez (2016) afirmam que a CCT atua na investigacdo das
relagcdes entre praticas de consumo, mercado e representacdes que culminam e moldam as
experiéncias do consumidor e suas identidades em diferentes contextos da vida cotidiana. Sendo
assim, conforme exposto por Arnould e Thompson (2005), a CCT aborda relagdes dindmicas
de consumo e seus significados culturais.

O envolvimento por parte dos consumidores em relacao aos produtos pode ser cognitivo
e/ou afetivo e € pela agregacdo de experiéncias reais que o consumidor projeta-se em direcdo a
marca ou produto (HOYER; MACCINIS, 2011). Hoyer e Maccinis (2011) ainda revelam que a
necessidade de singularidade impulsiona determinadas decisdes de consumo pois relaciona-se
com a forma pela qual a identidade é expressada.

Nogueira et al. (2014) apontam que o consumo simbdlico ultrapassa a utilidade do bem
ou servico em si. E possivel notar que o papel dos produtos estd cada vez mais associado com
o papel social que o individuo representa, o que contribui na constru¢ao de uma identidade social,
sendo um dos elementos de diferenciagao (TAVARES, 2008).

Hinerasky e Fonseca (2010) ressaltam que os novos padrdes e estruturas de
comportamento de consumo se propagam por meio da internet. Em um estudo realizado por
Esteves (2017) pode-se observar que em parte o que movimenta esse novos padrdes e estruturas
de consumo sdo as midias sociais. Elas fomentam a necessidade de se um individuo se sentir
exclusivo e ter um estilo préprio. A propagacio de conteidos como fotos e relatos em blogs
sobre moda interferem no modo como os jovens se vestem ao redor do mundo (MEDEIROS
etal.,2014).

Isso posto, nota-se que alguns comportamentos de consumo e algumas aquisi¢des podem
ser explicadas na tentativa do individuo de refletir sua classe social e/ou suas aspiragdes por
meio dos itens adquiridos (HOYER; MACCINIS, 2011).

2.2 Tribo de consumo

O estudo do comportamento do consumidor nos ultimos cinquenta anos tem se dedicado
a compreender como individuos passsam pelos processos de escolha, compra e uso de produtos
ou servigos (GAIAO; SOUZA; LEAO, 2012).

Uma das linhas de pesquisa apontadas por Arnould e Thompson (2005) paraa CCT € o
estudo das subculturas ou tribos de consumo. Maftesoli (2006) entende as tribos como grupos
sociais que se deslocam dentro do processo de massificacdo da sociedade moderna, em
constante transformacao e buscando diferenciacao.

Ainda na visdo de Maffessoli (2006), a p6s modernidade leva o individuo a deixar uma
postura individualista prépria das sociedades modernas e passar a se unir em redes ou pequenos
grupos. A constituicdo de microgrupos ou tribos se faz a partir de um sentimento de pertenca,
em func¢do de uma ética especifica € no quadro de uma rede de comunicacao (MAFFESOLI,



2006).

Schouten e McAlexander (1995), por sua vez, afirmam que a subcultura pode ser
entendida como uma categoria analitica pela qual pode-se entender melhor sobre os
consumidores e como eles organizam suas identidades e suas vidas.

A capacidade da marca em oferecer novas experiéncias, se distinguir de seus adversarios
no mercado e obter a lealdade de seus usudrios sdo as principais fontes para agregar valor
(TUCKER, 1999). Sendo assim, Oliveira (2007) afirma que com a velocidade com que o setor
da moda avanga, a satisfacdo do consumidor esté vinculada as sensacdes que os produtos podem
gerar.

O vestudrio se tornou um meio de comunicacido e expressao, utilizado pelos consu-
midores que enxergam um significado simbdlico nos bens (MCCRAKEN, 2010). Ja para
Tavares (2008), o papel da vestimenta € multiplo, podendo-se considerar uma maneira para
criar consenso, um meio de expressar a superioridade, ou representacdo do pertencimento em
uma cultura distinta.

Os individuos por meio da pratica e busca de consumo com interesses similares, criam
sentimento de solidariedade social (GAIAO; SOUZA; LEAO, 2012). Isso faz com que haja a
tendéncia de um individuo de se comportar em conformidade com o grupo em que estd inserido
ou pretende se inserir (HOYER; MACCINIS, 2011).

Portanto, nota-se a importancia do significado simbdlico dos bens e da marca para
unificar os grupos, ja que € a partir desse valor simbdlico que tais tribos se diferem dos demais
grupos da sociedade. Para Tavares (2008), esse cendrio origina-se de uma nova tendéncia,
denominada comunidade de marcas.

2.3 Mercado de luxo e o valor simbdlico da ostentacao

O consumo de produtos de luxo ocorre pelo estimulo de sentimento como emogao,
encantacio e sonho: esses sdo os desejos que almejam ser satisfeitos (PASSARELLI, 2010). O
consumidor do mercado de luxo deseja explorar as suas sensagdes € sentimentos € pouco
racionaliza sobre a aquisi¢do e compra do produto em si (STREHLAU, 2009). Castarede (2005)
ainda complementa que o consumo de produtos de luxo deriva-se do desejo de satisfazer o
sentimento que instiga o consumidor a ser igual ou superior ao préximo.

O consumidor que compra um artigo de luxo, nio estd apenas buscando um produto,
mas sim uma experiéncia, um produto Unico e exclusivo e que o diferencie do outro
(LIPOVETSKY; ROUX, 2005; STREHLAU, 2009). Sendo assim, esse tipo de consumidor esta
a procura do refinamento, da perfeicao e da exclusividade (LIPOVETSKY; ROUX, 2005).

Uma marca de luxo notdéria deve apresentar uma boa histéria, um valor or¢camental
elevado e o o status buscado por esse consumidor (PASSARELLI, 2010; STREHLAU, 2009).
Além disso, carece de um nome, uma marca coerente € notéria com um grau de coeréncia que
a sustente (CASTAREDE, 2005).

De acordo com Miranda (2008), uma vez que no mercado de luxo existe uma busca
incessante do consumidor em se sentir superior aos demais, o produto de luxo, em geral precisa
ser dificil de encontrar e a0 mesmo tempo a sua individualidade perante os outros deve ser
evidenciada. Um produto de luxo apresenta vérios signos, porém € possivel que o significado
seja diferente para cada individuo e nem todos vdo percebe-los da mesma maneira
(CASTAREDE, 2005).



As marcas de luxo fornecem aos consumidores um suporte para que consigam participar
de um determinado grupo (STREHLAU, 2009). Os requisitos emocionais que o cliente engloba
ao produto sdo subjetivos, pois cada consumidor apresenta um ponto de vista (CASTILHO;
VILLACA, 2006).

Vale ressaltar que alguns fatores que limitam o consumo dos produtos de luxo s@o o
preco e a quantidade ofertada; consequentemente os artigos de luxo possuem alguns atributos
que ressaltam seu valor agregado (STREHLAU, 2009). Ainda na visdo de Strehlau (2009), os
consumidores de luxo estdo dispostos a pagar um elevado preco para se manterem exclusivos.
Para Alléres (2008), os artigos luxuosos instigam, ao mesmo tempo, fatores racionais
(qualidade e originalidade), quanto fatores emocionais (distin¢ao e exclusividade).

Diferentemente de outros mercados, quanto maior a oferta de produtos no mercado de
luxo, menor serd a sua demanda: esse fator € facil de ser explicado, uma vez que o mercado de
luxo € regido pela exclusividade (STREHLAU, 2009). Por muitos anos, as pessoas acreditaram
que o luxo representava apenas o consumo ostentatorio e que os consumidores desse segmento
nao se valiam de critérios racionais para efetuarem suas escolhas e compra, ou seja, acreditava-
se que o consumidor ndo estava interessado no produto em si, mas sim, no status que ele conferia
(PASSARELLI, 2010). O mesmo autor ainda revela que, de certa forma, os consumidores de
luxo sdo motividados pela vaidade e ostentagdo.

Para Sthrehlau (2009), ostentar significa a procura incessante do consumidor em
impressionar o outro, seja com um produto mais caro, exclusivo ou inovador. No que se refere
a produtos de luxo, dependendo do tipo de consumidor, a &nfase nos elementos de ostentagao,
diferenciac@o, reconhecimentos sociais, expressao pessoal, realizagdo ou sonho sdo aspectos
importantes, conforme apresentado por Galhanone (2005). Sendo assim, o segmento de luxo,
frequentemente € visto pela sociedade como fornecedor de produtos ostentatérios vinculados a
busca incessante de objetos caros e supérfluos (CASTILHO; VILLACA, 2006).

2.4 Moda hype no cenario brasileiro

Uma das principais tendéncias que tem crescido e influenciado a moda, de acordo com
Oliveira (2007), € o estilo conhecido como moda streetwear e o sportwear (roupas de estilo de
“rua” e “esporte”). Frings (2012) afirma que hd uma crescente busca por flexibilidade e conforto
no vestudrio sem deixar o estilo de lado. Para Lopes e Thomé (2018), a moda streetwear é
influenciada pelo estilo skateboard, punk, hardcore, reggae, hiphop e o grafite, que também
evidenciam a sociabilidade. Esse cendrio fez com que marcas de luxo desenvolvessem uma
mistura de conforto e tecnologia aliado ao estilo para agregar valor a seus produtos e
transformar o mercado de luxo (PRADE, 2019).

Para Prade (2019), o fendmeno do outfit (termo utilizado para a composi¢ao do traje
utilizado pela pessoa) ocorre quando os valores pagos pelas pecas de roupas sdo
demasiadamente elevados o que gera grande repercussdo no publico consumidor em geral. Para
que isso ocorra, comumente ha colaboragdo entre marcas de streetwear e marcas de luxo. A
esse fenomeno Juzbasic (2017) denomina co-branding (quando duas ou mais marcas fazem
uma parceria). Na visao dessa autora, essa estratégia € utilizada para alavancar o lucro, despertar
o interesse de consumidores e impulsionar a inovacao. Logo, a divulgacdo dessas parcerias sao
amplamente divulgadas nas redes sociais e pelos influenciadores (JUZBASIC, 2017).

A tendéncia de demanda por produtos que oferecam conforto e autenticidade contam
com marcas esportivas influentes no mercado, tais como Adidas, Nike, Puma, Asics, que se
aliaram com artistas famosos e nomes renomados no mundo fashionista para terem assinaturas



em suas colecdes (OLIVEIRA, 2007). Para Oliveira (2007) algumas dessas parcerias foram
com Stella McCartney e Yohji Yamamoto para Adidas, Christy Turlington e Neil Barret para
Puma. A essas associacdes da-se o nome de collabs, forma reduzida de collaboration, em inglés
(INBAR, 2018).

Para Prade (2019), o crescimento do mercado do streetwear se da pela paixao dos in-
dividuos em sneakers, item extremamente desejado no universo hype. A cooperagcao de marcas
pode trazer efeitos positivos e benéficos para miutuas partes, tais como: maior fidelidade do
cliente e reconhecimento da marca. Conforme apontado por Juzbasic (2017), as marcas de luxo
chegaram a personalidades como os rappers Travis Scott e GucciGhost, que aproximou o
mercado de luxo e o streetwear. Isso porque a musica evidencia a personificacdo da identidade
(LOPES; THOME, 2018). As celebridades desempenham um papel vital nesse segmento de

moda luxo e na visibilidade das marcas (PRADE, 2019).

Inspirado na série de videos “Quanto custa o outfit?” postado no canal do Youtube
“Hyped content Brasil”, Moura e Marcelino (2018) investigaram a expressividade da identidade
dos individuos construida, justamente a partir da obtencdo de pecas que sdao de luxo. Nesse
estudo, Moura e Marcelino (2018, p.9) afirmam que:

O ponto, nesse contexto, € usar roupas que tenham o seu valor reconhecido pelo grupo
que o segue, como conquistas pessoais. Fellipe Scudero, o idealizador do canal Hyped
Content Brasil, ademais, afirma a Folha que o principal sentido dessas compras, para
ele, é o processo de conquista, ndo a posse.

Diante desse contexto, Nogueira et al. (2014) relatam que o fator que impulsiona os
individuos a adquirirem um bem ou servico € o simbolo que estd por detrds dele, o elemento
que expressa para a sociedade o grupo ao qual o consumidor pertence, representa, ou que deseja
se conectar.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esse estudo segue a linha interpretativista que, segundo Pinto e Santos (2008) se
configura contra a busca de leis ou regularidades subjacentes ao mundo social, baseando-se no
relativismo desse mundo que s6 pode ser entendido a partir do ponto de vista das pessoas que
estdo diretamente envolvidas nas atividades estudadas.

Optou-se pelo método de pesquisa qualitativo, uma vez que pretendeu-se mapear
tendéncias e comportamentos no cendrio da moda hype. Segundo Collis e Hussey (2006) a
pesquisa qualitativa € um método subjetivo, uma vez que envolve as percepcOes dos
pesquisadores. Richardson et al (1999) revelam que a metodologia qualitativa descreve a
complexidade do problema e classifica, em profundidade, os processos vividos por grupos
sociais dando énfase as particularidades. Para Banks (2009, p. 9) “a pesquisa qualitativa esta
baseada em texto e na escrita, desde notas de campo e transcricoes até descrigdes e
interpretacdes, e, finalmente, a interpretagdo dos resultados e da pesquisa como um todo”.

A técnica escolhida para coleta de dados foi a de entrevistas em profundidade. Nas
entrevistas seguiu-se o que Gil (1995) e Richardson et al (1999) apresentam como sendo a
interacdo individual entre pesquisador e pesquisado a partir de um roteiro de entrevistas.

Para a selecdo dos entrevistados, foi aplicado um questiondrio de triagem. Os
consumidores da moda hype, selecionados para participarem da pesquisa deveriam estar nas
faixas etdrias que delimitam o publico jovem e jovem adulto, de acordo com dados definidos



pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), isto €, de 18 a 29 anos. Optou-se por
esse publico, pois os estudos mostram que sdo esses os maiores consumidores da moda hype.
Além de atenderem a esse critério de idade, para serem sujeitos elegiveis a participar da
pesquisa, precisavam se autodeclararem consumidores de moda hype.

ApO6s passar pelo questiondrio de triagem, os sujeitos que atenderam os critérios de
selecdo foram entrevistados a partir de um roteiro semiestruturado de entrevista. O periodo da
coleta de dados foi de 29 de agosto de 2019 até 04 de outubro de 2019 e ao todo foram
entrevistadas 21 pessoas, quando os pesquisadores identificaram saturacao nas repostas dadas.

Para analise das entrevistas, utilizou-se a técnica de analise de contetido de Bardin
(2009).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Conforme explicado nos procedimentos metodolégicos desse estudo, a pesquisa de
campo realizada deu-se por meio de duas etapas: inicialmente foi aplicado um questionério de
triagem para que fosse possivel selecionar, previamente, individuos que se encaixassem nos
critérios de selecao propostos e, posteriormente, alguns desses sujeitos foram submetidos a uma
entrevista, a partir de um roteiro semiestruturado de 16 perguntas para entender melhor a
opinido, pensamentos e sentimentos das pessoas desse meio.

Como ja explanado nesse artigo, ao todo foram entrevistadas 21 pessoas que, para efeito
de apresentacdo dos resultados, foram nomeados de E1 a E21. Vale ressaltar que as entrevistas
ocorreram de forma presencial ou por telefone, dependendo da disponibilidade e distancia
geogréfica entre as partes. Os entrevistados apresentavam idade entre 18 e 29 anos, sendo 18
homens e 03 mulheres. Do total de respondentes, 17 moram em Sao Paulo, 1 reside no Rio de
Janeiro, 1 em Londrina, 1 em Marilia e 1 mora no Japao. Todos os entrevistados se
autodeclararam consumidores de moda hype, exemplificando no transcorrer das entrevistas,
comportamentos que justificassem essa autodeclaracao.

As categorias de andlise foram determinadas a partir dos objetivos especificos do
presente estudo, isto €, o perfil do consumidor da moda hype € o consumo na tribo sype. Num
primeiro momento, as respostas foram analisadas de forma individual e, na sequéncia, foram
relacionadas entre si a partir de suas distin¢des, especificidades e/ou semelhancgas.

4.1. O perfil do consumidor da moda hype

Quando perguntado aos entrevistados o que eles entendiam por moda hype, as respostam
foram muito divergentes entre si. Para E3 “Sdo pessoas que possuem pegas de luxo e ostentam”,
para E10 “Hype é sinonimo de notoriedade (mistério + exclusividade).” E16, E8 e E9
compartilham a mesma opinido sobre o assunto e a definem por exclusividade. Na visdo de E15
“hype é quando vocé td no seu auge, sabe, vocé td se sentindo bem/...]”, E18 e E12 possuem
uma visdao mais parecida com E15 ao dizerem que o que pode ser hype para um pode ndo ser
para outro, ou seja, tem a ver com estilo de vida. E11 entende que a palavra hype esteja saturada
“Entdo, hype [...]é o produto que todo mundo quer [...] ”. Apesar de haver tantas divergéncias
entre o que é hype, o que se percebe em comum € que as pessoas inseridas nesse meio
consomem exatamente as mesmas marcas € possuem afinidade pelos mesmos produtos,
independentemente do que “acham ser” a palavra “hype”, o objetivo da compra, os gostos e

as atitudes sdo muito parecidas, fato que corrobora a visao de Castarede (2005) de que um



produto de luxo possui varios signos e esse significado pode ser diferente de pessoa para pessoa.
Castilho e Villaga (2006) também ja afirmavam que a forma pela qual o individuo enxerga a
marca é exclusivamente dele. Percebe-se aqui uma grande importancia do papel no consumo
no pertencimento a tribo hype, o que estd melhor explorado na préxima categoria de andlise.

Os entrevistados E3 e E15 discursaram sobre as influéncias que os fizeram possuir o
desejo de adquirir os produtos hype. E3 disse que “Eu acho que com o passar dos anos eu fui
entendendo mais de marcas... acho que marcas de luxo sdo marcas que possuem muito nome,
entdo, quase todo mundo conhece, gera uma vontade de ter”. O entrevistado E15, além de falar
das celebridades, também citou o papel da familia no processo de influéncia “Entdo, eu tive
uma influéncia muito forte da minha tia, ela é modelo internacional. Entdo eu sempre fui
curioso, vendo historias, tipo de umas collab, o porqué daquela collab. Mas a maior influéncia,
assim, que eu tenho hoje em dia é das pessoas que eu sigo nas redes sociais. Que isso influencia
muito, né, tipo, eu gosto muito de Trap Italiano, que os cara ld so fala de moda, Versace aqui,
Gucci ali, Dior, Dolce & Gabbana, Chanel”. Hoyer e Maccinis (2011) citam que além do
exemplo da familia outros influenciadores sdo programas de televisdao, musica, internet e outros.
E9 e E14 contam que tudo comegoucom a influéncia do basquete.

Uma visdo a partir de outro tipo de influenciador foi dada pelo entrevistado
E9: “Comecgou assim, é que eu gosto muito de basquete né, e geralmente o ténis do Jordan sdo
considerados hype, mas tipo eu nem sabia disso antes, ai eu queria comprar um, so que ai eu
vi que era super dificil e caro de conseguir ai eu fui pesquisando, e fui procurar essas coisas e
entender mais.” Enquanto que E14 disse que “Muitas das minhas referéncias sdo artistas de
fora e jogadores de basquete”.

Ao questionar o que os entrevistados entediam ser a opinido das pessoas de fora desse
meio a maioria respondeu que acreditava que as pessoas os consideravam flteis. Na resposta
de E18 percebe-se “/...] eu acho que as pessoas pensam que nos somos idiotas, né?! Porque
pagar cinco mil reais num moletom, mil reais numa blusa, mano, dez mil reais num ténis, tipo,
sdo pregos que pra certas pessoas sdo quantias absurdas pra se gastar em pegas de roupa. E
isso, querendo ou ndo é, na realidade do nosso pais, é muito fato, é muito real, acaba sendo uma
futilidade absurda.][...] eles acham a gente um bando de otdrio que compra as coisas so pra
gastar dinheiro e falar que tem dinheiro, sabe?”.

J4 para o entrevistado E16 é uma questdo de estabelecer prioridade nos seus gastos.
Segundo E16: “Acho que sdo gostos diferentes, prioridades para outras coisas... Alguns
gastam com jogos, livros, carros... E outros com roupas... As pessoas julgam as prioridades
dos outros com base nas prioridades delas..”. Contradizendo algumas opinides, o entrevistado
E9 concorda que € futilidade “Eu acho que o pessoal pensa que é tipo desperdicio de dinheiro
né, mas é mesmo! Depende da situagdo financeira de cada um também, porque tipo, dd pra
comprar muita coisa com esse dinheiro, dd pra ajudar muita gente, isso que pesa na minha
consciéncia também. E tipo é coisa futil, a gente ndo precisa de tanto bem material.”

Percebe-se nos relatos dos entrevistados apresentados nos pardgrafos anteriores que o
grupo hype se vé€ como uma tribo diferenciada e que, muito provavelmente, quem nio faz parte
dessa tribo ndo compartilha desse mesmo ethos (SCHOUTEN; MCALEXANDER, 1995).

E notoério que os eventos da moda hype sdo uma caracteristica bem peculiar desse meio,
encarnando os rituais que sao proprios das tribos, como apontado por Schouten e McAlexander
(1995). Nas entrevistas foram citados dois eventos, o Sold Out e 0 Maze Fest. Como exemplo,
o entrevistado E11 diz “/...] eu ja fui em todos os Sold Out [...] tem muito mais langamento,
tem muito mais roupa, muito mais variedade. E legal ver todo mundo querendo comprar um
monte de coisa, eu acho legal pra caramba o evento]...] .



Complementarmente ao que foi dito pelo entrevistado E11, os entrevistados E13 e E6
também explicam o porqué dos eventos fazerem tanto sucesso. Segundo o entrevistado E13: “O
maior que tem aqui em Sdo Paulo é o Sold Out. Por exemplo vocé aluga duas mesas, duas
araras pra expor seus produtos e vender, trocar e td no meio do pessoal. E é um evento irado,
foram quatro mil pessoas no ultimo [...]é onde o pessoal consegue se encontrar mesmo.” O
entrevistado E6, que ¢ inclusive um dos organizadores do evento Sold Out diz que “Dd um
trabalho do caramba, mas é bem legal assim, tem crescido muito o evento nos ultimos anos,
agora no fim do ano, vai ser a oitava edi¢do. Tem crescido gradativamente”.

Dessa forma, o que os eventos Sold Out e Maze Fest representam pode ser observado
quando Strehlau (2009) discursa sobre o suporte que as marcas de luxo oferecem aos seus
consumidores, fazendo com que a interacdo entre os individuos se torne um traco importante
na vida em sociedade. Complementando, Tavares (2008) entende que o poder simbdlico da
marca possibilitou a unido dos grupos ao proporcionar um significado que diferem dos demais
grupos. Lipovetsky e Roux (2005) também ja discursavam que os consumidores de artigos de
luxo ndo buscam apenas um produto e sim uma experiéncia, e, portanto, procura também pela
exclusividade.

4.2. O consumo na tribo hype

Conforme explanado anteriormente, Arnould e Thompson (2005) explicam que as pes-
quisas sobre o consumidor desenvolvidas tém como referéncia aspectos de experiéncia,
socioculturais, ideoldgicos e simbdlicos. Esses aspectos podem ser claramente observados na
tribo de consumo hype de acordo com as anélises descritas a seguir.

Quando questionados sobre as marcas que compravam, os entrevistados citaram,
essencialmente, as seguintes: Supreme, Bape, Off-White, Jordan, Yezzy, ASSC. Essa
semelhanga nas respostas, para Hoyer e Maccinis (2011), pode ser considerada uma tendéncia
deque individuos se comportam em conformidade com o grupo. Essas marcas possuem produtos
de luxo justamente por criarem colecdes raras, ji que de acordo com Castarede (2005), um
produto de luxo precisa ser limitado, raro e possuir um prego superior, o que claramente pode
ser visto nos produtos da moda hype. A preferéncia pelas mesmas marcas reforca o que
Schouten e McAlexander (1995) falam sobre uma tribo ter formas particulares de se expressar.

De acordo com Nogueira et al (2014), o estilo de vida construido pela marca € mais
valioso do que o produto em si, isso pode ser observado quando o entrevistado E11 explicou os
motivos pelos quais consome produtos de luxo “/...] eu consumo bastante produto de luxo,
praticamente todo més ou a cada duas semanas. E eu acho que vale a pena pelo valor que a
gente tem da marca, [...] Por isso que a gente paga caro”. Visdo essa corroborada pelo
entrevistado E18 “Eu comecei a procurar o porqué que era tdo caro, sabe? O porqué que
necessariamente as pessoas se sentiam tdo exclusivas quando elas usavam tal tipo de peca ou
tal roupa, sabe? [...[foi me gerando uma curiosidade e eu acabei gostando bastante”. A ideia
de exclusividade foi explicada por Strehlau (2009), que afirma que o consumo do produto de
luxo ocorre porque transmite o sentido de exclusividade e diferenciacao.

Segundo Alléres (2008), os produtos de luxo instigam fatores racionais, como quali-
dade, assim como fatores emocionais. Pode-se observar que o entrevistado E19 evidencia o
motivo pelo qual consume produto de luxo. “Eu consumo produtos de luxo e eu acho que vale
a pena pagar os produtos, porque é uma coisa que tem uma boa qualidade que muitas vezes é
bonita, estilosa e por simples fato de ndo ser acessivel para todo mundo e que vocé vai chamar
atencdo”.



Quando perguntado aos entrevistados o motivo pelo qual consumiam marcas de luxo e
porque acreditavam que valia pagar o preco elevado, observou-se que tanto o entrevistado E3
como o entrevistado E15 entendiam que tais produtos apresentavam maior qualidade e
exclusividade. Nas palavras deles: E3 “[...] qualidade muito boa, e por ser mais cara é de luxo.
Vocé acaba se sentindo mais tinico, sabe? Por saber que poucas pessoas vao ter aquela peca...”
e E15 “Eu consumo algumas pecas de luxo, como ténis, bonés, pelo conforto, pela qualidade. O
material é melhor, tudo é melhor, né?! Se for ver, o conjunto todo da obra tem um desenho
diferente, tem uma coisa que vocé ndo vai ver todo mundo usando”. Porém E18 afirmou
consumir os produtos por ter interesse na histéria da marca “/... /dependendo da marca, eu
consumo porque eu gosto bastante da historia da marca em si ou [...] de como é feita, como é
produzida [...]. Por conta de ser produzida a mao.

As respostas dadas pelos entrevistados citados no pardgrafo anterior estdo em
consonancia ao que foi apresentado por Tucker (1999) que afirmou que a capacidade de
proporcionar valor desperta a preferéncia e fidelidade por parte do cliente. Além disso, evidencia
a posi¢ao de Miranda (2008), Gaido, Souza e Ledo(2012) e Nogueira et. al. (2014) quando
citam o simbolismo do produto, ou seja, o individuo se relaciona mais com a simbologia do que
com a funcionalidade do produto em si. O entrevistado E6 relatou que “As pessoas acham meio
fiitil, eu entendo elas acharem isso, porque ndo deixa de ser, mas ndo comprei o ténis porque
ele custava U$1200,00, eu comprei porque era uma colabora¢do que eu gosto muito, o modelo
que eu gosto muitol...] entdo pra mim esse valor agregado, fazia sentido”. Esse pensamento
estd alinhado a vis@o de Passarelli (2010) quando explana que o consumo de produtos de luxo
ocorre por meio de sentimentos como emogado, encantacao e sonho.

Com relacdo as colaboragdes que tornam os produtos da moda hype desejados, Hoyer e
Maccinis (2011) explicam que o envolvimento dos individuos com os produtos € afetivo e/ou
cognitivo. Isso pode ser observado a partir da resposta do entrevistado E11 quando explicou
como comecou a entrar no universo hype, fazendo referéncia ao termo collab, expressiao
diminutiva da palavra “collaboration” que significa “colaboracdo” em inglés: “O Kanye West
tava fazendo a primeira collab dele com a Adidas, ai eu vi as pessoas usando o ténis e comecei
a pesquisar, fui pesquisando, pesquisando e ai eu criei gosto pela coisa [...] ”, o entrevistado
E15 também discorreu sobre as colaboragdes realizadas pelas marcas que consome “/...J eu
gosto bastante de Obaid, Primitive, Chocolate, [...] Nike, Adidas... sGo marcas mais hypes
porque tém pecas mais selecionadas e sdo, as vezes, pecas mais caras e tém umas colabs legais”.

No decorrer das entrevistas observou-se que a maioria dos respondentes ressaltaram as
colaboragdes como um dos elementos que tornam os itens da moda hype tao desejaveis. As
colaboracgdes entre grandes marcas e artistas famosos e influenciadores faz sentido, pois,
conforme Castarede (2005), o marketing de luxo necessita de um produto raro e lendério. O
motivo pelo qual essas colaboragdes fazem tanto sucesso, € o fato de o streetwear estar cada
vez mais presente na vida das pessoas. Esse movimento foi percebido por Juzbasic (2017)
quando ressaltou que os produtos que oferecem conforto tem adquirido visibilidade. Juzbasic
(2017) também citou a participagdo de personalidades como Travis Scott € Gucci Ghost em
grandes marcas, o que rompeu com a distancia que existia streetwear do mercado de luxo.
Travis Scott, um rapper americano, foi citado pelo entrevistado E11 ao dizer que “/..J
colaboragoes com os rappers tipo Travis Scott, quando faz ténis com a Nike, que ai dd briga
pra pegar na loja”.

A pesquisa também buscou entender o papel da Internet no consumo desse tribo e o que
foi notado € que ela se tornoue um forte fator de socializagdo, a partir do qual as pessoas
acabaram por interagir uns com os outros globalmente, e que, segundo Hinerasky e Fonseca
(2017), quebrando barreiras entre tempo € espago, ela tornou-se um meio de comunicagdo
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possibilitando que novos grupos surgissem, o que foi denominado por Maffesoli (1998) como
tribalizacdo. Esse pensamento fica evidente na fala do entrevistado E13 quando ele diz que
“Sim, tipo vdrias vezes, quando a pessoa reconhece seu ténis ou sua camiseta, ela vem falar
com vocé, ela vem perguntar. E algo meio comum isso, porque ndo é todo mundo que se entende
e se veste assim, entdo quando tem alguém da ‘tribo’ a pessoa vai falar”. Ja o entrevistado E18
afirma que “Muitos meninos hoje em dia sdo influenciados, bastante por conta daqueles
trappers dos Estados Unidos e querendo ou ndo, eles tém muitos seguidores”, o que acaba
demonstrando o poder e influéncia da internet no mundo contemporaneo. Essa afirmacgdo
reforca o que fora dito por Medeiros et al. (2014) sobre a globalizagdo do consumo com o
surgimento da Internet e consequentemente com o encurtamento das distancias. A propagacao
de conteddos como: fotos e relatos em blogs sobre moda, influenciam cada vez mais, o modo
dos jovens se vestirem ao redor do mundo (MEDEIROS et al., 2014).

Percebe-se analisando a totalidade de relatos que ser da tribo hype requer um conjunto
de comportamentos de compras que tem objeto (as marcas), lugar (os eventos, lojas e sites para
compra dessas marcas e os rituais para fazé-los) e caracteristicas de socializacdo entre os
membros o que reforca o conceito de tribo proposto por Maffesoli (2006) e de subcultura
expressos por Schouten e McAlexander (1995).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente estudo foi analisar como consumidores de moda hype se
constituem numa tribo de consumo, uma vez que empiricamente pode-se perceber que os
consumidores desse segmento guardam entre si diversas caracteristicas e formas de encarar o
consumo de pecas de vestudrio, bem como o simbolismo por detrds dessa atividade.

Com relagdo ao primeiro objetivo especifico que era entender o perfil do consumidor de
moda hype ficou evidente que a maioria sdo jovens que buscam por conforto e exclusividade,
dentro do segmento streetwear, mas que presam por marcas consolidadas no mercado e que
véem no consumo de pecas de vestudrio uma forma de expressao de suas identidades e,
principalmente, uma forma de evidenciacdo de pertencimento a uma tribo especifica. Mesmo
cada entrevistado mostrando um entendimento diferente do que € ser hype, todos consomem as
mesmas marcas € 0os mesmos produtos, o que provavelmente se configura como critério de
pertencimento a essa tribo de consumo.

Como complemento a identifica¢do do perfil do consumidor de moda hype percebeu-se
que as relagdes se ddo muitas vezes por meio das midias sociais e pelos eventos que eles
participam, sendo o Sold Out um dos mais citados pelos entrevistados. Esses eventos se
tornaram muito aguardados pelos membros dessa tribo, pois além de vender produtos tornou-
se um local e momento para que a tribo possa se reunir, uma espécie de ritual da tribo.

Com relacdo ao objetivo de entender o consumo desses jovens, percebeu-se que buscam
roupas ligadas ao estilo streetwear, muito procuradas pelo seu conforto e estilos exclusivos.
Esses produtos, no entanto, ndo sao produtos comuns, sdo produtos que possuem uma historia
diferente, muitas vezes associados a uma celebridade (estratégia de colaboragdes) e, acima de
tudo, tem tiragem limitada, sendo, algumas vezes, unicos e extremamente disputados.

Ficou evidente que o conceito de tribo se aplica a esse grupo de consumidores, que, além
de rituais especificos, compartilham de valores e crengas, hierarquizam seus membros a partir
daquilo que é consumido e possuem uma forma diferenciada de se expressar em relacdo a outros
grupos.
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Em termos de limitacdes encontradas no presente estudo, um dos objetivos era fazer
uma observagdo-participante em um dos eventos citados pelos entrevistados, porém nao houve
coincidéncia entre o cronograma da pesquisa e o calenddrio de realizacdo desses eventos. A
partir disso, sugere-se novos estudos para ampliar o conhecimento sobre essa tribo de consumo
do mercado de luxo, especialmente por observacdo do comportamento coletivo da tribo de
consumidores de moda Aype nos eventos em que interagem presencialmente entre si. Além
disso, outra limitacao refere-se a escassez de artigos académicos sobre a tribo de consumo hype,
dessa forma, novas pesquisas se fazem necessdrias para suprir essa lacuna do conhecimento.
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