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Resumo

A maneira como as pessoas se percebem exerce grande influéncia sobre aquilo que elas
consomem. Diante disso, esta pesquisa objetiva identificar as atitudes de mulheres cidade de
Horizontina/RS com relagcdo ao consumo de moda. Com relagdo aos objetivos, a pesquisa
caracteriza-se como exploratoria e descritiva. Na fase exploratoria, realizou-se pesquisa
bibliogréafica e na etapa descritiva foi utilizado um survey com uma amostra ndo probabilistica
por conveniéncia, resultando em um total de 93 respondentes do sexo feminino. Os resultados
destacam que neste caso, 0s aspectos de frequéncia de consumo e classe social estdo
diretamente relacionados. No que diz respeito as atitudes de moda, a pesquisa revelou que a
amostra tem um perfil de autoestima elevado e que reconhece a importancia simbdlica da
roupa como meio para comunicar sua identidade.

Palavras-chave: Atitudes, consumo, moda, mulheres.

Abstract

The way how the people perceive themselves has high influence about what they consume. In
view of this, this survey has the purpose to identify the attitudes of women Horizontina/RS
City with respect to the consumption of fashion. Regarding the objectives, the survey is
characterized as exploratory and descriptive. In the exploratory phase, a bibliographic
research was carried out. In the descriptive phase a survey was used as non-probalistic sample
by convenience, resulting in a total of 93 female respondents. In this case, the results show the
consumption frequency and the social class are directly related. Concerning to the fashion
attitudes, the survey show that the sample has a high self-esteem that recognize the symbolic
importance of wear as the way to communicate her identity.

Key-words: Attitudes, consumption, fashion, women.

1 Introdugéo
A partir do preceito de que as empresas existem para satisfazer as necessidades dos
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consumidores, pode-se inferir que estas necessidades somente serdo satisfeitas quando for
possivel conhecer e compreender os interessados nos produtos ou servigos que estdo sendo
ofertados. O comportamento do consumidor ¢ entendido como “o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos” (SOLOMON, 2008 p.
27). De acordo com Schiffman, Kanuk (2000), as organizagfes que compreendem o
comportamento do consumidor tém grande vantagem competitiva no mercado. De fato, ha
uma certa preocupagdo em entender porque as pessoas agem de determinadas formas em
relacdo ao consumo. Miranda (2008) revela que as pesquisas sobre o comportamento de
consumo possibilitaram o entendimento de que neste ato os individuos se comunicam e que
além da troca de mercadorias sdo compartilhados valores, estilos e ideais. Para a autora, existe
uma filosofia de vida que direciona os atos de consumo.

Sendo um produto sociocultural, a moda materializa-se e atualiza-se a partir das escolhas do
sujeito que absorveu as regras do sistema. Castilho (2004) elucida que as escolhas de
determinado individuo evidenciam aspectos importantes sobre o papel que ele possui na
sociedade. Nesse contexto, entende-se que a moda é instrumento de comunicacao e isso é
reiterado pela perspectiva de Miranda (2008) quando afirma que o vestuario é uma das formas
mais visiveis de consumo, desempenhando um papel expressivo na construcdo social da
identidade. A autora assevera que trata-se de uma linguagem silenciosa em que os individuos
se comunicam pela utilizacdo de simbolos, neste caso, a roupa.

A industria do vestuario disponibiliza pecas que denotam certos momentos, diferenciando
roupas de lazer e de trabalho e promovendo a distingdo por género. Na visdo de Sheth, Mittal,
Newman (2001), a moda e a consciéncia da imagem publica estdo presentes no mesmo grau
em homens e mulheres, porém, a variedade de acessérios de moda disponiveis € muito mais
ampla para as mulheres que para os homens. A luz disso, o desejo de manter uma boa
aparéncia é frequentemente muito mais intenso nas mulheres. A partir das dimensGes de
atitude em relacdo a moda proposta por Miranda, Marchetti, Prado (1999) busca-se entender a
forma como as mulheres se percebem e suas intengfes no consumo de moda feminina.

Considerando que o consumo da moda de vestuario é uma forma de expressdo e interacdo
social, surge a necessidade de realizar este estudo na tentativa de colaborar para o
entendimento do consumo das mulheres no que tange as atitudes. Garcia, Miranda (2010)
comentam que o estudo da moda como um fendmeno de linguagem ainda € pouco explorado
principalmente em territorio brasileiro. De acordo com Lipovetsky (1989, p.10), “é preciso
redinamizar, inquietar novamente a investigacdo da moda, objeto fatil, fugidio,
“contraditorio” por exceléncia, certamente, mas que, por isso mesmo, deveria estimular ainda
mais a razao teorica”.

2 Consumo de Moda

Vislumbrando a moda além do sentido usualmente estético, podemos encontra-la em
diferentes areas da vida em sociedade. “A moda é um fendmeno ciclico, temporario, adotado
por consumidores em tempo e situagdo particulares” (MIRANDA, 2008, p.67). Um processo
de propagacdo social pelo qual um novo estilo é adotado por determinados grupos de
consumidores, durante um mesmo periodo de tempo. Esse movimento ciclico da moda pode
ser constatado desde a origem da civilizacdo, da Pré-historia, passando pela Antiguidade
Classica, sendo marcada no Século XX até os dias atuais com forte apelo ao consumismo.

O vestuario caracteriza-se, pelo conjunto de indumentaria que reveste o individuo. Castilho
(2004), pontua que a moda de vestudrio traz para o presente, através de releituras, codigos de
outras referéncias culturais que sdo contextualizados de novas maneiras. A industria oferece a
cada estagdo, uma sintese do anseio da maioria das pessoas ou de um grupo pré-definido. Um



sistema de renovacdo permanente onde gostos, preferéncias e personalidades séo levados em
consideragdo. As pessoas olham para os outros a sua volta, para as ofertas da industria e
esperam que estas a ajudem a decidir o que vao vestir ou ndo. A moda caminha na aceleracao
e na seducdo insubstituivel da mudanca, da velocidade, da diferenga, (LIPOVETSKY, 1989).
Seu ciclo é perpetuado por uma busca incessante de novas modas e na visdo de Painter,
Pinegar (1971 apud MACHADO, 2009) esse carater atemporal é a forca motriz que
impulsiona a industria como um todo, pois neste caso, as estacGes renovam-se a0 menos
quatro vezes no ano, o que mexe com toda cadeia produtiva.

Indissociavel do corpo, a moda instaura significados, explorando as mais diversas
possibilidades de expressdo. Possibilita uma forma de comunicagéo ndo verbalizada, onde o
corpo torna-se um protagonista e através da vestimenta que carrega, comunica, difere,
identifica e cria identidade. Castilho (2004) coloca que assim como o corpo, a moda pode ser
compreendida como a expressdo de um conteudo, um texto que veicula um discurso e juntos,
moda e corpo, formam uma singularidade que d& sustentacdo a este. Para a autora, ambos,
compdem e presentificam um determinado sujeito, situando-o num momento histérico e numa
sociedade em particular.

A moda nomeia a influéncia social como uma caracteristica notavel do comportamento
humano, “um exemplo dindmico do uso dos produtos para expressar o autoconceito”
(GARCIA, MIRANDA, 2010, p.30). Sob essa perspectiva, as autoras consideram o vestuario
como parte da apresentacdo pessoal abordando a questdo do automonitoramento, que de
acordo com Engel, Miniard, Blackwell (2000) sdo formas pelas quais o autoconceito se
resolve na vida dos consumidores. “Sujeitos que possuem alto automonitoramento sentem que
as roupas podem ajuda-los a comunicar a mais apropriada autoimagem para cada situagdo”
(GARCIA, MIRANDA, 2010, p. 30). Na visdo de Engel, Miniard, Blackwell (2000), esse
aspecto supde que as pessoas tem consciéncia das expectativas no ambito social e por isso,
seu comportamento sera modificado de acordo com estas expectativas. J&, as pessoas
despreocupadas com o automonitoramento sd0 mais propensas a ter seu comportamento
orientado por suas proprias concepg¢des, ou seja, ndo dao tanta importancia ao uso de roupas
para gerar uma determinada aparéncia. De um modo geral, os consumidores de moda
assimilam que precisam dos produtos para definir os papéis que desejam assumir. Isso, aliado
a ansia de estar na moda, que na perspectiva de Solomon (2008) motiva as decisbes de
compra e direciona a opcao por produtos, no caso roupas, que permitam a realizagdo desse
desejo.

Muitas sociedades desconhecem a roupa propriamente dita, mas nao se sabe de nenhuma que
ignore a arte de adornar-se, utilizando um namero diverso de técnicas para reelaborar e
reconstruir o corpo, 0 que torna o vestuario, um elemento de composicdo de um texto
universal (CASTILHO, 2004). “O visual ndo ¢ mais apenas um elemento decorativo, €
constitutivo do posicionamento, da originalidade dos grupos” (LIPOVETSKY, 1989, p.216).
Sob a otica de Tarde (1979 apud LIPOVETSKY, 1989) a moda é essencialmente um laco
social caracterizado pela imitacdo dos contemporéneos e pelo amor ao que é novo. Segundo
ele, ndo héa sociedade se ndo por um apanhado de ideias e de desejos comuns, afirmando que
“a moda é sempre os outros”. Sendo assim, esse processo demanda interagdo social e por isso,
tanto os inovadores como os individuos conformados séo necessarios para sua difusédo, ja que
os profissionais de marketing e designers sozinhos, ndo conseguem fazer com que as
tendéncias acontecam sem a aceitacdo e a adogdo dos estilos por parte dos consumidores.
Nesse contexto, Miranda (2008) comenta que os lideres de opinido sdo de suma importancia,
sobretudo porque o primeiro estagio para a aceitacdo e difusdo de determinada moda passa
por eles. Essa questdo da lideranca esta diretamente ligada ao conhecimento sobre o assunto e
ao interesse e discussdo sobre ele. De acordo com a autora, quando um individuo sente-se



envolvido por algo, aplica certa energia para participar efetivamente disto. Logo, passa a
buscar informacdes sobre seu objeto de interesse e gasta mais tempo pensando sobre a
compra.“Pessoas com poder de informagdo sdo capazes de influenciar a opinido dos
consumidores através de seu (suposto) acesso a verdade” (SOLOMON, 2002, p.262).

A moda em seu aspecto ladico facilita ao sujeito a protagonizacdo de diferentes papéis
sociais, como se ele fosse um ator capacitado a representar estes diversos papéis, conforme
cenografia e o direcionamento das cenas das quais participa. Essa questdo ludrica, contribui
para que a moda se exponha como um dos elementos da estratégia de promocéo individual,
pertencente ao regime de visibilidade que o sujeito manifesta num dado contexto
(CASTILHO, 2004).

Na busca por consolidar seu autoconceito, o individuo se aproxima, ou se afasta das coisas
que refletem ou ndo a forma como se vé ou como gostaria de ser visto. A isso, Miranda,
Garcia, Ledo (2001) conceituam como Atitude de Moda. Segundo os autores, a atitude de
moda é formada por crencas (componente cognitivo), sentimentos (componente afetivo) e
intencdes comportamentais (componente aprendido). Os autores abordam cinco dimensdes da
atitude em relacdo ao consumo de moda:

— Aparecer: o individuo consome com a intencdo de chamar a atencdo e se destacar na
multid&o.

— Ser: procura atender as pressdes sociais e ser aceito no grupo com o qual se identifica.

— Parecer: consome por vaidade. A autora comenta que esta dimensao € mais feminina.

— ldealizar: busca projetar uma imagem ideal, é voltado para o outro.

— Inovar: representa o desejo de ser in, de estar por dentro da moda, de deter informacéo
sobre 0 assunto.

Diante desta abordagem, pode-se citar Severiano (2001), a respeito da linguagem
emocional que para ela, reflete a exploracdo do universo dos desejos do consumidor, através
da manipulagdo de signos, neste caso, a moda de vestuario. Nesse ponto, a persuasdo e a
seducdo impdem valores, mitos e ideais que ndo mais dizem respeito ao objeto, mas ao
sujeito. Nao se diz muito sobre o carater dos produtos que sdo oferecidos, mas sim sobre o
carater de seus possiveis consumidores: temores, fantasias, estilo de vida, sonhos, etc. Os
consumidores buscam preencher um vazio interior reconhecendo-se e identificando-se com
imagens que julguem ideais. A partir disso, tem-se a realidade de um sujeito desejante e ndo
um consumidor racional.

3 Procedimentos Metodoldgicos

Esta pesquisa foi estruturada em duas fases, sendo a primeira de carater exploratorio e
a segunda descritiva. Para a pesquisa exploratéria, foram utilizados dados secundarios, através
de materiais bibliogréficos. O estudo também pode ser classificado como descritivo, que sob a
oOtica de Cooper, Schindler (2003) busca responder aspectos tais como: quem, 0 que, quando,
onde e por vezes como a partir de uma questao problema definida pelo pesquisador.

Com relagdo a abordagem, o estudo classifica-se como quantitativo. Na perspectiva de
Malhotra (2001) esse tipo de pesquisa visa quantificar os dados utilizando alguma forma de
analise estatistica. Com relacéo aos procedimentos técnicos, o estudo foi realizado através de
levantamento, ou survey, que se trata de um dos principais métodos empregados em pesquisas
descritivas. Pela definicdo de Malhotra (2001, p.179), “um questiondrio estruturado dado a
uma amostra de uma populacdo e destinado a provocar informacbes especificas dos
entrevistados”. Esse tipo de questiondrio ¢ baseado num interrogatorio, onde se fazem vérias
perguntas aos participantes sobre seu comportamento, percepcles, atitudes, caracteristicas
demogréficas, de estilo de vida, etc. Antes da aplicacdo do questionario foi realizado um pré-



teste com dez mulheres pertencentes & mesma amostra da pesquisa. Sob a perspectiva de
Malhotra (2001) o pré-teste objetiva a identificacdo e eliminacdo de potenciais problemas,
assim, o questionario é aperfeicoado. Ap6s o pré-teste, os questionarios foram entregues as
respondentes para que retornassem posteriormente.

As participantes foram selecionadas através de amostra ndo probabilistica por conveniéncia,
onde a sele¢do ficou a cargo dos pesquisadores, ndo sendo utilizada selecéo aleatoria.

Os questionarios foram estruturados visando certa padronizacdo no processo de coleta de
dados. Essa estrutura foi composta por escalas nominais, que trata-se de um esquema de
rotulagem onde 0s numeros servem somente como rotulos ou etiquetas visando a
identificaco e a classificacéo dos objetos (MALHOTRA, 2001). Através destas escalas foram
identificados dados como idade, estado civil, classe econémica, grau de instrucdo das
respondentes além da frequéncia de consumo moda. Fez parte da estrutura do questionario,
uma escala de Likert, que pela conceitualizacdo de Malhotra (2001, p.255) refere-se a “uma
escala de medida com cinco categorias de respostas que vao de “discordo totalmente” a
“concordo totalmente”, e que exige que os participantes indiqguem um grau de concordancia
ou de discordancia com cada uma de uma série de afirmagdes relacionadas com os objetos de
estimulo”. Aaker, Kumar, Day (2001) discorrem que nesse tipo de escala as pontuacdes dos
itens sdo somadas para gerar uma pontuacdo total para cada respondente. A partir das
dimens@es de atitude em relacdo a moda proposta por Miranda, Marchetti, Prado (1999), as
entrevistadas completaram a frase “Eu compro para...” indicando o grau de concordancia ou
discordancia com a afirmacéo.

Os procedimentos de andlise utilizados foram: distribuicdo de frequéncia, analise das médias e
ANOVA com o intuito de avaliar se haviam diferencas significativas entre 0os grupos com
base nas médias de concordancia. Para a avaliagdo dos contrastes foi utilizado o método HSD
(Honestly Significant Difference) de Tukey.

4. Apresentacdo e Analise dos Dados
4.1 Perfil da amostra

As participantes da amostra, foram escolhidas por conveniéncia, pela propria pesquisadora,
tratando-se assim de uma amostra ndo-probabilistica, constituida por 93 mulheres, residentes
na cidade de Horizontina/RS, com idade entre 16 e 56 anos e pertencentes as classes sociais
Al, A2, Bl1, B2, C1 e C2, de acordo com o Critério de Classificacdo Econémica Brasil da
ABEP (2011).

No total de respondentes, observa-se a predominancia de um grupo mais jovem, 57,1% das
entrevistadas pertencem a faixa que tem entre 16 e 29 anos. As mulheres que declararam ter
entre 30 e 39 anos representaram 31,9% da amostra, um numero bastante significativo. Ja,
das que responderam ter 40 anos ou mais, identificamos um grupo menor, apenas 11% do
total da amostra. Somente 2,2% das entrevistadas ndo responderam a idade, o que demonstra
que as mulheres estdo menos preocupadas em esconder essa informacéo, tendo em vista os
inimeros recursos disponiveis no mercado que contribuem para a elevagdo da autoestima
feminina.

No que tange ao estado civil, foi considerado alto o indice de mulheres casadas ou que vivem
em unido estavel, 61,3% do total da amostra. Isso pode ter ocorrido, porque o grande grupo de
entrevistadas tem 25 anos ou mais. As solteiras representam 33,3%, enquanto que apenas
5,40% s&o divorciadas e nenhuma vilva.

Para fins de andlise, as classes Al, A2, B1l, B2, Cl1 e C2 foram unificadas, sendo
representadas somente por classe A, B e C. Nesse quesito, a predominancia é das mulheres



pertencentes a classe B, 64,5% das respondentes. Na classe A, foram enquadradas 24,7%, e
apenas 10,8% das entrevistadas pertencem classe C.

Das 93 mulheres entrevistadas, mais da metade, 51,6% possuem nivel superior completo. Isso
pode estar relacionado ao fato de que a faixa etaria média da amostra ficou em 30 anos, uma
populacdo mais jovem, pertencente a uma geracdo privilegiada pelo acesso a educacédo e a
cultura. Com nivel superior incompleto foi identificado um grupo de 25,8%. As entrevistadas
que declararam ter nivel médio representam um percentual de 20,4%. Apenas uma mulher
declarou ter ensino fundamental completo e outra incompleto, somando um total de 2,2%,
percentual pouco significativo. A partir de uma analise geral, pode-se notar que os valores de
maior significancia na caracterizagdo da amostra identificam um grupo de mulheres
predominantemente jovens, com idade média de 30 anos, casadas, pertencentes a classe B e
com nivel superior completo.

4.2 Frequéncia de consumo

Solomon (2008) explicita que sdo muito comuns 0s casos em que as empresas definem
segmentos de mercado identificando seus usuarios mais frequentes. Para mensurar a
intensidade de compra de vestuario da populacdo feminina, foi apresentado a amostra um
conjunto de cinco alternativas de multipla escolha onde deveriam responder a seguinte
pergunta; “Com que frequéncia vocé compra roupa feminina?”’. A apreciacdo dos dados
relativos a esta questdo foi feita através de analise da frequéncia das respostas. A Tabela 1
exp0e os resultados coletados nessa variavel.

Consumo Frequéncia Percentual véalido
1. Uma vez por semana 3 3,2%
2. Pelo menos uma vez por més 54 58,1%
3. Uma vez a cada trés meses 29 31,2%
4. Duas vezes por ano 6 6,5%
5. Uma vez por ano 1 1,0%
TOTAL 93 100%

Tabela 1 — Frequéncia de consumo

Os dados demonstram que mais da metade das entrevistadas 58,1% revelam comprar roupas
femininas pelo menos uma vez por més, enquanto que 31,2% compram a cada trés meses. A
soma deste percentual é igual a 89,3%, isso significa que € possivel relaciona-lo com os
percentuais das mulheres pertencentes a classe A e B que somam um total de 89,2% . Ou seja,
neste caso, a frequéncia de consumo esta diretamente ligada a classe social das entrevistadas.

As que compram duas vezes por ano representam 6,5% do total da amostra. Em menor
namero, 3,2%, aparecem as que Va0 as compras uma vez por semana € as que compram
somente uma vez por ano 1,0%, ambas mostrando-se em percentuais pouco expressivos.

4.3 Dimensodes de atitude de moda

Para esta avaliacdo, foram utilizadas as dimensdes adaptadas por Miranda, Marchetti, Prado
(1999), bem como os itens de atitudes também identificados em pesquisa da autora e assim
demonstrados na Figura 1.

A escala utilizada para mensurar as dimensdes de atitude em relagdo ao consumo de moda da
amostra foi apresentada no questionario como uma escala de Likert com cinco categorias de
respostas que foram de “Discordo totalmente” a “Concordo totalmente”. As participantes
deveriam indicar um grau de concordancia ou de discordancia com cada uma de uma série de
afirmagdes que completariam a frase “Eu compro para...”.



Aparecer Ser Parecer Idealizar Inovar

Competir e Sentir-me segura Sentir-me charmosa e  Parecer o que Inovar

conquistar elegante gostaria de ser

Seduzir Dar referéncia sobre o Ficar bonita Mostrar Ser atual
eu competéncia

Ser extravagante Representar 0 meio

Transformar Parecer o que sou

Ser notada

Ser diferente

Fonte: Miranda, Garcia, Ledo (2001)

Figura 1 — Grupos e dimensdes de atitudes de moda

Sob a otica de Peter e Olson (2009, p. 132), “os consumidores podem ter atitudes bem
distintas com relagdo a variagdes de um mesmo conceito geral”. A Tabela 2 representa a soma
dos percentuais de DT (discordo totalmente) e CT (concordo totalmente) das respostas obtidas
no questionario.

Atitudes DT | NN CT
1. Competir e conquistar 52,7 | 23,7 | 23,7
2. Seduzir 28,0 | 28,0 | 441
3. Ser extravagante 72,1 | 215 6,5
4. Transformar 30,1 | 194 | 505
5. Ser notada 27,9 | 23,7 | 48,4
6. Ser diferente 38,7 | 28,0 | 333
7. Ser atual 10,8 | 8,6 80,6
8. Sentir-me segura 140 | 140 | 721
9. Sentir-me charmosa e elegante 54 | 10,8 | 838
10. Representar 0 meio 20,4 | 40,9 | 38,7
11. Mostrar competéncia 279 | 31,2 | 409
12. Inovar 16,2 | 20,4 63,5
13. Parecer 0 qué gostaria de ser 549 | 215 | 23,7
14. Ficar bonita 4.3 5,4 90,3
15. Dar referéncia sobre o eu 76 | 140 | 785
16. Parecer o que sou 54 6,5 88,2

DT — Discordo totalmente; NN — Nem concordo, nem discordo; CT — Concordo totalmente.
Tabela 2 — Atitudes de moda

Na dimensdo Aparecer, onde segundo Miranda, Marchetti, Prado (1999), o objetivo do ato de
consumir é chamar a atencdo, as respostas demonstraram um perfil bastante discreto. Um
namero ligeiramente superior a metade da amostra, 50,5% concordam que compram para
transformar enquanto que 52,7% discordam que compram para competir e conquistar e 72,1%
demonstram ndo gostarem de ser extravagantes. O item transformar pode surgir como uma
forma de proteger o individuo da caréncia de sociedade, ja que esta resolve seus vazios com
atos de consumo e o ato de adquirir um produto da moda assume certo poder de
transformagdo. “Ao transferir a responsabilidade de seu desempenho pessoal para o look, o
sujeito desculpabiliza-se” (GARCIA, MIRANDA, 2010, p. 107).

Na dimensdo Ser, 72,1% das consumidoras afirmam que compram para sentir-se seguras,
78,5% compram para dar referéncia sobre quem séo, e em um percentual bastante expressivo,
88,2% compram para parecer 0 que sdo. Nesta dimensdo, os dois ultimos itens se
complementam, ou seja, as mulheres se vestem para transmitir sua identidade. O item sentir-
se segura € complementar ao item transformar. Uma mulher transformada pela roupa nova e
pela seguranca que adquire no momento em que se vé no espelho. Para Miranda, Marchetti,
Prado (1999) nesta dimensdo, as roupas da moda séo vistas como uma carteira de identidade,




através dela se transmite referéncias para 0 meio onde o individuo exerce suas atividades
sobre como ele &, no que acredita e a que grupo representa.

Parecer, a dimensdo que traduz plena feminilidade, teve percentuais bastante significativos.
Do total de respondentes, 90,3% afirmam que compram para ficar bonitas e 83,8% para
sentir-se charmosas e elegantes. Estes resultados deixam clara a importancia do vestuario
como suporte para a autoestima e como forma de amaciar o ego que de acordo com Garcia,
Miranda (2010) é estimulador de compra.

Na dimensdo ldealizar, as entrevistadas discordam em 54,9% que compram para parecer o
que gostariam de ser. Sob a perspectiva de Miranda, Marchetti, Prado (1999) esta dimensdo
é voltada para o outro e denota baixa autoestima e inseguranca. Nela, o consumidor projeta o
que acredita ser a imagem ideal. No fator Inovar que reflete o desejo de ser atual e informada,
80,6% das respondentes concordam que compram para serem atuais e 63,5% que compram
para inovar. Na visao de Garcia, Miranda (2010) ha uma certa satisfacdo pessoal em descobrir
algo novo. Para essa dimensdo, ser in é estar antenada e a moda representa informacéo ja que
muda a um ciclo constante. Nos demais itens, ndo houve percentual significativo, ou seja, a
cima de 50% em nenhuma das alternativas.

No comparativo entre atitudes de moda e estado civil, compendiado na Tabela 3, as diferencas
consideradas significativas, ou seja, com p<0,05, demonstram que as mulheres solteiras
vestem-se com maior intenc¢do de seduzir do que as casadas e divorciadas. As mulheres dos
trés estados civis vestem-se com o intuito de ficar bonitas, porém, no caso das solteiras esse
proposito € mais intenso.

Atitudes de moda 1 2 3 P Tukey
Seduzir 3,61 2,82 2,80 0,007 le3
Ficar bonita 4,87 4,42 4,80 0,041 le?2

1 — Solteira; 2 — Casada; 3 — Divorciada; p — Significancia.

Tabela 3 — Atitudes de moda x Estado civil

As mulheres solteiras tem mais necessidade de conquista e na procura pelo parceiro ideal,
vestem-se, montam-se ao estilo femme fatale. Precisam estar bem arrumadas para se sentir
seguras e s a partir disso, partem para a conquista. No caso das divorciadas, isso também
ocorre, mas com a intencdo de um reinicio. Uma sabia observacao é feita por Barletta (2003)
quando comenta que diferentemente das mulheres mais jovens, as mulheres amadurecidas ja
descobriram que muitos homens nem notam elementos como roupas, joias e sapatos. Elas ndo
tem 0 mesmo impeto que as solteiras, sdo mais seguras, sabem o que querem, filtram mais,
por isso a necessidade ndo é tanto de seduzir, mas de simplesmente estar bonitas, realcar o
que se tem.

No comparativo entre atitudes de moda e renda, resumido na Tabela 4, foi encontrada uma
unica diferenca significativa. As mulheres pertencentes a classe A compram mais para
competir e conquistar do que as mulheres da classe C que ndo concordam, nem discordam
com a afirmacéo. Ja as da classe B discordam que comprem com esse intuito.

Atitudes de moda 1 2 3 p Tukey

Competir e conquistar 3,09 2,00 3,00 0,000 2e1/3

1 - Classe A; 2 — Classe B; 3 — Classe C; p — Significancia.
Tabela 4 — Atitudes de moda x Renda

Para as pessoas de poder aquisitivo maior, a moda esta muito mais acessivel, o grande nimero



de shapes e acessorios disponiveis no mercado criam uma série de possibilidades de novos
looks. Simmel (1904 apud MIRANDA, 2008) coloca a existéncia de uma elite de adogéo da
moda que esta localizada nas camadas privilegiadas da estrutura das classes sociais. Um
conflito é gerado no momento em que 0s grupos sociais subordinados estabelecem uma
espécie de “cacga” a essas novas modas ja adotadas pela elite, fazendo com que essa viva em
constante fuga. Miranda (2008) complementa afirmando que esse ciclo é uma tentativa de
mobilidade social e que é justamente esta tentativa que dirige a mudanca na moda. Nos itens
ndo mencionados nas Tabelas 3 e 4, ndo foram encontradas diferencas significativas.

Concluséao

E perceptivel a representacdo simbolica do consumo na vida das pessoas, e a moda de
vestuario, enquanto meio dos mais acessiveis e praticos tem desempenhado esse papel de uma
forma muito préspera. Todos os dias, quando as pessoas fazem escolhas simples, como o
visual com o qual sairdo de casa, remexem em uma série de significados e intencdes, que
serdo transmitidas através daquelas pequenas escolhas que acabaram de fazer. Seja uma peca
de roupa, ou um acessorio, as pessoas transferem a estes objetos o desejo de ficar bonitas, de
mostrar quem sdo ou quem desejam ser. Através deles pretendem sentir seguranca, inovar, ser
notadas por alguém em especial, ou por varias pessoas ao mesmo tempo. O fato é que a roupa
assume essa responsabilidade e as decisbes de compra sdo tomadas com o individuo ja ciente
desses desejos que serdo satisfeitos nesse ato de consumo. A luz disso, as pessoas se afastam
de produtos que nédo estejam em harmonia com seu eu real, ou ideal. Nesse contexto, a fun¢ao
do marketing é a de encontrar formas mais eficazes de chegar aos consumidores através da
segmentacdo baseada nessas autoimagens.

Esta pesquisa tinha como pretensdo tracar um perfil de autoconceito das respondentes da
amostra em questdo, bem como identificar aspectos do estilo de vida, de envolvimento com
moda e das inten¢cdes no consumo de vestuario feminino, além da frequéncia de consumo e de
aspectos relacionados a demografia. Essas informacdes foram coletadas através de um survey
com 93 mulheres residentes na cidade de Horizontina/RS.

O estudo demonstrou, que neste caso, os aspectos de frequéncia de consumo e classe social
estdo diretamente relacionados. O percentual das respondentes que compram com mais
frequéncia - uma vez ao més e uma vez a cada trés meses, ¢ muito proximo (# 0,10%) a soma
do percentual da amostra das pertencentes a classe A e B. Além da necessidade de comunicar
sua identidade, ha também o desejo de mostrar aos demais que se tem condi¢des de consumir.
Olson (2009) esclarece que nas classes mais altas, os bens de qualidade sdo mais apreciados, e
se d& mais valor a marcas de prestigio. Segundo ele, o ideal da autoimagem é gastar com bom
gosto.

Os resultados relativos a atitudes aduzem a utilizagdo da moda como simbolo, canal de
informacdo e suporte para a autoestima. As consumidoras pertencentes a amostra representam
um perfil de mulheres discretas, que gostam de chamar a atencdo, mas sem exageros. Nessa
questdo de atitude, as dimensdes que tiveram mais relevancia pelos percentuais de
concordancia das entrevistadas foram a dimensdo Ser, Parecer e Inovar, demonstrando que
essas mulheres compram no intento de transmitir sua identidade, mostrar quem sdo, a que
grupo pertencem e sobretudo, porque sdo vaidosas, gostam de estar elegantes, seguras, atuais
e esperam ser avaliadas de uma forma positiva pelo olhar do outro. Miranda (2008) conclui
gue as pessoas sentem prazer em olhar para alguém atraente, trajado com roupas bonitas, da
mesma forma como as pessoas que sao admiradas sentem prazer ao serem observadas. As
dimensdes que ndo tiveram representatividade perante as opinides das participantes da
amostra foram Aparecer, onde elas negam que compram para competir ou com a intengéo de
ser extravagantes e a dimensdo ldealizar, onde elas rejeitam o self ideal discordando que



compram para parecer o que gostariam de ser.

O valor dos produtos transcende a questdo monetaria e se imbrica com o valor de significacdo
para o individuo. A priori o consumidor ndo deixa de lado as questdes funcionais da roupa
porém, os aspectos intangiveis e que irdo possibilitar o equilibrio entre seus selfs real e ideal é
que terdo peso na decisdo de compra. Sendo assim, a industria de moda no desenvolvimento
de suas colecOes, ndo pode deixar de considerar os aspectos de qualidade, conforto e beleza
das pecas. Sobretudo porque de acordo com as constatagdes do estudo, as mulheres
consideram estas questdes muito relevantes. A inddstria e o comércio também ndo podem
deixar de considerar a simbologia dos produtos, pois reconhecer que a roupa € capaz de
“comunicar o individuo” com tanta veeméncia através da producéo de looks é o caminho para
chegar mais perto do consumidor.

Espera-se que esta pesquisa possa contribuir como complemento bibliogréfico, ja& que os
estudos do consumo de moda como meio de comunica¢do ainda ndo sdo muito exploradas na
esfera das pesquisas de comportamento do consumidor no contexto brasileiro. Além de servir
como apoio para profissionais da area que atuam na regido onde a amostra esta estabelecida.
Notadamente este estudo tem a limitagdo de uma amostra de conveniéncia que limita a
generalizacdo dos resultados. Como sugestdes para estudos futuros, ha& variadas
possibilidades, como por exemplo, uma correlagdo entre o autoconceito das consumidoras e
as atitudes de moda, ou entre as atitudes e os segmentos de idade, classe social e estado civil.
Também seria interessante avaliar todos estes aspectos nas decisbes de compra de
consumidores do sexo masculino.
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