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RESUMO

A necessidade de compreender o comportamento dos consumidores de produtos de moda tem
vindo a estimular o estudo deste tema num numero crescente de Pesquisas de Marketing de
Moda, especialmente no sentido em que sao os consumidores os que decidem directamente que
produto se tornara moda.

0 consumo dos produtos de moda transita, de forma intensa e particular, o mundo
contemporaneo e, com a participacao dos consumidores nesse processo, observar-se que alguns
produtos se tornam especiais, pois funcionam como um vector de comunicacao de varias
geracdes. Assim, o consumo deste tipo de produto passa a ser motivado pelos seus significados
simbadlicos em superposicao a sua funcionalidade. Tal facto da-se devido a facilidade que estes
produtos tém de adquirir novas representacdes sociais que renovam as suas significacoes,
desprendendo-0os de suas caracteristicas técnicas e prolongando o seu consumo, tornando-os
desse modo, um icone da Moda.

Os produtos Jeans desde o seu aparecimento enquanto processo artesanal, sua introducdo na
evolucao industrial e sua insercdo no sistema da moda, enquanto manipuladora de significados,
principalmente as calcas Jeans, tornaram-se este produto icone, tendo um papel importante na
histéria do consumo das sociedades. Nesse contexto, este estudo exploratdrio e descritivo teve
como objectivo investigar o consumo actual deste produto de moda através da analise do
comportamento de consumo de alunos e funcionarios da Universidade do Minho em Portugal.
Para tal, foi feito um inquérito por questionario de caracter quantitativo e com alguns aspectos
qualitativos, que resultou nas motivacbes de compra do produto de moda e analises sobre os
valores simbdlicos ou sociais das calcas Jearns.



ABSTRACT

The need to understand the fashion products consumers’ behaviour has been encouraging studies
on this issue in an increasing number of Fashion Marketing Research, especially in the sense that
are the consumers who decide directly which product will become fashionable.

The consumption of fashion products passes so intense and private the contemporary world and
with the participation of consumers in the process, is noted that some products become special
because it acts as a vector of communication for several generations. Thus, the consumption of
such product will be motivated by their symbolic meanings overlies their functionality. This takes
place due the easiness that these products have to acquire new social representations that renew
their meanings, loosening them from their technical characteristics extending the consumption,
making them that way, an icon of fashion.

The Jeans products since its emergence as a craft process, its introduction into the industrial
development and its integration into the system of fashion as meanings influence, especially the
jeans pants have become the an icon product that has an important role in the history of
consumption society. In this context, this exploratory and descriptive study had as objective to
investigate the current consumption of Jeans pants by examining the consumer behaviour of
students and staff (teachers and non teachers) of the University of Minho in Portugal. To achieve
that, a survey was done through questionnaire with quantitative and qualitative aspects, which
resulted in the motivation to purchase the fashion products and investigation on the symbolic and
social values of the Jeans pants.

Vi
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1- INTRODUCAO

A moda é muitas vezes, em sentido estrito, associada ao vestuario. Com efeito, foi através
do vestuario que o “sistema da moda” se tornou mais evidente e difundido. Assim, basta analisar
a historia da indumentaria para perceber como o vestuario adquiriu a caracteristica identificadora
de grupos, de sfafus, de género, de localizacdo geografica, de ocupacao, etc., passando a ser
utilizado para construir didlogos, desafiar formas de poder, enfim, se tornar uma forma de

comunicacdo (FLUGEL, 1966)

Actualmente, a moda ja ndo pode ser vista apenas como um mecanismo de reforco da
hierarquia social ou como um ritmo de mudanca do vestir. Estes conceitos considerados nos
séculos passados sao apenas algumas das funcdes da moda; a moda tornou-se um sistema social
baseado no culto do novo, uma expressao da individualidade humana firmada no presente, um
exercicio de liberdade de escolha humana e hedonica:, uma influente construtora de incontaveis

significados que provém na modernidade e que se pode materializar na experiéncia do consumo.

Assim, pode perceber-se que varios dominios cientificos sao profundamente afectados
pela moda e que esta, por sua vez, pode ser vista sob a luz de varias ciéncias, como a filosofia,
sociologia, antropologia, economia, marketing, entre outras. Isto porque a moda é capaz de
completar o quadro da historia de uma sociedade e como parte desta historia € um fendmeno do
comportamento humano generalizado presente na sua interaccdo com o mundo que se tornou

um mecanismo de comunicacao social (LIPOVETSKY, 1989; MILLER, 2001; SOLOMON, 2002).

Um produto de vestuario inserido dentro da moda como sistema efémero pode muitas
vezes sofrer uma dissociacao da sua funcionalidade e adquirir um valor comunicativo, tornando-se
acima de tudo um vector de sentido, pois € um produto de consumo que por si s6 é portador nao
s6 de forma e funcionalidade, mas também de significado. A moda emprega estes significados de
diferentes modos, de acordo com o ciclo de vida de cada produto, ja que esta presente desde o
aparecimento de um produto até a sua eliminacdo do mercado, podendo ainda transformar e

renovar os significados de alguns produtos, prolongando assim, o seu ciclo de vida.

No sentido sociolégico da moda e do consumo, os produtos de vestuario que nao seguem

um ciclo de vida normal, apresentam caracteristicas especiais que ultrapassam a sua qualificacao

! Proveniente do Hedonismo - doutrina filosdfica que faz do prazer o objectivo de vida.



simploria de produto para se tornarem imagem da evolucdo de uma sociedade, um produto
consumido durante geracdes, adquirindo novas significacdes ao longo do tempo. Na visdo
‘mercadologica’, assim como qualquer outro produto exposto no mercado, os produtos de
vestuario percorrem um ciclo de vida que percorre varias etapas até ao consumidor final.
Entretanto é possivel que alguns produtos tenham um ciclo de vida especial (KOTLER, 1999 p.
225), uma abordagem ajustavel aos produtos de moda, fixada em trés termos: Estilo, Moda e

“Modismo”.

No ciclo de vida especial, poucos produtos se consolidam como “Produto Estilo”, pois o
proprio conceito de moda que os caracteriza denota o seu uso passageiro. Um produto torna-se
Estilo quando é consumido constantemente, o que se traduz numa aceitacdo do produto no
mercado por uma vasta gama de consumidores, durante um longo periodo de tempo,
independentemente das transformacdes sociais as quais esses consumidores possam vir a estar

sujeitos.

Tanto os significados presentes no aparecimento dos produtos de moda, quanto os novos
sentidos adquiridos na sua evolucdo e permanéncia, estdo relacionados com a forma de
conhecimento socializado, ou seja, partilhado pelos grupos sociais. A esse conhecimento
partilhado chama-se Representacao Socialz. Estes conhecimentos socialmente partilhados fazem
com que as pecas de vestuario acumulem conotacdes que tém origem em muitos contextos
distintos. Isto contribui para os tornar Uteis, tanto para os criadores, como para os consumidores

de vestuario, que podem criar diversos significados para um mesmo traje (CRANE, 2006, p. 358).

O resultado desses significados ¢ um consumo com base simbdlica que transforma o
produto num objecto capaz de agregar e de funcionar como estimulo, ajudando o individuo a
definir o seu papel, a sua auto-imagem e, assim, obter um desempenho adequado para cada
situacdo em que se encontrar inserido, quando enverga esse produto. O consumo destes
produtos cheios de representacdes sociais consolida-se mais na dependéncia do seu significado

social, do que da sua utilidade funcional.

O consumo é uma actividade dindmica que tem uma logica racional e uma ldgica
simbolica (LEITAO, et al., 2006). As caracteristicas simbdlicas sdo a parte subjectiva do consumo,

e as racionais, a parte objectiva do mesmo, que geram as motivacdes de consumo conforme os

2 0 conceito de Representacdo Social € explorado por Giglio (2005, p.128) no estudo do comportamento de consumo como convergéncia de uma
capacidade explicativa superior ao conceito de Atitude.



seus significados perante a sociedade e o individuo. O consumo de moda diferencia-se do
consumo de outros produtos, porque estas caracteristicas apresentam-se nao s6 no
comportamento de consumo em si, mas também nos dos produtos de vestuario.
Consequentemente, o vestuario, enquanto exercicio constate da moda, apresenta caracteristicas
intrinsecas que influenciam directa ou indirectamente a justificacdo de um consumo continuo de

um produto de vestuario.

Como representacdo de um produto de moda que perpetua o seu consumo e se ‘re-
significa’ no tempo, escolheu-se para objecto de estudo deste trabalho o Jeans, que se eternizou
na forma de calca, tornando-se um produto que uniu forma e matéria, experimentacao artesanal e
processo industrial’. Embora tenha sofrido constantes metamorfoses ao longo da sua historia,
tem, paralelamente, sido parte do cenario de sucessivas mudancas sociais, e ainda esta repleto

de sentido socialmente partilhado.

A facilidade com que novos significados podem ser atribuidos ao jeans, pode potenciar a
sua elevacao a icone (CRANE, 2006, p. 347). Este efeito torna as calcas jeans uma peca de roupa
especial, provavelmente devido a sua capacidade de superar a configuracdo redutiva de um
produto, para se materializar como a representacdo fisica da “moda eternizada”. As jeans
permanecem estaveis na sua tipologia de ‘Produto Estilo’, com varios periodos de interesse e
consumo ao longo do tempo e ainda actualmente, constituindo uma area ampla de criatividade,

producdo e comércio, bem como ainda sustenta projeccoes futuras.

1.2. PROBLEMA DA INVESTIGACAQ

Com base nas consideracdes anteriores dentro da relacdo entre produtos de moda,
comportamento de consumo, sera possivel identificar distintos perfis de consumidores de calca

Jjeans?

1.3. OBJECTIVO DA INVESTIGACAO

O objectivo principal deste estudo é investigar o Comportamento do Consumidor e a

realidade do consumo dos produtos de moda, mais especificamente do consumo de calcas jeans

3 (Francesco Balduzzi in LASTRUCCI, 2005, p.7)



de forma a possibilitar a identificacdo de perfis de consumidores deste tipo de produto e as suas
motivacdes, bem como analisar quais os aspectos objectivos e subjectivos que estdo envolvidos

nesse consumo.

1.4. METODOLOGIA E ESTRUTURA DO TRABALHO

A estrutura deste trabalho foi realizada de modo a alcancar os objectivos indicados.
Assim, foi executada uma pesquisa bibliografica com o intuito de aprofundar os conceitos relativos
ao vestuario e a moda, assim como a historia e a evolucdo do vestuario feito em Jeans,
particularmente nas calcas Jeans na tentativa de as caracterizar enquanto produto de moda com
suas caracteristicas sociais e simbolicas que as tornam tao especiais. Ainda neste enquadramento

da bibliografia foi estudado o comportamento dos consumidores.

Neste contexto, foi desenvolvido um estudo sobre as metodologias de preparacdo de
inquéritos que fossem capazes de servir de apoio a preparacdo de um questionario que tem como
objectivo explorar e compreender o comportamento dos consumidores de calcas jeans. Os
resultados dos inquéritos servem para identificar diferentes perfis de consumo que possam existir

entre consumidores de diferentes géneros e faixas etarias.

Esta dissertacdo € composta por uma introducao explicativa dos objectivos e estrutura do
trabalho, seguida de quatro capitulos que englobam o enguadramento tedrico com alguns
conteudos importantes para alicercar este trabalho, um capitulo dedicado a metodologia do
trabalho empirico, um outro capitulo de apresentacao e tratamento dos resultados obtidos e o

ultimo capitulo dedicado as conclusdes e perspectivas futuras.

O Capitulo 1 enquadra a pesquisa num contexto teorico e esta dividido em trés partes: a
primeira parte coloca a moda dentro da esfera do consumo, explorando o aspecto, do vestuario
como produto de Marketing. Posteriormente, apresenta como a roupa e a moda se uniram e
como se da o consumo dos produtos de moda. Na segunda parte apresenta-se o Jeans, o seu
aparecimento e a sua evolucdo na forma de calcas, examinando desde a sua utilizacdo como
vestuario utilitario de trabalho, e de moda e a sua ascensdo a produto de luxo. A terceira parte
explora, de uma forma breve, o comportamento do consumidor, j& que dele depende a

possibilidade dos produtos se tornarem ou nao moda.



O Capitulo 2 expde os métodos para se atingir o objectivo desta pesquisa onde é
apresentado o trabalho empirico propriamente dito. Os seus ‘subcapitulos’ definem e
caracterizam a pesquisa. Inicialmente é apresentado o universo a ser pesquisado, depois definida
uma amostra e a seguir é exposto o instrumento usado para investigar o consumo. Como parte do
processo de desenvolvimento de inquéritos, & apresentada a metodologia de desenvolvimento de
um questionario, a aplicacdo do mesmo e os métodos estatisticos utilizados para a analise dos

dados.

O capitulo 3 apresenta os resultados tratados estatisticamente e a discussdo dos

mesmos. O ultimo capitulo é dedicado as conclusdes e perspectivas futuras.

Faz ainda parte desta dissertacdo dois Anexos: o Anexo 1 apresenta a versdo final do

questionario e o Anexo 2 alguns resultados tratados do questionario.

A bibliografia é apresentada segundo as normas Harvard Referencing 2007 .






CAPITULO 1 - ENQUADRAMENTO TEORICO

PARTE 1 - MODA E CONSUMO

A andlise da Moda no contexto do comportamento de Consumo exige primeiramente que
se perceba que Moda pode ser analisada sobre varias vertentes intelectuais. Isto, porque sob o

olhar de apenas uma ciéncia, nao se podem explicar todos os aspectos do consumo de moda.

O objectivo deste capitulo ¢ fundir teorias aparentemente distintas para que se chegue a
uma percepcao do comportamento de consumo de produtos de moda, enquanto valores
individuais e sociais vigentes em determinado periodo da histéria do vestuario nao pensando na
moda como uma “linha evolutiva”, mas como um referencial das mudancas e transformacdes de

uma sociedade.

Associado a isto é possivel observar a moda, como conceito associado ao vestuario e
como suporte pelo qual se da a relacao de comunicacdo entre o sujeito e 0 seu grupo e entre
grupos, tornando a moda um factor de socializacdo e de individualizacdo, que se constréi dentro

das esferas simbolicas de comunicacao entre o individuo, o produto e a sociedade.

1.1. PRODUTO DE MODA - O Vestuario

O estudo da Moda e do Consumo inicia-se, através da apresentacdo do vestuario
enquanto um componente que pertence ao Marketing de Moda. O produto tem uma funcao
primordial no contexto do comportamento do consumidor, uma vez que os objectos e os produtos
apresentam uma logica social pautada por significados dados pelos grupos aos quais pertence o

consumidor, como abordado no item sobre o consumo simbodlico.

Para além disso, o produto de moda, enquanto componente de estratégia do Marketing
de Moda, ¢ um elemento-chave da oferta de mercado (KOTLER e ARMSTRONG, 2007, P. 200)
assim, o produto representa um importante factor de identificacao social para o consumidor e
economico para as empresas, portanto propde-se oferecer uma visao, breve, mas geral de um

produto de moda de forma a caracteriza-lo.



Com este intuito, a primeira aproximacao as caracteristicas de um produto de moda, faz-
se através da sua definicdo como produto de maneira geral. Desse modo, a definicdo dada por
Kotler e Armstrong (2007) coloca o produto como sendo um bem tangivel que pode satisfazer um
desejou uma necessidade que é oferecido a um mercado para apreciacdo, aquisicdo, uso ou
consumo. Segundo os autores, este bem inclui desde objectos fisicos a servicos, eventos,
pessoas, lugares, organizacdes, ideia ou um misto de todas as entidades (KOTLER e

ARMSTRONG, 2007, p. 200).

Segundo os dados do IEMI - Instituto de Estudos e Marketing Industrial (1990/1997
apud RECH, 2003), o mercado dos produtos de vestuario pode ser dividido em dois segmentos: o
segmento de “Produtos Basicos”, caracterizado por baixos precos dos produtos e distribuicdo
extensiva, que contempla a producédo que trabalha somente com grandes lotes de produtos e o
segmento de “Produtos de Moda”, em que 0s precos dos produtos sdo considerados altos , 0s
lotes de producao pequenos e a distribuicao é selectiva contemplando apenas grandes centros

urbanos e ecanais especializados.

Um outro aspecto importante da caracterizacdo de um produto de moda, é que assim
como qualquer outro produto exposto no mercado, os produtos de vestuario percorrem um ciclo
de vida que passa por varias etapas até ao consumidor final. Como ciclo de vida deve-se entender
um processo pelo qual um produto segue desde sua concepcao até a sua comercializacao, sendo

que o0 acompanhamento e a observacao maior acontecem quando ele chega ao ponto de venda.

No Marketing, o ciclo de vida é constituido de 5 etapas: Introducao, Crescimento,
Maturidade, Saturacao e Declinio. A Introducao ¢ o momento em que se lanca o produto
no mercado; o Crescimento ¢ quando o mercado comeca a conhecer o produto e a consumi-o;
na Maturidade o produto ja é de conhecimento amplo do mercado; na Satura¢ao o mercado
ja nao consome o produto como anteriormente e o de Declinio sucede-se quando o produto nao

deixa de despertar o interesse do mercado e as vendas caem (Figura 1.1).



Vendas

Tempo
Figura 1.1 - Ciclo de Vida dos Produtos.

Conceituar o produto de moda impde a aplicacdo do ciclo do produto anterior a sua
introducao, ja que esse se inicia na sua Conceptualizacdo. Neste sentido, & preciso atribuir um
conceito ainda mais amplo, colocado por Kotler e Armstrong (1999 apud MEDEIROS, 2007): o
significado de Ideia, Conceito e Imagem de Produto na descricéo, pois o produto é uma ideia
para um possivel produto que a empresa possa vir a oferecer ao mercado. Conceito de produto é
uma versao detalhada da ideia, apresentada em termos significativos do consumidor. Imagem do
produto é a forma como os consumidores percebem um produto real ou potencial (MEDEIROS,

2007).

Neste contexto, pode-se voltar ao ciclo de vida do produto e explora-lo sobre outra
perspectiva, nomeadamente quanto ao modo de funcionamento deste no mercado. Segundo
Kotler e Armstrong (KOTLER, 1999 p. 225) é possivel que alguns produtos tenham um ciclo de
vida “especial”. Essa abordagem é de eficaz aplicacdo aos produtos de moda, sendo fixada em

trés termos: Estilo, Moda e Modismo.

Um Produto Estilo ¢ um produto basico e tem modo distinto de expressao, pode durar
varias geracoes, entrando e saindo de moda. Pode-se citar, como exemplo, produtos de moda
com estilo classico ou com estilo oriental. Vincent-Ricard (1989) conceitua produtos com ciclo de
vida longo como produtos basicos. Um Produto Moda é um produto actualmente aceite ou
popular, tende a crescer lentamente, permanecer popular um certo tempo e declinar aos poucos,
normalmente o espaco de tempo de uma estacao climatica. As tendéncias de moda estabelecem
quais serao os elementos (cores, tecidos, tipos de roupas, acessorios) mais importantes e

expressivos para estacdes Outono/Inverno ou Primavera/Verdo (RECH, 2003).

Um Produto Modismo ¢ um produto de vendas por periodos temporarios motivadas

pelo entusiasmo do consumidor e popularidade imediata; pode fazer parte de um ciclo de vida



que, de outro modo, seria normal ou pode constituir o ciclo de vida inteiro de um produto ou

marca, mas o seu declinio é tao imediato quanto a sua popularidade (Figura 1.2).

Normalmente, os modismos sdo ditados por personalidades famosas, actores, modelos,
musicos, enfim, icones do show business, que realizam aparicdes publicas exibindo roupas ou
acessorios diferenciados dos que existem no mercado, e o publico consumidor, rapidamente,
procura tais aderecos como forma de identificacdo com o seu idolo (RECH, 2003). Vincent-Ricard

(1989) define os produtos com ciclo de vida curto como produtos de vanguarda.

Produto Estilo Produto Moda Produto Modismo

Vendas Vendas Vendas

Tempo Tempao Tempo

Figura. 1.2 - Formas Especiais do Ciclo de Vida dos Produtos (adaptado de Kotler e Armstrong, 2007, p. 245)

Poucos sao os produtos de moda que se consolidam como “Produto Estilo”, pois o
préprio conceito de moda designa o uso passageiro; este fenomeno decorre quando um produto é
0 consumido constantemente ou € a traducéo de uma aceitacao do produto no mercado, por uma
vasta gama de consumidores durante um longo periodo de tempo, independentemente das
mudancas sociais em que esses consumidores estdo inseridos. Indica que um produto transpos-
se ao ciclo de vida natural e permaneceu sendo consumido durante geracdes e, provavelmente,

adquiriu novos significados a medida do tempo.

Tendo em consideracao estas primeiras abordagens do produto de moda pelo Marketing,
¢é possivel olhar para o produto pelo estudo da Moda enquanto sistema da industria do vestuario,
pois, resumidamente, tem um ciclo de vida que se inicia na pesquisa de tendéncias, criacao da
coleccdo das pecas de vestuario, desenvolvimento e confeccdo e, seguidamente, a sua
comercializacdo. Ao examinar o produto de moda Vincent-Ricard (1989) afirma que é formado por

uma série de distintos estagios: Analise, Elaboracao, Criacao e Difusao (Figura 1.3)
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Figura. 1.3 - Rosacea do produto de moda. (Fonte: VINCENT-RICARD, 1989, p. 234)

A Analise compreende a observacdo sociocultural e econdmica (e a psicologica) dos
consumidores contemporaneos identificando as suas tendéncias de comportamento e modas. A
Elaboracao corresponde a adequacdo da metodologia a ser utilizada na criacao, tendo por
objectivo obter um produto tecnicamente perfeito durante o desenvolvimento. A Cria¢ao do
produto esta inserida num terceiro estagio relacionado com a confeccao, enquanto as questoes de

marketing pertencem ao estagio da Difus@o do produto de moda.

A parte de difusdo do produto, como ja foi visto, esta relacionada com as estratégias do
Marketing de Moda e estas precisam de estar cada vez mais voltadas para a diminuicao do tempo
de adopcao dos diferentes estilos de vestir, pois o ciclo de vida dos produtos de moda é cada vez
menor em relacao a outros produtos de consumo. Desse modo, deve-se apresentar duas novas
etapas em relacao ao produto de moda e que sao importantes durante as etapas do produto: a

adopcao de novos estilos e os estagios de vida da propria moda.

O processo de adopcao da novidade na moda, segundo Sant'ana (2007, p. 42), ocorre de

acordo com as seguintes etapas:

. Localizacao do novo apresentado;
. Reconhecimento que entre 0 novo e a condicao actual, ha diferenca;
. 0 desejo de se assemelhar ao novo apresentado;

. Empenho em adoptar o novo de forma integral, mas propria.

Nesse sentido, Miranda (2001) afirma que a moda passa por quatro estagios de vida:
Inovacao, Imitacdo, Uso em Massa e Declinio. Na Inovag¢ao, o produto € usado por poucos

consumidores que se querem diferenciar dos outros, como é o caso dos lideres de opinido,
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actores, etc. Ha producao de pequenas quantidades realizadas apenas por poucos ou apenas um
fabricante. Na Imita¢ao, outros consumidores tém interesse pelo produto desejando copiar os
lideres da moda. Ha mais fabricantes e mais quantidades do produto. No Uso em Massa, a
moda torna-se extremamente popular e os produtores comecam a fabricacdo grandes
quantidades. Finalmente, no Declinio os consumidores movimentam-se na direccao de outras

modas que comecam a interessar-lhes.

No Comportamento do Consumidor, ja que o produto de moda sera consumido por este,
¢ de considerar que o produto de moda satisfaca as necessidades do consumidor, pois este
decomp6-lo-a nos seus varios atributos, de modo a comparar alternativas (COBRA, 2007, p. 58).
Segundo Cobra (2007), a divisdo do produto ocorre em trés niveis: o atributo dos produtos, as
consequéncias ou beneficios desse atributo para o consumidor e os valores que o consumidor

atribui ao produto.

Os atributos do produto sao as caracteristicas fisicas, tanto concretas, como abstractas.
Ao usar o produto, este deve proporcionar satisfacdes funcionais e psicossociais ao consumidor
que decorrem da sensacao da sua posse. Essa sensacao esta relacionada com as consequéncias
dos atributos para o consumidor, ou seja, com os beneficios que o produto transportara. Os
valores relacionam-se com os significados instrumentais, decorrentes do tipo de uso, e terminais

em relacao a satisfacéo ao uso.

Os atributos podem ser vistos como propriedades ou caracteristicas intrinsecas ao
produto, concretos, observaveis e mensuraveis. Os beneficios sdo dominios distintos de valores
(ou utilidades) derivados da posse ou do consumo de um produto. Os dois sdo meios para atingir

valores, sendo de relevante importancia na comparacao entre alternativas.

Como o produto de moda estimula o imaginario do consumidor, ele & mais apreciado
pelos seus valores instrumentais do que pelos seus atributos fisicos (COBRA, 2007, p. 58), ou
seja, a primeira motivacao do consumidor em atingir as suas necessidades através do consumo
dos produtos de moda nao é guiado pelos seus atributos fisicos, mas pelos beneficios que estes

atributos oferecem, que podem ser visualizados com base nos valores de cada consumidor.

Pode-se concluir que o produto de moda enquanto produto de consumo pode ter
representantes tanto nos produtos ditos Basicos como nos de Moda, isto pensando que a criacao
de um produto de moda leva em consideracdo analises socais, culturais, economicas e

psicologicas dos consumidores. Igualmente pode-se considerar que todos os produtos de moda
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passam por ciclos normais e especiais de vida, entretanto somente alguns se destacam por
permanecerem um produto Estilo, pois conseguem ultrapassar os estagios de modismo e sao
constantemente Usados em Massa pelos consumidores. Este fenomeno para alguns produtos
provavelmente reside no facto dos atributos e beneficios destes ainda serem meios capazes de

atingir os valores dos consumidores.

Isso deve-se em parte, porque a moda é mais intangivel do que tangivel por isso € preciso
o entendimento sobre como a moda tornou-se um fendmeno que passa a influenciar o vestuario

tornando-o um produto de moda.

1.2. AROUPA E A MODA

Visualizar o aparecimento do fenomeno da moda s6 é possivel dentro de um contexto
historico inicial; e este so pode ser tracado, a priori, quando se percebe que a moda transcende o

vestuario; é sobretudo, um reflexo das mudancas socioldgicas e econémicas de um tempo.

Entretanto, é no decurso da historia da indumentaria e do vestuario em si que se edifica o
conceito de moda. Neste aspecto, é importante ressaltar antes dessa percepcao do sistema de
mudancas incessantes, que a histdria do vestuario esta, interligada com a propria histéria da

humanidade (Laver, 1989).

Portanto, sera preciso transportar compreensdes anteriores as da moda e do consumo
que foram empregues para justificar o uso da roupa dentro da evolucdo humana e que
conduziram a conceptualizacao da moda. Apenas depois disso, sera possivel fazer uma analise

sobre a sua evolucao.

Assim, a primeira aproximacao ao contexto historico é em relacéo as trés funcdes dadas a
roupa durante a evolucdo da humanidade e que estiveram inicialmente presentes no vestir do

homem: a proteccao, o pudor e 0 adorno.

Na civilizacao primitiva, a roupa com a funcao de proteccédo foi um elemento essencial,
como meio de defesa das intempéries, tendo um papel primordial. Contudo, estudos sobre o
vestuario pesado das antigas civilizacoes, como as do Egipto, mostram que esta funcdo nao seria
de considerar pois as condicoes climaticas predominantes sdo as de uma regiao tropical (LAVER,

1989.

Outra razdo que imperou por mais tempo, e que foi tdo intensamente defendida, por ser

mais facilmente compreendida, foi a crenca de que o homem se vestiria por pudor. Entretanto,
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assumindo tal funcéo, a roupa acabou por se tornar uma obrigacao limitativa, de forma a designar
um comportamento pré-codificado que claramente era regido pelas instituicdes religiosas que
impunham a introducdo de conceitos como o da moralidade, assim como o fortalecimento de

repressoes de comportamentos sociais que ja existiam ha muito.

Afirmar que as motivacdes fundamentais do homem se vestir sdo apenas por questdes de
proteccao e/ou pudor seria negar a parte simbolica do vestuario que, com a evolucao de sua
propria historia paralelamente a histéria humana, ganha significados que vao além de sua
utilidade. Nao se pode negar a funcao pratica do vestuario, mas ndo se deve permanecer apenas
no quadro de uma situacdo social que o apresenta menos simbdlica do que realmente foi e ainda
é.

Contudo, a justificacdo do homem se vestir com base no pudor, transformaria a propria
funcdo da roupa dentro da histéria do vestuario, pois esta é regida por normas sociais que
permitem que o sentimento de pudor se estenda a um contexto em que ja nao basta vestir-se pela
vergonha de se revelar desnudo, mas apresentar-se publicamente de acordo com preceitos

sociais; nesta circunstancia, a vergonha ¢é de expor-se mal vestido.

E é entdo como adorno, que o vestuario existe como funcao imortal e indissociavel de si
mesmo (LAVER, 1989). Nesse conceito, Barnard (2003, p. 26) afirma que toda a indumentaria ¢é
um adorno e que toda roupa é um adorno, mesmo que nem toda a roupa seja moda e que nem

toda a moda seja uma indumentaria.

Esclarecido esse primeiro contexto, pode-se perceber que é como adorno que a fase

inicial da moda se apresenta, através da mudanca nas roupas.

1.2.1. O Aparecimento da Moda

A moda surge, a partir do final da |dade Média, como um processo excepcional e
inseparavel do nascimento e do desenvolvimento do mundo moderno ocidental (LIPOVETSKY,
1989, p. 23-24). Somente nesse periodo é que foi possivel reconhecer a ordem propria da moda,
a moda como sistema, com as suas incessantes metamorfoses, 0s seus movimentos bruscos e

as suas extravagancias.
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Lipovetsky (1989) explica que o vestuario, mesmo que nao seja o Unico a ser afectado
pelos efeitos da moda foi a referéncia privilegiada de tal transformacdo social que acabou por

impor a propria concepcao histérica da moda.

Entretanto, é importante esclarecer que o inicio do ciclo de transformacdo no vestuario e
desse sistema que seria nomeado moda, foi muito mais aristocratico do que se imagina, pois
firmava-se como caracteristica de distincao social. A renovacado das formas e cores limitavam-se
aos grupos restritos que monopolizavam o poder e 0 acesso as criacdes individualizadas; estes

tinham a liberdade de se ornamentarem, de serem vistos trajando cores e cortes diferenciados.

Por outro lado, 0s burgueses que comecaram a enriquecer com o Comercio, passaram a
ambicionar vestirem-se como os nobres. Para tal, copiavam os seus modelos, utilizando matérias-
primas de custo mais baixo; em contrapartida, os nobres, difundem novos modelos procurando

diferenciar-se repetidamente.

Foram as tentativas de imitacdo das classes burguesas ao vestuario da elite social e a
insistente utilizacao do vestuario como artificio de distincao social desta classe, que impuseram o
vestuario a um sistema de constantes. Mudancas A primeira dialéctica distintiva da moda é uma
imitacdo de um modelo dado que satisfaz a necessidade de apoio social e satisfaz igualmente a

necessidade de distincao e a tendéncia da diferenciacao (SIMMEL, 2008, p. 13).

Nesta perspectiva, a socidloga Diana Crane (2006) afirma que nao existe moda sem
circulacao e se a aparéncia sofisticada ¢ privilégio dos muito ricos, ela sé se transforma em moda
se circular. “Era nas ruas que as modas se construiam, ficavam conhecidas, eram aclamadas ou

rejeitadas pelo publico, passavam a ser copladas e depois desapareciam” (CRANE, 2006, p. 10).

Conforme Crane (2006, p. 27-28), as mulheres* foram responsaveis pela circulacao da
moda, pois sempre andaram numa busca manifestada, numa obsessdo a ascensdo social,

gerando uma constante “competicdo de status”.

Este periodo da moda dentro da Historia do Vestuario viria a ser entendido depois como
Alta-Costura, que é definida por modelos de indumentaria artesanais e exclusivos, sequentemente
comercializados a precos elevados. A Alta-Costura surge como uma organizacao burocratica que
emprega processos inéditos de seducéo e inauguram uma nova logica de poder Lipovetsky (1989,

p. 95).

4 ) P ) ~ ) s s o
Apesar de as mulheres terem sido as responsaveis oficiais da circulacdo da moda como um ciclo, o inicio da historia do vestuario € marcada por
bibliografias que explicam que foi a roupa masculina que sofreu um maior nimero de modificacoes, em termos de formas, cores, tecidos, etc.
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Esse modo de organizacado da moda aparece como uma concepcao de modelos de ‘luxo’
sob medida, considerando nas criacdes o gosto pessoal e a personalidade do cliente e
consagrando-se como a maior “oficina” de vestuario, funcionando como um “laboratério das

novidades segundo Mendonca (2002).

Mas o periodo da Alta-Costura coincide com o inicio da industria massificada e com a
Revolucao Industrial que promoveu a mudanca nos nucleos sociais. Como consequéncia, surge o
Préta-porters, contrapondo, mas ndo substituindo a Alta-Costura, que ocorre apds a grande

revolucao comercial, com a Segunda Guerra Mundial.

O vestuario passaria entdo, a sujeitar-se a uma dialéctica industrial de producao em série,
influenciada posteriormente por tendéncias de momento. Provocou-se, assim, um estimulo maior
do consumo através da ‘super-exposicao’ dos produtos modificados com base nessas mudancas
de tendéncias. A producao industrial assume o lugar na sociedade sustentando este fendomeno de

mudancas em que o vestuario esta inserido.

De maneira gradual, o preco do vestuario foi baixando e tornou-se mais acessivel a todas
as camadas sociais, inclusivamente as mais baixas. Assim, as classes sociais passaram por um
periodo de semelhancas no vestuario, havendo a diluicao do sentido de “diferenciador social” da

roupa.

Promoveu-se uma democratizacao do vestuario ainda durante o séc. XIX. Este periodo de
semelhanca deve-se também ao aparecimento do primeiro tipo de capitalismo, o capitalismo de
producdo que se caracterizava pela producao industrial alta e um baixo consumo por parte da
populacdo. Contudo, o vestuario, como produto de consumo do sistema capitalista, tornar-se-ia o
elemento do sistema da moda que mais se disseminou entre todas as camadas sociais, vindo a
transformar-se num bem conspicuo, supérfluo, resultante de um “feérico das aparéncias”

(LIPOVETSKY, 1989).

Logo, é importante perceber como ocorre o consumo de moda do vestuario.

5 Expressao francesa, lancada em 1949 por J. C. Weill tirada da formula americana ready to wear traduzida para pronto-a-vestir (LIPOVETSKY,
1989, p.109).
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1.3. 0 CONSUMO DE MODA

Correlacionar o vestuario com o consumo de moda é perceber que nao existem linhas
demarcadoras, mas sim um movimento constante da construcao do comportamento de consumo.
Portanto, é interessante recuperar o aparecimento do consumo como acto fetichista, ja que este
teve como forca motriz da sua geracdo e desenvolvimento, o sistema capitalista primitivo durante

a Revolucéo Industrial.
Nesse sentido, a divisao deste item é meramente metodologica.

O “Capitalismo de Producao” caracterizou-se por um periodo de forte acumulacdo de
capitais, que devido ao momento historico em que estava inserido € marcado por uma baixa taxa
de consumo, apesar de uma densa producdo industrial. Isto s6 é verdadeiro considerando a
populacdo como sendo a classe trabalhadora e pessoas comuns, pois ainda havia um grupo

privilegiado em termos do consumo de produtos, inclusive de vestuario.

A producao afectou o consumo e o consumo afectou a producao. O inicio da producdo em
massa do vestuario, ndo existia 0 consumo como actualmente é conhecido, pois a conduta de
consumo da populacao estava restrito a pequenas quantidades, gerando excedentes de producao
que precisavam de ser escoados. Se a producéo de mercadorias € 0 que determina a existéncia
do consumo, a moda passa a ter um papel fundamental na industria cultural da sociedade,
produzindo tendéncias com base em aparéncias definidas através da necessidade de renovacao e

desuso acelerados, numa diversificacao constante de modelos.

A organizacao de mudancas passa a ser alimentada por novos processos de seducao
criados pelo consumismo capitalista. Os industriais iniciaram uma quebra de paradigma, que
fraccionaou o conceito da ética religiosa que regia grande parte da sociedade da época e
restringia o consumo. A estratégia industrial foi estimular a sociedade a alcancar o desejo de

realizacdo pessoal, como algo digno que a tornaria completa e feliz.

0 mecanismo usado pela industria para “vender a ideia” desse novo objectivo de vida, em
que era possivel ao homem alcancar o conforto com as proprias maos, foi a publicidade que teve
um papel fundamental na legitimacdo do modo de vida deste periodo e vender ndo apenas
produtos, mas ideias e conceitos. Assim, a publicidade viria a transformar-se num instrumento
que produz, de forma impecavel, os desejos e anula, de forma quase imperceptivel, a consciéncia
do individuo. Foi através da ideia mundana, vendida pela industria, que houve o escoamento do

excedente de producdo e nascia o Capitalismo de Consumo.
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Marcondes Filho (apud SEVERIANO, 2001) resumiu esse momento da seguinte forma:

Educaram as massas, na cultura do consumo, criando nelas o ‘desejo de
melhores coisas’ mesmo quando elas ndo queriam ou ndo podiam mais
comprar. Para tal, a necessidade de se criarem mecanismos extra-econdmicos
féz-se urgente, surgindo assim a ‘Industria do Desejo Abstrato’: uma unidade
de producao preocupada em mexer com elementos guardados no psiquismo
dos individuos, acomodados desde a remota infancia, cheia de recordacdes
afetivamente carregadas, para, a partir disso, desencadear nos consumidores
desejos inconscientes e imperiosos por radio, televisores, automoveis, roupas,

etc.

Portanto, a diferenca entre o Capitalismo de Producao e o Capitalismo de Consumo era
quanto ao desejo de possuir, no primeiro momento limitado apenas aos produtos realmente
necessarios, que depois evoluiu para uma légica contraria, dando espaco a uma intensa

necessidade de consumir.

Apos a intensa evolucdo que coloca o individuo no mundo moderno, os papeéis
economicos invertem-se e o individuo passa a representar uma peca importante enquanto
consumidor, determinando a producdo de mercadoria. Assim, a introducao da moda como
sistema de renovacdo constante representa um marco definitivo na inversdo do consumo por

necessidade e do consumo movido pelos desejos e fantasias (CIDREIRA, 2005, p. 59).

O vestuario divide toda a sua estima econdmica, antes tdo densamente caracterizada pela
estratificacdo, com uma supra-importancia simboélica. Nesse periodo, o vestuario ‘pronto a vestir’
tinha uma ampla faixa de precos, permitindo aos que tinham limitacdes financeiras adquirir
roupas que condissessem com seus estilos pessoais, em vez de imitar os estilos da classe mais

rica.

Kawamura (2005, 25) diz que no contexto da diluicao das barreiras de divisao social, as
pessoas passaram a estabelecer distingdes subtis para se diferenciarem dos outros. Pode-se dizer
que nesse periodo nasce a percepcao de identidade pessoal em relacao aos produtos de moda e

o desejo de satisfazer as necessidades de cada um.

Do ponto de vista da historia da roupa, durante essas mudancas de estilo através do

vestuario, a moda torna-se um condutor das circunstancias historicas, contextualizando-se em
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aspectos ndo somente sociais, mas também temporais e espaciais. Servindo depois “para indexar

0s momentos da historia ” (PALOMINO, 2002).

Do ponto de visto sociolégico, como mencionado anteriormente, producdo e consumo
eram até entdo, para a maior parte da populacao, o acto de atender a uma necessidade, fosse a
de comer, de vestir, de morar ou mesmo de se exibir, que era justificado como uma necessidade
social. Por outro lado, vivia-se em uma ‘“ociedade de producdo” em que as necessidades dos

cidadaos eram moldadas pelos produtores de mercadorias (SVENDSEN, 2006, p. 111).

Mas, o século XX extrapola o impulso consumidor para o desejo, na medida em que as
mercadorias foram envolvidas de mensagens que as separavam da sua realidade palpavel, ligada
a qualidade ou a funcionalidade. Como desejo, 0 consumo ndo se atém a racionalidade; envereda
pela emocdo e dispensa justificacdes, permanecendo eternamente insaciavel (SANT'ANA, 2007,

p. B3).

Diana Crane (2006, p. 274) afirma que a partir dos anos 50, periodo em que foi
observado o verdadeiro aparecimento do consumo de moda, os modelos de comportamento eram
extraidos da cultura dos media: astros de televisdo, da musica popular, do cinema e dos
desportos. A comunicacdo de massa passou a ter um papel especial para difusdo das
informacdes de moda, o que alterou completamente o nivel de influéncia dessas informacdes no

consumo de vestuario.

Segundo Crane (2006), esse facto fez com que os consumidores fossem motivados a
adoptar estilos com base em atitudes e comportamentos gerados a partir dos bens de consumo
através das identificacdes entre pessoas e grupos sociais, criando “classes culturais” ao invés de
grupos socioeconomicos. Em vez de se orientar para o gosto das elites, a “moda de consumo”,

incorpora gostos e interesses de grupos sociais de todos os niveis (CRANE, 2006, p. 273).

Pode-se compreender melhor esse enredo com o final da Segunda Guerra Mundial, em
que houve o baby boom<:, com a expansao do cinema, a reproducdo de revistas de
comportamento, a tendéncia ao ‘presentismo’ que foram temas determinantes no aparecimento
de uma cultura de massa. Nessa nova sociedade cresceu um desejo de consumo por parte de um

novo grupo identificado pela industria do vestuario: os jovens.

6 0 termo que se popularizou no pds Segunda Guerra Mundial, quando houve um aumento importante da natalidade; esse facto alterou a piramide
etaria populacional em muitos paises.
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A roupa e a moda proporcionam a partir deste periodo, que as massas tenham pela
primeira vez acesso as criacbes de moda sintonizadas com a sensibilidade social do momento
favorecendo o dinamismo comercial e o consumo popular. Em consequéncia, nos anos 60 ao
invés da classe social, a idade passava a tornar-se o factor mais importante, gerando a

necessidade de satisfazer a identidade pessoal, através do consumo.

A juventude universitaria passa a adoptar estilos exdticos que incluem principalmente
modelos inspirados em idolos da musica popular e do cinema, o que se diferenciava em total da
época de seus pais. Os jovens tornam-se, a partir deste periodo, o espelho pelo qual era possivel
observar o reflexo dos movimentos sociais que determinaram as mudancas em termos de
vestuario. Sera, desse momento em diante, que o vestuario, enquanto produto da moda, tera a
rua como o cenario onde se apresentara através da expressao individual de uma nova categoria

social, a juventude, que até aquele momento nao havia sido considerada pelo comércio.

As culturas de massa como a publicidade, a musica popular, o cinema, desempenhariam,
a partir deste periodo, um papel importante na construcdo do significado das roupas e na sua
combinacao. Essas comunicacdes auxiliaram o estilo industrial da moda: tornou as pecas de
vestuario conhecidas e desejadas. Surge a “marca”, a griffe’, que teve de inserir um elemento
para dar reconhecimento aos seus produtos ,pois havia uma grande oferta de produtos. Assim ,a
marca tornou-se um “nome que doravante se vé exibido um pouco em toda a parte nos painéis
publicitdrios, nas revistas de moda, nas vitrinas dos centros comerciais, nas proprias roupas”

(LIPOVETSKY, 1989, p. 116) e acrescenta mais um valor simbolico a roupa.

A partir dos anos 60, o vestuario nunca até entdo mudou tdo intensamente, tornando-se a
representacdo do que se via nas ruas, mudanca de valores, pensamentos e comportamento
materializavam-se em novos tecidos e novas utilizacdes dos tecidos que antes ndo eram tao

valorizados, como € o caso do Jears.

A moda era estimulada por subculturas urbanas que oferecem muitas ideias para
modismos e tendéncias (CRANE, 2006, p. 274). As roupas da moda passavam a ser criadas para
0s jovens e, frequentemente, baseadas em estilos desenvolvidos por eles préprios, que se
difundem para grupos mais velhos, fazendo com que os jovens mudassem novamente os seus
estilos. Desse modo, muitos dos elementos da moda, a exemplo do vestuario, passam a ser

confundidos com a propria moda e observa-se uma mescla de conceitos.

7 R
Marca de roupa em francés.
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O comportamento voltado para o consumo transforma todo o conceito da moda neste
periodo. Entretanto, de acordo com Sant’ana (2007, p. 74) mesmo que intimamente ligados, a
moda e o vestuario, ndo podem ser confundidos, pois a moda actua no campo do imaginario, dos
significantes, sendo parte integrante da cultura, ja o vestuario é apenas o agente que proporciona

0 exercicio da moda.

Com a evolucdo social, depois do baby boom, o que se observou foi igualmente uma
evolucao da moda, permitindo a diluicdo quanto a imposicao de modelos, ao conservadorismo e a
tradicdo. E 0o momento em que ndo impera o rigorismo na moda, mas a seducdo do consumo e

do psicologismo (LIPOVETSKY, 1989, p. 156).

Para toda a juventude, a recusa tanto das convencdes burguesas, quanto da sociedade
industrial moderna traduz-se por um desinteresse ostensivo em relacao a qualquer moda. Como
consequéncia, surge todo um novo estilo: a “anti-moda” que promove uma certa necessidade de

imagens individuais (CIDREIRA, 2005).

A anti-moda promoveu o arranque final de um processo em que a moda se conjugou com
a maneira de viver dos jovens marcando a década seguinte com uma multiplicidade de grupos
urbanos e variadas subculturas que, sem se dar conta, mesmo seguindo criaram uma moda em
si. Esse é o caminho que percorre a moda, de forma oposta a légica da tradicdo, ou seja, ha uma

relativa depreciacdo do passado e a novidade é vista como algo superior (MENDONCA, 2002).

Advém nesse periodo, um triunfo do valor material sobre toda a outra fonte de
importancia cultural. A cultura, como sendo a verdade personificada da historia, da tradicao e da
continuidade, perde lugar para um ‘presentismo’¢ alimentado pela esperancosa prosperidade
depois de duas grandes guerras. A consequéncia deste ‘presentismo’ é o desenvolvimento
consumista que, segundo Slater (2002, p. 67), aparece sem um contexto social aglutinante
concebendo na década seguinte, uma contestacao social devido a falsas satisfacoes geradas por

um consumo frivolo das décadas passadas.

A préxima década entretanto, € o inicio de um novo modo de consumo de moda, ha um
consumismo exacerbado e uma materializacao do vestuario. Houve o fortalecimento de uma

‘cultura de consumo’, resultando numa mudanca de valores de consumo, antes familiares e

8 Em filosofia do tempo, presentismo ¢ a tese que, nem o futuro, nem o passado existem.

9 , ) ) ) - ) ) )

Este termo tornou-se erréneo, um oximoro da modernidade que, como explicado por Slater (2002), ird caracterizar um periodo consumista com
supressao dos valores e obrigacdes sociais em contrapartida ao crescimento dos desejos e escolhas individuais, o que caminha no sentido
contrario ao conceito de cultura.
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agora individuais (BARBOSA, 2004). A identidade do individuo ja ndo se construiu na base de uma

ordem social estavel, mas sim na escolha e construcao individual.

Foi nessa conjuntura que Baudrillard (apud LIPOVETSKY, 1989, p. 170) percebeu que a
moda é a espinha dorsal da cultura de consumo que se baseia no gozo e satisfacdo dos desejos
individuais. Baudrillard considerou como sendo essa, a “sociedade de consumo”, rodeada de um
contexto onde o consumo invade a vida das pessoas e as suas relacdes passam a envolver toda a
sociedade; as satisfacdes pessoais sdo completamente tracadas através desta sociedade em que

tudo esta mergulhado num sistema de planos simbolicos.

E de ressaltar que a constante renovacdo da moda faz dela, um poderoso motor
economico (CIDREIRA, 2005) e, neste contexto, Baudrillard (apud LIPOVETSKY, 1989, 17) afirma
gue 0 consumo acaba por assentar nao somente na logica individual do desejo, mas na logica da
distincdo social. Neste sentido, o consumo de moda nado se separa totalmente de seu caracter

estrutural de segregacao e de estratificacao.

Entretanto, ndo se deve negar que o consumo de moda, apesar de poder ter em si um
caracter social distinto, esta imerso na modernidade, como uma pratica individual no sentido em

|n

que, no contexto historico, em cada “classe social”, se iniciou um periodo de fragmentacao em
que os interesses culturais tém um maior nivel de influéncia por parte do individuo, permitindo-lhe

fazer escolhas que criam uma auto-identidade (CRANE, 2006, p. 37).

Os produtos consumidos pela sociedade de consumo, mesmo que fossem bens duraveis
tinham que ter um tempo de duracao programado para que fossem adquiridos novos produtos,
movendo, a roda-viva do consumo Baudrillard (2001). Essa é a meta da sociedade de consumo:
mudar. Essa mudanca, segundo Pietrocolla (1986), decorre de um movimento que se inicia na
producdo de produtos, venda producdo de outros e revenda, num ciclo de producao,

comercializacao e aquisicao.

O vestuario acaba por se inserir nessa conjuntura e no sistema da prépria moda e sua
volatilidade, pois como parte deste sistema e, sendo um bem nao duravel, tem tempo limitado de
duracéo e uso, enquanto fenédmeno do momento, sendo renovado, provocando o que Lipovetsky

(1989) chama de “desuso acelerado”, motivado pela seducao do ‘novo’.

Nesse espectro social a oferta e a procura geram um movimento ciclico que se
movimenta através de uma engrenagem movida pela moda, pois “a novidade e a mudanca” sao

duas das caracteristicas abrangidas pela moda (KAWAMURA, 2005, p. 6). Para satisfazer a
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procura de novidades, as confeccdes de vestuario dotaram-se de células criativas que viriam a

assegurar a notoriedade daqueles que passaram a ser chamados de estilistas.

Os anos 80 marcam a historia da roupa e da moda numa associacao excéntrica entre a
aparéncia e o poder. Mil ambicdes apoderam-se da juventude tornando-se um valor supremo de
uma nova geracao os yuppies (young urban professionals). A criacao de vestuario e as actividades
ligadas a esta tornam-se um fendémeno social (BAUDQOT, 2002, p. 276) pois a figura do criador de
moda, das fop models, suplanta outros icones de outrora, pois expbem 0 que é moda, mas ja nao

determinam a escolha dos individuos, que escolhem por si mesmos.

Ligado ao sistema da moda, com mudancas constantes, o vestuario passa a ser
consumido num contexto ndo baseado no estatuto econdémico, mas especialmente como
consumo de um bem cultural, ja que o consumo desempenha um papel cada vez mais

importante na construcdo da identidade pessoal (CRANE, 2006, 38).

No desejo pelo ‘novo’, o mundo do consumo de vestuario ganhou forca com a
Globalizacao, outro aspecto importante do consumo de moda. Para além de estimular uma maior
concorréncia, possibilitou, segundo Canclini (1995), o alcancar o que se produz pelo mundo
dando um novo significado ao consumo e a moda. A ordem estabelecida através dessa logica
global (econdmica, cultural e social)* fez com que a busca pela novidade se transformasse num

desejo além do regional, mas alcancar o ‘novo’ a nivel mundial.

A socitloga Diane Crane (2006) explica que a realidade do passado, onde os aspectos
culturais se espalhavam seguindo um fluxo de sentido do centro (grande parte constituido pelos
paises industrializados do Ocidente) para as periferias, ja nao acontece nos tempos modernos e
afirma que nessa conjuntura da sociedade globalizada ‘a difusdo da moda é altamente complexa,
devido a dispersao geografica do sistema de moda, do numero de actores envolvidos e da enorme

variedade de produtos” (CRANE, 2006, p. 324).

A autora discorre como também ocorre com muitas outras formas de cultura global, a
moda, embora nao esteja claramente centrada na cultura ocidental, ¢ dominada por ela, ao
mesmo tempo que absorve continuamente a influéncia de culturas nao-ocidentais (CRANE, 2006,
p. 13). Apesar dos paises do ocidente existirem como propagadores de certos aspectos culturais,

a moda actualmente, dissemina-se de varios pontos.

10 - ) ) - o "
A globalizacdo envolve bem mais aspectos do que os que foram referidos no trabalho, como aspectos politicos, histdricos, geograficos,
demograficos, entre outros, mas eaqueles é que se tornaram relevantes exemplificar no presente estudo.
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Lipovetsky comenta que nesse periodo se extingue a existéncia de um epicentro difusor
de moda. O acesso ao que estad “na moda” é agora permitido a todos e por todos absorvidos. O
vestuario passa a ser acessivel a todos os estratos sociais, que ainda que em graus diferentes,
sdao submetidas e levadas pela “embriaguez da mudanca e das ‘paixonites’ da moda”

(LIPOVETSKY, 1989).

A globalizacdo altera questdes estruturais no sentido econémico. Com mais oferta
disponivel aos consumidores, o vestuario passa a ser menos importante do que as organizacoes
que sao criadas para vendé-las (CRANE, 2006, p. 47). Os media, a publicidade, a cultura de
massa alteram-se igualmente nesse contexto, tendo que adaptar os seus modos de comunicacao
com o consumidor, cada vez mais sedento e detentor de informacao a cerca do que acontece no

mundo e na moda.

Como consequéncia, surge, associada aos estilistas ou designers de moda, a globalizacao
de estilos, com um mercado negro que procura imitar e/ou falsificar marcas conhecidas (PACO e
RAPQOSO., 2003). Embora seja um fendmeno antigo, a pirataria* ganha proporcao global neste
periodo, com reproducdes em massa com preco inferior ao original. As imitacdes, quase
irreconheciveis como tal, tornam-se cobicadas pois simbolizam como os originais, 0s desejos e

sonhos de distincdo na sociedade de consumo (LEITAO, et al., 2006, p. 26).

As relacdes sociais também se alteram no ambito da Globalizacdo. O advento das novas
tecnologias e formas de comunicacdo, como o da /nternet, trazem em si uma dualidade constante
entre o proprio e o alheio que se expande a todos os aspectos da vida do sujeito. Exercem-se
actividades através das quais o individuo sente que pertence e que faz parte de redes sociais. As
experiéncias que o sujeito vive nas suas relacdes sociais ja ndo sao experiéncias directas, sao
abstraccdes do que se vive que se preenchem de sentido, através de signos que reinem em si,

uma logica social.

Surge uma nova ligacao do sujeito com o tempo e o espaco, gerando experiéncias sociais
nao vividas, em ambientes ‘virtualizados’. Isto ndo compromete a vida do individuo e o aprisiona
nesses ambientes, pelo contrario alimenta o desejo de viver e descobrir mais 0 mundo que o

cerca, originando construcdes de identidades e estilos de vida mais distintos.

A moda foi a partir desse momento divulgada em todas as direccoes através de diversos

meios de comunicacao que atingiria milhares de pessoas ao mesmo tempo. A rapidez com que

1 Palavra de origem grega que provém de periato e tem cerca de 3000 anos.
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seriam reconhecidas as mensagens espalhadas por esses meios de comunicacdo, fez e tem feito
com que a moda seja cada vez mais uma forma de expressao escolhida por jovens e também por

grupos sociais que buscam divulgar uma ideia ou reconhecimento.

Toda essa liberdade individual e de estilos introduzido pelos grupos, principalmente de
jovens, durou até a década de 90, década que marca o fim do periodo de mudancas formais na
indumentari. Contudo, o vestuario no sentido da moda, ainda foi marcado por uma grande
diversidade. Neste periodo constroi-se a ideia de moda, que a torna mais particular: a moda €
ciclica. Inicia-se os revivalismos de outras épocas, alterando apenas o contexto social e historico
ligado a essas mudancas, havendo uma variacao e uma reorganizacao de elementos ja usados no

passado com sucesso.

A fragmentacdo do publico, tanto “intra classes”, como “entre classes”, bem como a
mudanca das organizacdes do mundo da moda, fortaleceram e interligaram ainda mais as trés
categorias existentes na moda: o prét-aporter de luxo, o prét-aporter e a moda de rua. A
importancia relativa das trés varia conforme o pais, dependendo da natureza das organizacoes

ligadas a moda e suas relacdes com os consumidores (CRANE, 2006, p.332-333).

Sucede-se um verdadeiro “supermercado de estilos” (CIDREIRA, 2005), iniciando um
comportamento social em que o individuo escolhe a imagem que quer projectar de si mesmo e
este pode existir com multiplas faces “cada um procura ter uma imagem singular, construir seu
proprio visual, ter um estilo [...] fazendo colagens de vérios géneros ao mesmo tempo, criando

uma estética irreverente e pessoal” (CIDREIRA, 2005, p. 55-56).

Assim, a moda e as tendéncias que surgem desta, duram apenas um periodo pequeno
antes de ser substituido por um novo. Cada periodo é actualmente cada vez menor, acelerando a
velocidade da moda. Este fendmeno reforca o caracter periédico da moda que para sobreviver no
contexto do consumo passa a actuar na sociedade através de produtos envoltos em simbolos,

como forma de comunicacao entre a identidade do sujeito e a sociedade na qual esta inserido.

Na modernidade, caminhando para a “pos-modernidade”, o ‘novo’ é vendido ndo s6
como produto fisico, mas como ideias e ideologias, modos e modismos, com imagens, etc., que
tornam tudo isto divino e desejavel, através de um discurso simbolico e subjectivo que se
concretiza objectivamente no consumo. O que passa a ser visto &€ um processo em que “a
demanda reclama, descarta o ja visto e apaixona-se pelo novo, o outro, que actualiza o mesmo”

(SANT "ANA, 2007, p. 53).
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A partir desta década até os dias actuais, 0o que houve foi uma inversao de papéis; com
destaque nao para os produtos, mas para o consumidor, como sujeito que realiza ndo uma accao
de consumo (concretizada na compra), mas que vive uma “experiéncia”’, individual e
completamente simbdlica com o produto, que perde uma conceituacdo minimalista e incorpora a
posicao de objecto. Este torna-se um produto mitico e desejado, em proporcao directa a rejeicao

acelerada dada pelo consumidor.

0O consumo “pos-moderno” passou de acto a “experiéncia estética”, Sant’ana (2007, p.
19), onde a moda funciona como agente propulsor do consumo, que qualifica, selecciona e
transmite constantemente novos significados ao vestuario, aos seus diversos significados e
simbolismos. Deixa de existir a “sociedade de consumo” e surge o consumo simbolico que se

celebra dentro de uma “sociedade do espectaculo” (BAUDQOT, 2002).

Apds a transicdo cultural para a pds-modernidade, entra em cena a ‘hipermodernidade’,
uma sociedade marcada pelo signo do excesso, pela cultura da urgéncia e do ‘sempre mais’, pela
“hiperfuncionalidade”, pelo movimento, pela fluidez e pelo declinio das tradicionais estruturas de
sentido, onde os grandes sistemas de representacao do mundo sdo tomados como objecto de
consumo, cambidveis de modo tao efémero como um automoével ou um apartamento, num

processo de permanente reciclagem do passado.

Chegou-se a instancia, em que a comercializacdo dos modos de vida ndo encontra
resisténcias estruturais, culturais ou ideologicas e onde as esferas da vida social e individual sdo
reorganizadas em funcdo da logica do consumo (LIPOVETSKY & CHARLES, 2004, p. 41). A partir
deste periodo 0 que se observa é a adopcao de ‘estilos de vida'# individuais, resultantes da
‘hipersegmentacdo’ de consumidores que isola cada estilo de vida no seu proprio nicho (CRANE,

2006, p. 36).

Segundo Lipovetsky (2004), a moda continua a ter um papel central dentro dessa nova
perspectiva de consumo, pois fortifica-se ainda mais perante todas as esferas da sociedade. Isto
tornou a moda altamente complexa, agravada pela dispersao geografica do sistema da moda que

aumentou enormemente a variedade de produtos.

12 Estilo de vida é um conceito forjado primeiramente por Georg Simmel, sociologo alemao que caracterizou um novo estilo de vida moderno e o
colocou como sendo configuracdo a partir de uma nova politica monetaria determinante das novas formas de sociabilidade, pautadas pelas
escolhas individuais e ndo por normas pré-estabelecidas (MASSAROTTO, 2008).

Outras definicdes sao passiveis: a forma pela qual uma pessoa ou um grupo de pessoas vivenciam o mundo e, em consequéncia, se comportam e
fazem escolhas. O que define os elementos que compdem o conjunto simbdlico a que se chama de estilo de vida €, basicamente, sua distancia
(dos elementos) em relacdo as necessidades basicas dos individuos ou grupos (BOURDIEU, 1983)
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A “hipermodernidade” reforca também a ideia da moda como logica que extrapola o
vestuario e se instala em todas as industrias. Isto porque toda a industria passa a funcionar com
renovacao sistematica, em que a quantidade de objectos fica disponivel no mercado para o

consumo se tornou directamente proporcional a vontade dos consumidores em obté-los todos.

A logica da moda passa a ser a logica das marcas e do marketing (LIPOVETSKY, 2004).
Desse modo ‘o novo' no contexto “hipermoderno” é activado pelo desejo amplificado das
estratégias de marketing das grandes marcas. Esta estratégia ¢ um sistema de 7ast fashion
baseada na capacidade de rapidamente interpretar tendéncias, copiar novos estilos e coloca-los a
venda em tempo recorde a precos reduzidos, o que tornou algumas marcas num destino

obrigatdrio para os consumidores de moda em todo o mundo.

A oferta de produtos de moda a baixos precos chegou a ser ampliada de tal modo, que o
consumidor viu-se obrigado a amadurecer e a perceber que a aquisicao de moda a estes custos
nao pode ser conseguida sem regimes exploratorios dentro dos servicos de producao de
vestuario. Neste contexto, a Portugal Téxtil publicou em 2008 o artigo Moda barata...sai cara!
Em que explicava como esse tipo de consumo exacerbado devido a estratégia do 7ast fashion de
algumas marcas de moda, estava a esmorecer, porque 0s consumidores de moda estavam

preocupados com a ética que deveriam ter as marcas que consumiam.

Segundo o que foi publicado neste jornal electrénico sobre a cadeia téxtil e de vestuario
em Portugal, actualmente, a consciéncia de que esse baixo preco foi conseguido através da
exploracao de criancas ou trabalhadores com baixos niveis de rendimento retirou todo o brilho a
esse género de moda. Por outro lado, a longevidade das pecas de vestuario podera ganhar um
novo impulso com o aparecimento destas preocupacdes de responsabilidade social. Os
consumidores irao comecar a adquirir moda da qual realmente gostem, com qualidade e irdo usa-

la por mais de uma estacao.

Contudo, mesmo tornando-se exigente, activo e reflexivo, os consumidores convivem ao
lado de sua vontade lucida e ludica de singularidade através de um “hipernarcisismo”
(LIPOVETSKY & CHARLES, 2004), o que fez com que se tornassem o seu proprio emissor de
tendéncias. Com isso, a sociedade apresentar-se-ia cada vez mais através de uma identidade

social e pessoal complexa e multifacetada (WAJNMAN, 2002, p. 39).

Com uma nova consciéncia, estabelecem-se relacdes que transformam a funcdo do

produto em um mecanismo de identificacdo social que pode ser entendida como a base da
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relacao entre os objectos de consumo e os individuos. Isto porque o consumo actual nao regrediu
naquela circunstancia e nao regride actualmente, o que se alterou desde entado € a relacao entre
os consumidores e o consumo (CIDREIRA, 2005, p. 73). E o momento do amadurecimento do

uso do vestuario como forma de comunicacdo e de um consumo ainda mais simbdlico.

Neste sentido, torna-se interessante uma breve explicacao sobre o consumo simbdlico

para a percepcao da construcdo dessa forma de comunicacao através dos produtos de consumo.

1.3.1. Consumo Simbdlico

Em cada periodo social, as pecas de vestuario acumularam conotacées com origens de
contextos muito distintos. Isto tornou-se util, tanto para os criadores, como para os consumidores
de vestuario, que podem manipular diversos significados em um mesmo traje, utilizando-os como

forma de comunicacao.

Holbrook e Hirschman (1980, apud MIRANDA, 2008, p. 16) ja em 1980 realcavam, a
importancia do estudo do consumo simbolico do vestuario e chamavam a atencdo dos
investigadores de Marketing que tendiam em a nao focar as suas pesquisas sobre o consumo, a
aspectos subentendidos (abstractos, intangiveis e estéticos) do produto. Entender estes aspectos
implicitos torna-se importante pois, segundo Miranda, (MIRANDA, 2008) os consumidores

compram produtos para obter funcao, forma e significado.

Actualmente, apesar do consumidor ter mais conhecimento sobre os produtos é-lhes
dificil diferenciar produtos baseados nas suas funcdes técnicas e na sua qualidade, até porque
esse tipo de diferenciacdo do conhecimento técnico é limitada a pequenos grupos de
consumidores. Isto implica, portanto, que os produtos servem como simbolos, que sao avaliados,

comprados e consumidos pelo seu conteudo simbdlico (MIRANDA, 2008).

Todos os produtos de consumo sao possuidores de uma capacidade de comunicacéo
simbdlica e para a pesquisa do Marketing de Moda perceber o simbdlico torna-se importante, pois
reside em entender como as pessoas compdem 0 Seu proprio conceito e compram ou rejeitam,
usam ou nado produtos que as identifique com a forma idealizada, impulsionadas pelos

significados simbolicos destes.

Assim, o vestuario serve como veiculo de comunicacao e toda comunicacao tem lugar

mediante simbolos (Engel, 1995 apud MIRANDA, 2008, p. 23). A comunicacédo ligada ao
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vestuario ¢ um processo dinamico no qual significados compartilhados sdo negociados e criados
para o entendimento comum. Entre o emissor e o receptor deve haver um nivel minimo de
concordancia sobre os significados do vestir para que ocorra a interaccdo. Como uma “roupa
apropriada” para uma entrevista de emprego ou um “vestido de casamento” (MIRANDA, 2008, p.

23).

Nesse sentido, é preciso compreender que a roupa comunica com a sociedade através
dos seus significados ao longo do tempo, permitindo a construcédo de significados relativamente
abertos e fechados. Os itens de vestuario cujo significado é relativamente “aberto”, tendem a ser
associados a conceitos opostos, como trabalho/lazer, rebeldia/conformismo. Ja os itens cuja
imagem ¢é relativamente “fechada” tendem a representar um significado especifico: trabalho ou

lazer, rebeldia ou conformismo (CRANE, 2006, p. 358).

Entretanto, nem todos os significados do vestuario sdo os mesmos para todos os
consumidores uma vez que cada um reage de forma particular a elaboracdo de conceitos. Para
além disso, os conceitos pessoais variam de acordo com a historia pessoal de cada individuo, a
sua aprendizagem e a sua cultura e do contexto social. Assim, o cddigo atribuido a cada simbolo
depende do contexto cultural do produto e do consumidor (McCracken, 1989 apud D’ANGELO,

2004), seguindo também esse fluxo.

O contexto cultural, segundo McCraken (1989 apud D'ANGELO, 2004) é composto de
categorias culturais (que classificam inimeros fenémenos sociais de acordo com referenciais
como género, idade, classe social, etc.) e principios culturais (ideias e valores que organizam e
avaliam os fendmenos e que fundamentam a sua categorizacdo). Assim para os produtos de

moda, dois aspectos recaem no contexto cultural, a propaganda e a propria moda.

Propaganda e moda reflectem o contexto cultural, atribuindo aos produtos determinados
significados. A propaganda é um mecanismo extremamente poderoso para a transferéncia de
significados, a ponto de poder atribuir qualquer significado a qualquer produto (McCracken, 1989
apud D'ANGELO, 2004) realizando assim, um processo de socializacao do significado. Do mesmo
modo, que a propaganda, a moda também favorece a socializacdo e até a criacdo de certos
significados que as roupas adquirem, especialmente através dos grupos que formam opiniao,

como 0s grupos que ao longo da histdéria da moda a marcaram, os Aijppies, 0s punks.

O consumidor é o ultimo ponto onde se edifica o significado, pois esse faz uso dos

significados culturais a fim de se autodefinir socialmente, pois o significado que fica embutido no
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produto influencia a percepcdo da sua prépria vida, ja que a utilizacdo ou exibicdo de um produto
contribui para a constru¢do da personalidade (McCracken, 1989 apud D'ANGELO, 2004;
SOLOMON, 2002). O vestuario é parte de um conjunto de produtos usados pelos consumidores
para definir, comunicar e representar papéis sociais (Solomon, 1988 apud PACO e RAPOSO,

2003).

Solomon (1983 apud MIRANDA, 2008) estudou o papel dos produtos como um estimulo
social, identificando que muitos produtos sao consumidos mais pelo seu significado social do que
pela sua funcionalidade. Ele explica que as vezes o consumo dos produtos se da de modo
“compensatorio”, pois os individuos ndo reconhecem muito bem o papel que “devem”
representar e, assim, o simbolismo do produto acaba exercendo uma primeira influéncia sobre o

comportamento.

Isso ocorre quando os produtos sao usados, por exemplo, para representar uma classe
social ou um estilo de vida. Desta forma, as pessoas empregam produtos para influenciar a
aparéncia (representacdo do papel) que transmitem para os outros individuos em dada situacéo.
Ligada a percepcao que os consumidores tém de si mesmo, a roupa tem um caracter especial
como objecto material, porque, como esta no corpo do consumidor, age como um filtro entre a

pessoa e o mundo a sua volta (CRANE, 2006).

Entdo, o significado de um objecto é derivado dos atributos ou caracteristicas de
desempenho que os individuos acreditam que o objecto possui, ndao sendo, porém totalmente
inerente ao objecto em si, mas formado pela interaccao entre o individuo, o objecto e o contexto.
Analogamente, o consumo simbolico faz-se porque o produto agrega a capacidade de funcionar
como estimulo que ajuda o individuo a definir o seu papel e a sua auto-imagem para obter um

desempenho adequado para cada situacao em que se encontrar inserido.

do tipo de produto que possui caracteristicas simbdlicas que permite a reflexdo de que o
seu consumo se consolidou, mais na dependéncia de seu significado social, do que da sua
funcionalidade. E um produto que percorreu e percorre tanto significados fechados, como abertos,
pois a transferéncia de significado deu-se através do objecto que forneceu de sentido como
recordacdes tangiveis de certos e determinado significados culturais (que se transforma em algo
material em determinadas épocas e culturas). Por isso, torna-se indispensavel estudar a historia

do Jeans e da sua evolucao dentro da sociedade.
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PARTE 2 - JEANS: PRODUTO iCONE DA MODA

Compreender a historia da Calca Jeans é entender a sua origem, as suas caracteristicas,
as suas diversas denominacdes e a sua narrativa historica e social, a partir da nocao global como

tecido até a sua imortalizacao como produto de moda.

2.1. UM BREVE CONTEXTO: Denim versus Jeans

0O momento histérico do aparecimento do tecido, inicialmente chamado de Sarja
(estrutura de tecido com efeito de riscado diagonal - Fig. 2.1), ainda ndo é documentado com
clareza absoluta nem na literatura® que trata especificamente desse assunto, nem na literatura
mais ampla da Histéria do Vestuario, mas acredita-se que surge entre o século XVI e XVII, e que
foi fabricado em Franca, na cidade de Nimes. Pensa-se que também havia uma producao local na
Inglaterra onde teve de facto a sua repercussao. A sua composicao era uma mistura de algodao e
|a chamada Denim e presume-se que esse nome derive da frase sergé de Nimes (sarja ‘De

Nimes’).

Figura 2.1. Desenho téxtil com efeito de riscado diagonal de uma sarja.

Entretanto, nesse mesmo periodo, em Italia, na cidade de Génova, fabricava-se outra
mescla que era construida também em sarja de algodao e 1a, mas que muitas vezes era uma
mistura de seda ou linho em que se substituia a 1a pela seda ou pelo linho; a essa mistura, por

ser proveniente de Génova, deu-se o nome de Jeans, uma corruptela da palavra Génes.

Nao se sabe ao certo qual dos dois tecidos surgiu primeiro, mas tecnicamente, entre o

Denim e o Jeans existem algumas diferencas: o Denim é uma sarja mais pesada e endurecida do

13 (KYI, 2005), (SULLIVAN, 2006) (ASHBY, 2002) foi a literatura usada na elaboracao tedrica desse capitulo que trata da evolucdo historica do

Jeans.
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que o Jeans. Os dois tecidos, no entanto, eventualmente tinham os seus termos confundidos
porque ambos eram utilizados para a producao dos mesmos tipos de produtos, excelente material
para o trabalho pesado. Entretanto, somente em Inglaterra, o Denim tinha a sua aplicabilidade em
roupas de trabalho, enquanto em Italia, o Jeans era usado para a confeccéo de calcas finas para
homens que n&o realizavam trabalhos manuais pesados e, por isto, foi amplamente associado a

calca dos marinheiros de Génova.

Ambos os tecidos eram construidos por dois fios que se cruzavam diagonalmente. Um
desses fios é branco e o outro podia ser tingido com um pigmento proveniente da india chamado
indigo. O indigo era um pigmento que surgia da fermentacdo da planta do indigo, uma planta que
pode alcancar até dois metros de comprimento. O processo de fermentacdo dessa planta leva
muito tempo e trabalho, pelo que foi durante séculos, um dos tingimentos mais caros do mundo.
Mas, em 1880, o quimico alemao Johann Von Baeyer descobriu como desenvolver esse pigmento
em laboratorio; em pouco tempo, a companhia quimica alema vendia o pigmento sintético por um

preco muito mais baixo do que o processado naturalmente.

De volta ao tecido Denim, sabemos qua a Inglaterra possuia coldnias na india e na
Ameérica do Norte e que ambas eram abundantes em plantacédo de algodao. Assim, o pais teve no
periodo da mecanizacdo, durante a Revolucdo Industrial, a sua fase aurea na industria téxtil, em
que, o Denim provou ser um material tao resistente que era usado nao somente como roupa de
trabalho pesado, mas também como revestimento para estofos e toldos, devido a sua resisténcia

e durabilidade.

2.2. CALCAS JEANS: A roupa utilitaria, de Moda e Premium

0 uso do Denim no vestuario teve o inicio da sua notoriedade quando aplicado em roupas
utilitarias para trabalho pesado. Foi no século XVIII, durante a corrida ao ouro na Califérnia, que
um jovem comerciante chamado Loeb Strauss* identificou a necessidade dos trabalhadores das

minas usarem roupas mais resistentes do que as que vestiam até aquele momento.

Levi Strauss, um garoto de 24 anos vindo da Bavaria, Alemanha, chega a Califérnia por

volta 1853, com o intuito de vender aos trabalhadores das minas uma espécie de lona, o denim,

14 Levi Strauss tem como nome verdadeiro Loeb, dado o seu nascimento na cidade de Butternheim, Bavaria em 1829. Quando imigrou para New

York alterou seu nome para Levi, para facilitar a sua clientela americana a pronunciar e memorizar a sua alcunha (KYI, 2005, p.15).
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importada da cidade provencal francesa de Nimes, para ser utilizada em tendas e toldos.
Entretanto, o produto comecou a acumular-se e a encher-se de poeira nas prateleiras, devido a

saturacdo do mercado com ofertas de produtos semelhantes para as mesmas aplicacoes.

O jovem comerciante percebeu a insatisfacdo dos mineiros com a falta de durabilidade
das suas roupas de trabalho e concluiu que era necessario disponibilizar pecas mais resistentes.
Com excesso desta lona no armazém criou um overal/ (uma espécie de macacdo) que empregou
em vestuario resistente, pelo que ganhou grande popularidade na regido e perdurou durante todo

esse periodo (KYI, 2005).

Os fatos em Denim comecaram a tornar-se populares em todos os tipos de trabalho
pesado e foram usados em varias outras ocupacoes, para além da exploracdo de minas (fig.3.1).
Com a crescente demanda, a Levi Strauss funda, em parceria com seus irmaos e cunhados, a
Levi Strauss & Co., onde produzem nao apenas o0s overalls, mas também outro modelos de
vestuario, como calcas com suspensorios destacaveis. A Levi Strauss ja tinha atingido a sua

estabilidade econémica quando a corrida pelo ouro finalizou.

A historia deste vestuario transfere-se para outro ponto da América do Norte com a
descoberta de prata em Nevada. Dentro de uma alfaiataria, Jacob Davis vé-se obrigado a pensar
em como fabricar as calcas de trabalho mais resistentes, ja que muitos trabalhadores e as suas
esposas 0 procuravam para resolver o problema das costuras dos bolsos dianteiros que se
desfaziam durante o trabalho. Jacob havia tentado de tudo, inclusive comprar tecidos da mais alta
qualidade ao seu principal fornecedor em Sdo Francisco, Levi Strauss, sem grandes resultados

(KYI, 2005).

Era necessaria uma solucdo antes que perdesse a sua reputacdo como costureiro
talentoso. Foi entdo, que inspirado num reforco usado para capas e trabalhos em couro para
equinos, que Jacob Davis vislumbrou a solucédo. Os resistentes rebites de cobre, outrora usados
nos equipamentos de cavalaria, passaram a ser usados nos cantos de cada bolso das calcas de

Denim e também no final das costuras das braguilhas.

Ao perceber que a sua ideia funcionou e que poderia ser imitada por outros alfaiates,
Jacob Davis resolve escrever para a U.S. Pafent and Trademark Office, para registar a ideia.
Contudo, diferente de Levi, Jacob nédo possuia condicdes financeiras para obter tal patente; a
solucdo encontrada foi escrever uma carta ao seu principal fornecedor para se juntar a ele e

formarem uma parceria em que dividiam os custos de producao e os lucros desse novo modelo.
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Levi Strauss aceitou investir e, juntamente com Jacob Davis, registaram a patente e protegeram o

modelo das calcas com rebites (SULLIVAN, 2006).

O primeiro lote de calcas com a novidade recebeu o codigo 501, que deu origem ao nome
do mais famoso modelo da Levi's & Co. Com o sucesso desta parceria, Jacob Davis muda para
S&o Francisco, a convite de Levi Strauss, para se tornar o supervisor da producéo dessas calcas.
Seguidamente, varias fabricas seriam abertas para suportar por as encomendas deste produto e
muitos elementos seriam adicionados a peca, como os botdes de prego (1860) e a etiqueta de

couro na parte de tras do cés (1886) (LASTRUCCI, 2005).

Segundo Tanya Kyi, “Denim was one of the world ‘s strong fabrics at the time, in fact
some historians believe that the ships taken to the New World by Christopher Columbus had
denim sails” (2005, p. 22). Levi queria passar essa imagem de resisténcia e durabilidade aos
seus consumidores que, na maioria ndo eram letrados, e para isso criou uma etiqueta de couro
com a imagem de dois cavalos que tentam rasgar as calcas ao meio; a imagem mais famosa da

Levi s que, durante muito tempo, fez a marca ser conhecida como 7wo-Horse brand (Fig.2.2).

Figura 2.2. Propaganda fornecida pela Levi Strauss & Co. aos donos de lojas que vendiam os produtos da empresa,
usada no fim de 1890; ¢é possivel notar a utilizacdo do denim em vestuario utilitario para varias actividades e no meio
¢ possivel ver o logotipo 7wo-Horse.

Apesar de resistentes, as calcas em denim eram extremamente desconfortaveis e pouco

atraentes, pelo que se procurou um tecido que fosse capaz de solucionar o problema, de forma a
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unir maleabilidade e resisténcia. A Levi Strauss encontrou essas caracteristicas na sarja “jeans”,

tecido velho conhecido dos marinheiros genoveses.

E é neste momento que a literatura se confunde, pois ndo se sabe ao certo se essa
mudanca para a nova sarja aconteceu antes da introducao dos rebites de cobre ou depois; mas o
que se pode perceber é que estas calcas, até ao momento um vestuario apenas utilitario,
comecam a invadir espacos ndo apenas de trabalho, mas de ocasides diarias dos seus
utilizadores, o que torna a ideia mais aceitavel do que foi apos a solucdo da durabilidade das
calcas utilitarias, que actualmente sdo usadas em outras circunstancias, podendo ter gerado a

necessidade de procurar outro tecido que nao fosse o dernim para produzir tais calcas.

Por volta 1891, as calcas com rebite inspiram outras empresas a produzirem as suas
proprias versdes da calca jeans, mas segundo Kyi (2005, p. 24), Levi Strauss & Co. nao tiverem
nenhum concorrente a altura até 1900, quando David Lee se destaca na historia de vestuario
Jeans. O primado da ‘calca em denim ' pertence a Levi's, mas foram as invencdes seguintes de
marcas como a Lee e Wrangler, que deram & calca jeans o seu visual final e aparéncia

caracteristica.

David Lee abre a sua propria fabrica de vestuario Jeans e Denim e comeca a produzir
inicialmente pesadas calcas e macacdes. Deve-se a ele a invencao do coverall, outra espécie de
macacao. Entretanto, o Union-Alls da Lee, como foi nomeado, era a juncao de duas pecas: a calca
e a camisa de manga comprida de trabalho. Este produto foi direccionado primeiro aos amantes
de automoveis, como se pode verificar numa publicidade da companhia transcrita abaixo, mas
depois seria usado em outras actividades de trabalho, mas ainda associados a roupas utilitarias e

uniformes.

On or Off in a Jiffy - and as comfortable as an old shoe, LEE UNION-ALLS are
indispensable to motoring. For men who own pleasure cars their usefulness is
manifest and a suit should be carried under a seat to protect clothing when tire
trouble occurs. Drivers of trucks and motor mechanics, having once
ascertained the good sense, economical features of LEE UNION-ALLS never
wear anything else during work hours®. (Lee advertisement, 1913 apud KYI,

2005, p. 26)

15 , ) ) ) . ) -
Somente uns anos apos a morte de Levi Strauss € que a sua companhia comeca a chamar o produto de ‘calgas jeans’, pois para o seu

“criador” aquela nomenclatura era simplesmente errada. Facto ¢ que a ‘cal¢ca jeans’ mais parecida como o que hoje se conhece, nasce nesse

periodo. Igualmente, a desordem de nomenclaturas desse tipo de vestuario se inicia e o jeanse o denim, sdo citados como o mesmo produto.

16 ) ) ) ) . -
Essa peca de roupa tinha o desenho mais parecido como o que hoje se conhece do desenho classico dessa peca de vestuario.
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A ideia associada ao Jeans, como roupa resistente de trabalho, com caracteristicas
funcionais e ndo tanto estéticas, sendo um produto visto como uniforme, teve, durante e apos a
1% Grande Guerra, essa confirmacdo, pois tanto a marca Levi's quanto a Lee, disponibilizaram
fardamentos para os militares americanos na guerra e uniformes para os homens e mulheres que

eram trabalhadores nas fabricas.

Desse periodo, outra ideia & associada ao Jeans: os cowboys, e, neste contexto, o cinema
de Hollywood muito contribuiu para tornar esses personagens herois ideais. Houve uma
dissociacdo breve do Jeans ao vestuario utilitario, provavelmente o comeco efectivo da calca
Jeans associado a outros simbolismos, como a do estilo de vida independente e incansavel e
muitas vezes ao solitario individualismo presente na imagem dos cowboys, o que ajudou a criar
uma aura de liberdade em torno do tecido. Esses consumidores foram responsaveis por difundir a

imagem das calcas Jeans para além do ‘Velho Oeste’.

A marca Lee destacou esse publico e introduziu no mercado em 1924 a 101 Cowboy
Pant. A marca foi requisitada, pelo publico, a solucionar um outro problema, relativo a abertura
dessas calcas, e dessa solucao resultou mais uma inovacao da Lee Company. a braguilha com

zypper 7 (fecho de correr) em substituicao dos botdes.
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Figura. 2.3. Propaganda da Lee Company para premiar o nome da sua nova invengao, roupas Jeans com fechos em
zypper. O sucesso dessa nova invencgao foi tal, que a empresa passou usar zypper néo somente nas calcas, mas em
todos os seus produtos de vestuario (KYI, 2005,p. 30)

17 Apesar de o0 zypper ser em si uma invencao recente de outros criadores e ja ter sido empregado em sapatos, deve-se a Lee Company a
utilizacao desse material na calca jeans masculina. (ver mais em KYI, 2005, p.28).

36



Durante o auge da industrializacdo em massa ha uma diversificacdo dos produtos em
Jeans, com destaque para o aparecimento do blusdo de Jeans. Ao mesmo tempo as empresas
comegam a preocupar-se mais em proteger os diversos modelos que surgiam. Apesar das marcas
serem conhecidas pelos seus publicos e pelas suas caracteristicas particulares, ja naquela época
as empresas se viram obrigadas a inserirem elementos que diferenciassem os seus produtos das

copias baratas.

Assim, a Levi s introduz no mercado, elementos nas suas calcas que os identificassem
como marca; assim, ao bolso traseiro das calcas sdo adicionadas costuras em forma de ‘V' e uma
etiqueta vermelha em um dos bolsos traseiros das calcas. Mas para evitar que uma ideia simples
como esta fosse copiada, alteraram o nome da marca de Levi's na etiqueta vermelha (etiqueta

flag para LEvi's, com a letra ‘E’ maiuscula (fig. 2.4).

] ! '.'.-I_._*. 3 # iy i 4 i l ;
Figura 2.4 Elementos adicionados as marcas para as diferenciar perante o publico consumidor: ‘W’ costurado no bolo

traseiro, marca Wrangler e etiqueta fiagvermelha com a marca Levi's com o ‘E’ maitsculo. (LASTRUCCI, 2005 p. 56
e 62).

A depressao americana de 1929 fez com que houvesse uma saida das pessoas do campo
para a cidade e o vestuario Jeans muda e as empresas véem-se obrigadas a adaptarem as suas
imagens aos novos consumidores. Assim, como na 1% Guerra mundial, as empresas supriam o
exército americano, ndao somente com o tecido para a confeccdo dos uniformes, mas

especialmente para as roupas que os militares usavam quando nao estavam em batalha.

Foi a 2% Grande Guerra e o agravamento do racionamento de materiais que implicaram
nas maiores mudancas no Jeans. Muitos dos elementos que diferenciavam as varias marcas de
vestuario Jeans tiveram que ser retirados dos modelos, como costuras, botdes personalizados e

etiquetas. A sociedade muda e as empresas passam a preocupar-se em atingir outros nichos de
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consumidores e, neste ambito, passam a investir no publico feminino, ja que as mulheres eram a
imagem da sociedade durante este periodo (fig.3.4). Estas passam a usar Jeans para além do
trabalho, em todas as ocasides, pois 0 Jeans mantinha uma imagem forte, independente e pratica
de que as mulheres precisavam. “Women had become accustomed fo their new abilities and

freedoms, including the right to wear blue Jeans” (KYI, 2005, p. 37).

rd " - e ek e
Figura 2.5. O periodo exigiu das empresas a preocupacdo com o novo mercado feminino que se torna o novo
consumidor de Jeans. Na publicidade era comummente usada para sustentar a imagem de mulheres fortes e
independentes e, ao mesmo tempo, serviu como instrumento para encorajar estas ao trabalho, sendo a mais
conhecida a personagem Aosie the Riveter do artista Norman Rockwell (KYI, 2005, p. 37 e 38).

O triunfo dos aliados fez com que os norte-americanos se tornassem bastante populares
na Europa, de tal forma que tudo o que estivesse a estes associados adquiriu um simbolo de
heroismo e nesse sentido a calca Jeans nao foi diferente. O Jeans tornou-se, a partir deste
momento, ‘W simbolo di liberta per le generazioni piu giovani delle due sponde dell’Atlantico e i
soldati statunitensi, tornando a casa alla fine della guerra, lasciano al proprio passaggio tonnellate

di Jeans” (Margareta Michels /7 LASTRUCCI, 2005, p.58).

Abriu-se 0 caminho para o mercado internacional e, com o fim da escassez de materiais,
os elementos de diferenciacdo das marcas voltaram, podendo os Jeans se distinguirem pelas
suas caracteristicas particulares. Com essa “internacionalizacdo”, houve uma difusdo das
marcas, bem como de uma nova utilizacdo, devido aos investimentos em novas linhas de

produtos e neste aspecto a marca Wrangler destaca-se com o rodeowear.

Mas nao somente de glorias herdicas esteve simbolizada nas calcas Jeans, os jovens,
inconformados com a guerra, formariam uma subcultura da rebeldia. Com as suas motos Harfey-

Davidson, viajam pelo pais e espalham a imagem ‘rebelde’ desta peca de vestuario. Era uma nova
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geracao que transmite as calcas Jeans, o seu caracter mais lembrado até aos dias de hoje na sua

historia. Este facto marca o caminho inicial da calca Jeans para se tornar uma roupa de moda.

Todo o periodo da histéria do Jeans até o fim dos anos 40 e comeco dos anos 50
mostravam-no como uma roupa de trabalho, uma workwear. Apesar de personificar a forca e
liberdade dos cowboys, a resisténcia e durabilidade das roupas de trabalho e o heroismo dos

norte-americanos, o Jeans ainda traziam em si, uma distincao de classe inferior.

Contudo, essa mesma distincdo, incorporada em mudltiplas imagens do jovem cowboy ou
rebelde seria explorada pelo cinema de Hollywood, responsavel pela difusdo mundial de uma nova
identidade das calcas jeans. “Anche il cinema contribuisce, in questa fase, a lanciare 'immagine
adel Jeans nel mondo. [...] Da questo momento i Jeans si lasciano alle spalle la loro immagine
iniziale di workwear per abbracciare un nuovo corso come simbolo dell’'abbigliamento casual piv

indossato al mondo” (LASTRUCCI, 2005, p.58).

Filmes como 7he Wild One, (1954 - O Selvagem) com Marlon Brando e ARebel Without a
Cause (1955 - Furia de Viver - Portugal/ Juventude Transviada - Brasil) com James Dean,
tornaram-se responsaveis pela simbologia associada as calcas Jeans, usada pelos personagens
que eram verdadeiros anti-herois que preencheram o imaginario de milhares de jovens em todo o

mundo com as suas /-shirts brancas e Jeans sujos e maltratados.

Contudo, o publico feminino, na pele de Marilyn Monroe que mostrou as suas ‘curvas’ e o
seu corpo vestido com calcas jeans, tanto em cinematografias, como em fotos publicitarias, faz
com que o jeans se tornasse sexy nao so para os homens, mas também para as mulheres (KYI,

2005, p. 40) (fig. 2.6).

- a - B
Figura 2.6. A imagem dos personagens de James Dean, no filme Rebe/ Without a Cause (1955 - Furia de Viver -

Portugal/ Juventude Transviada - Brasil) e Marlon Brando, no filme 7he Wild One, (1954 - O Selvagem), tornariam-se
responsaveis pela disseminacao do caracter rebelde da calga Jeans. E Marilyn Monroe, no filme Clash by Night
(1952), guiam a imagem sexy das mulheres em Jeans.
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Ao mesmo tempo, na musica, uma pessoa Seria responsavel por iniciar a parceria eterna
entre a musica e a moda, mas especificamente entre o rock and roll e as calcas Jeans. Elvis
Presley cantor e actor intensificou o desejo dos jovens em se vestirem tal como estes
emblematicos personagens do momento. No cinema, Elvis ainda amplia toda a imagem da calca
Jeans, quando aparece vestindo umas calcas de cor preta ao invés do famoso b/ue Jeans no filme
Jailhouse Rock de 1957. Essa forte representacao de rebeldia, associada a calca jeans, faria com
que a calca jeans tivesse o seu uso banido das escolas e lugares publicos, como cinemas e

restaurantes.

Figura. 2.7. Elvis Presley no filme Jaillhouse Rock em que aparece de black Jeans.

Esta imagem somava ainda mais pontos negativos a ideia das calcas jeans como
representante de classes marginalizadas ou inferiores, intensificando mais a questdo sobre a
permissao do uso ou nao destas calcas. Afectou até mesmo as mulheres. Kyi (2005, p. 42) conta
a historia de um coronel do Exército americano que em 1954 pediu as mulheres dos soldados
que parassem a usar jeans por achar que esta peca de vestuario dava a América uma imagem
pobre, para além de mostrar as mulheres casuais ou sensuais demais, afirmando que o jeans

“simply weren't appropriete for modest, married woman”.

Neste contexto, a utilizacdo da publicidade pela Levi's & Co., entre outras marcas,
tornou-se fundamental para combater os esteredtipos gerados em torno do produto. As empresas
sentiram-se compelidas a defender os seus produtos, em que um bom exemplo disso foi a

publicidade da Levi's & Co.: “Denim: Right for School” (Fig.2.7).
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Figura 2.8. Na tentativa de eliminar a imagem estereotipada do Jeans, a Levis's lanca nos anos 50 uma campanha
publicitaria para convencer pais e professores de que o Jeans era uma roupa aceitavel para a escola e ndo um sinal
de que os adolescentes estavam eram rebeldes (KYI, 2005, p. 42).

Mas o debate em torno das calcas jeans ser ou ndo apropriada, apenas as tornou mais
populares entre os jovens, continuando a aparecer no cinema, nas séries de TV, revistas e nas
montras. Ha um significativo aumento da producao para atender a procura do publico feminino.
Aparecem modelos novos exclusivamente desenhados para o publico feminino, com
caracteristicas  ergonomicas particularmente femininas. As marcam lancas produtos

exclusivamente para mulheres.

Nestas circunstancias a juventude é quem comecava a determinar a moda, o0 que tornou
0 momento apropriado para as calcas Jeans perderem a reputacéo de vestuario de trabalho e a
promover-se como produto alegre, elegante e jovem! (KYl, 2005, p. 43). Até a década de 60, os
estudantes universitarios usavam normalmente ternos para ir as escolas, mas a partir desse
periodo esses trajes formais foram substituidos pela antitese do terno de trabalho - o Jeans,
tornou-se o “uniforme” da juventude universitaria. Os valores que os ternos expressavam ja ndo

combinavam com os dos tipicos estudantes universitarios (CRANE, 2006, p. 345).

Os artistas também abandonam os ternos e vestem as roupas de lazer que outrora eram
de trabalho. As calcas Jeans ganham novas conotacdes - liberdade, igualdade e auséncia de
classe (CRANE, 2006, p. 347). Assim, um facto marcante deste periodo foi a troca da
denominacdo das calcas pela Levi's &Co. que, antes ainda eram chamadas “ Denim overalls” e
finalmente passam a ser chamadas de Calcas “Jeans” designacao essa que ja os jovens estavam

a usar (idem).
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No seio social outra mudanca acontecia em relacdo ao uso da calca jeans: a mudanca de
status desse produto. Esta mudanca de sfafus deu-se por dois motivos, o primeiro refere-se ao
facto das classes operarias (0s que usavam o jeans apenas para o trabalho no campo ou fabricas)
adquiriram quantidades maiores de roupas de lazer consumindo vestuario de conotacao pos-
moderna do qual o jeans fazia parte. O segundo ponto, deve-se ao facto de que a classe média,
influenciada pela musica e pelo cinema, manteve o seu consumo de estilos identificados com a
sociedade industrial, gerando uma igualdade de vestuario entre classes (CRANE, 2006, p. 390).

As calcas jeans pareciam ganhar o seu estatuto mais democratico.

Entretanto, o jeans deixaria de ser uma simples peca de roupa e transformar-se -ia em um
veiculo ideologico: ostentar umas calcas feitas com esse tecido era forma de protesto contra o
establishment e a conformidade. A contra-cultura da década de 70 veio fortalecer ainda mais o
love affair entre o jeans e a ideologia. E, neste idealismo de contracultura que os jovens Ajppies
protestariam contra o estilo de vida de seus pais que nos seus business suits viviam centrados no
consumo. Porém, apesar da cultura do jeans estar associada a juventude, todos queriam parecer
jovens e nao demorou para que os adultos passassem a imitar os seus jovens filhos e usassem

também as calcas jeans, agora associadas a conceitos como juventude, liberdade e seducao.

Nesse mesmo cenario, a moda e a musica estabelecem mais uma parceria, no festival de
Woodstock no qual os jovens divulgam para o mundo o movimento Aower-power-hippie (Fig.2.8).
Os hippies foram os primeiros a vislumbrar no jeans uma possibilidade para diferenciar as pecas,
modelos e estilos, criando, entre outras coisas, as famosas calcas boca-de-sino. A imagem das
calcas jeans mais uma vez seria transformada pelos jovens, que alterariam e personalizariam os
seus proprios pares de calcas decorando-as com flores, simbolos, cortes e costuras, pinturas,
enfim, passam a “customizar”= os seus pares de calcas conforme os seus estilos e intencdes

pessoais.

Percebendo o potencial deste novo estilo de calcas decoradas, os departamentos de
Marketing das marcas produtoras de calcas Jeans, perceberam nessa “personalizacao”, a
abertura de um mercado e desenvolveram estratégias que provocaram a producao rapida desse

tipo de estilo de calcas.

18 ) - . . <
Customizar significa tornar uma pega de roupa antiga ou ultrapassada em algo novo, com recortes, apliques e costuras que ddo uma cara nova
e pessoal.
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Figura 2.9. A arte nas calcas Jeans dao a estas um caracter pessoal e politico, tipico da “costumizacao” do produto
pelos hippies (KYI, 2005, p. 44). Joe Cocker e Jimi Hendrix em Woodstock, 1969.

Como ja mencionado, os americanos no pés-guerra, bem como o cinema, disseminaram
as calcas Jeans pela Europa e pelo mundo. Consequentemente, o que se observa a partir dos
anos 70 é uma procura do produto a escala mundial. Contudo, segundo Kyi (2005), a aceitacdo
nos paises comunistas, nao foi tao facil, pois estes acreditavam que produtos como o Jeans
desvirtuavam a populacao dos ideais do comunismo, especialmente porque a cultura americana

representava liberdade (KYI, 2005, p. 48).

Entretanto, a grande solicitacao deste produto pelo mundo, mesmo com a nao-aceitacao
em certos paises, somando a distribuicao por tdo poucas marcas, gerou dois movimentos: a
concorréncia e o contrabando. A negacao deste produto em paises como Russia, por exemplo,
nao reduziu a sua popularidade no pais e para preencher o vazio da inexisténcia de comércio, os

contrabandos e as falsificacdes tornaram-se inevitaveis.

A concorréncia surge da necessidade da producao destes produtos por mais empresas
devido a grande procura das calcas jeans. A reaccdo a isto foi a internacionalizacdo das marcas
abrindo fabricas, escritérios e lojas em varios lugares do mundo para a distribuicdo do produto.
Houve o fortalecimento de outras marcas como a Lois, na Espanha (e Portugal), a Calvin Klein
nos Estados Unidos da América, a Ellus no Brasil, entre muitas outras. Este foi 0 momento em
que as calcas jeans ganharam varias denominacdes pelo mundo ‘calcas de brim’ (Brasil), ‘calcas

de ganga’ (Portugal), ‘pantalones vaqueros’ (Espanha), e outros.

Até o final da década de 70, as calcas Jeans estiveram no seu apogeu chegando inclusive

a entrar para o fashionshow da alta-costura pelo estilista Yves Saint Laurent. O Jeans tinha-se
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espalhado pelos acessorios de moda® - botas, bolsas e até mesmo produtos menos ligados a
moda na época, como guarda-chuvas, capas de cadernos de notas e inclusive revestimento de
assentos de carros». Até uma série da biblia sagrada foi feita com a capa em Jeans: a “Blue

Denim Bible” (SULLIVAN, 2006, p147).

Mas o fendmeno veio a estabilizar-se no inicio dos anos 80, em que se pensou que este
produto estava a atingir a maturidade do seu ciclo de vida, pois no inicio da década verificou-se
um efeito inverso do que se viu na década anterior. Havia mais marcas do que consumidores,
logo, estas precisavam de reagir e fazer aumentar o consumo deste produto, sendo a forca da
propaganda, das etiquetas de prestigio, bem como as tentativas de as “sofisticar”, que
sustentaram o consumo do produto, sem conseguir contudo de inicio recuperar o ritmo anterior

da sua difusao.

Nas tentativas de “sofisticar” as calcas jeans, outros simbolismos se foram formando em
torno do produto. Os designers franceses Marithe e Francois Girbaud, notaram, que apesar de os
jeans serem amados pela sua cor azul original, & medida que os consumidores as usavam, estas
perdiam igualmente a intensidade da cor. Assim, decidiram criar um efeito que ja desse as calcas
0 aspecto de usado e conseguem um perfeito efeito de envelhecido, destruindo algumas
maquinas ao longo desse percurso. Primeiro experimentaram com areia, depois com pedras (que
foi mais caro do que efectivo no efeito final), seguidamente com pedra-pomes italiana, entre
outras coisas. O resultado foi um jeans com manchas irregularmente debotadas, nascendo assim

0 acabamento Stone Washed.

A popularidade nos anos 80 desse tipo de efeito nas calcas foi tamanha que varias
empresas tentaram as suas proprias versdes usando outros tipos de materiais na lavagem, como
tiras de borrachas, lixivia etc. (KYl, 2005, p. 51). Essa é a pré-histéria dos “processos de
lavandaria” em calcas jeans. Depois, foram feitos grandes investimentos em tecnologia para
esses processos, pelas marcas. Italia e Estados Unidos chegaram simultaneamente a descobrir

efeitos de lavagem iguais, tal era a concorréncia.

Nem todas as marcas pretendiam estes efeitos. A marca Ralph Lauren lancava uma
coleccao de calcas jeans a moda antiga. Os criticos gostaram e acharam que a marca recapturou

0 “espirito americano”. Mas alguns jovens ainda defendem certas ideologias e, nesta época,

19 Faded Glory foi uma das primeiras boutigue Jeans, a promover linhas complementares de roupas em Jeans (SULLIVAN, 2006, p. 156)

0 A Volkswagen produziu uma edicao limitada denominada de “Jeans Bug”em 1973.
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propdem o anti-consumo e a anti-moda. Com base na imagem estética da pobreza, ganha forca
com o0 movimento purnk e os seus destroyed jeans, lancando estes mesmos, uma tendéncia a

qual muitas griffes aderiram, contudo ndo tao radicais como esses jovens.

Mas o processo de lavagens do Jeans estava apenas a comecar. Mesmo quando as
roupas entraram num ciclo de descarte excessivo no periodo consumista que vai do fim dos anos
80 para inicio dos anos 90, devido aos seus aspectos gastos, 0 Jeans se tornaria a excepcao, pois
0 seu aspecto usado era sua caracteristica mais preciosa, era o que fazia delas um objecto de
desejo. E para copiar estes efeitos de desgastados originais, as lavandarias e as marcas se
voltariam ao mercado do winfage’ ou mercado de usados encontrados que se transformavam no

espaco de novas tendéncias de lavagens.

Mas na fase inicial das lavagens, a propaganda ainda ¢ a principal aliada para assinalar a
imagem das marcas, que eram promovidas por mulheres bonitas e jovens que apareciam
vestidas em calcas Jeans reforcando novamente uma imagem sexy. Calvin Klein foi o primeiro a
usar a sexualidade para vender produtos (KYI, 2005, p. 51), além de ter sido o primeiro a

convidar as celebridades para funcionar como meio de vender o Jeans.

Mas o uso do sex appeal nao foi o unico artificio das marcas para se distinguirem umas
das outras, estas comecam a investir em outros desenvolvimentos nas calcas. Segundo Sullivan
(2006, p. 157) “In more ways than one, it was a period of anything-goes in the Jeans business”,
pois pequenas inovacdes nos modelos ja davam as companhias um impulso comercial. Este
periodo sinaliza a era do “design Jeans” no qual surgem calcas com forte conotacao de status,
derivado sobretudo dos logotipos das marcas que se tornam tao ou mais importantes quanto o

modelo ou o estilo.

0O mercado das calcas Jeans ainda fundamentado no “one-shape-fits-all” especialmente
depois da glorificacdo das roupas wnisex, e no “meant fo /last forever” devido ao seu proprio
sucesso ser baseado numa das suas principais caracteristicas que era a durabilidade, altera-se
completamente esse contexto do fendmeno “design Jeans”. Era possivel observar naquele
momento, cada vez mais estilistas aparecem com as suas proprias versdes de calcas Jeans para

os diferentes publicos. Apareciam diferentes modelos para todos os tipos de corpos e bolsos.

A Vintage designa roupas antigas, ja usadas, que pelo seu caracter de raridade, apresentam um interesse especial (ERNER, 2005, p. 180 - nota
de rodapé 23)
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A moda verdadeiramente tem efeito sobre o Jeans nesse periodo, pois as marcas
estavam cada vez mais amarradas aos ciclos da moda. E sinalizam diferencas entre todos os
estilos, modelos e a mudanca destas caracteristicas através das coleccbes sazonais. Estabelece-
se uma nova nocdo de durabilidade temporal: o tempo da moda. Houve uma enorme diferenca

simbolica entre o Jeans novo e velho, Jeans de marca A ou B, Jeans caro ou barato.

Mas mesmo nesse contexto, houve uma retraccao significativa do mercado consumidor
nos anos 90 e o Jeans foi substituido por outros tipos de calcas, como a caqui, cargo, moletons,
entre outras. Alguns observadores predisseram na altura, o desaparecimento das calcas Jeans,
mas nao era a primeira vez que a industria da moda tinha prevenido uma despedida para o
Jeans. Contudo, as calcas Jeans ja ndo eram mais vistas como a ultima novidade da moda.
Porém igualmente como nesses periodos de descrenca sobre o mercado de Jeans, o barulho feito
sobre o “desaparecimento do produto do milénio”, foi logo acalmado com mais novidades por

parte da industria de Denim.

A critica Anne Hollander (apud SULLIVAN, 2006, p. 163) entretanto defende que quando
0s consumidores perceberam que as calcas Jeans estavam sendo modificadas pelos designers
motivados apenas por interesses financeiros para que as empresas lucrassem mais, 0 termo
“design Jeans” passou a ter uma conotacdo negativa. Mas negativo ou positivo, o nivel de
sofisticacdo que tinha sido atingido pelo Jeans era irreversivel. Os 7ashionable Jeans agora sao
permitidos e usados em todos os lugares, até mesmo naqueles que um dia foram proibidos ou

banidos. Iniciava-se da Era Premium das calcas Jeans.

Ao falar no Premium Jeans é preciso entdo relembrar que mesmo no meio de uma
significativa reducdo no consumo de calcas Jeans até quase ao final dos anos 90, ndo houve o
desaparecimento completo deste do mercado. O mundo ainda se adaptava a Globalizacado, os
parques produtivos de globalizavam e os consumidores, mesmo que subtilmente, continuaram a
adquirir calcas Jeans que se foram mantendo no mercado através de varias inovacdes, que nao
permitiu que a tendéncia se esgotasse. “Em suma, tudo foi feito para dar crédito a ideia de que

estava acontecendo algo novo no setor do Jeans” (ERNER, 2005, p. 180).

Outro aspecto importante ¢ que a nessa altura ndo havia, como em outros tempos, um
grupo de referéncia a quem fosse associado o uso das calcas Jeans, mas sim varios. Com os
ciclos de tendéncias de moda cada vez mais curtos, 0s Jeans nao era (e ndo sdo) excepcao,

observou-se a coabitacdo de varios estilos e de varios cortes. Todas as subculturas foram
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abastecidas com marcas para seus grupos; algumas marcas ainda se utilizavam da imagem das
celebridades para edificarem suas imagens de marca. Nesta associacdo algumas marcas
acabariam por se destacar e elevar novamente o Jeans a um sfafus em que 0 conspicuo quase

sempre aparece associado ao nao-conspicuo.

0 habito de associar as celebridades as marcas gerou um desejo de imitacao, entretanto,
agora eram as celebridades por meio de uma ‘simplicidade voluntaria’ (MILLER, 2001) que
abracavam as marcas e acabam por promové-las gerando um concurso de tendéncias que os 0s
consumidores apreciaram e desejaram imitar. E nesse concurso de tendéncias, o Jeans tem um
valor assegurado pela imagem criada pelas celebridades. Svendsen afirma que a imagem que
estas assentaram no Jeans e fez deste um exemplo de vestir-se em “poor-man-style” mas
explicitamente de uma forma cara (SVENDSEN, 2006, p. 46). Muitos estilistas passam a usar da

mesma tactica para crescer novamente no mercado.

Todavia, ndo somente de rostos célebres o novo momento das calcas Jeans
sobreviveram, os estilistas comecam a buscar lavagens superiores e muito diferenciadas,
especialmente como forma de distinguir os seus produtos. “/ s all in the wash” afirmam os
donos das companhias que percebiam a necessidade de investimentos altos para ter lucros altos.
E mesmo a grande versatilidade do Jeans permitiram aos designers a liberdade de experimentar e
apresentar linhas de calcas premium ou “top de linha” que tinham o alcance de conceber uma

assinatura as marcas. Estes produtos sao versodes sofisticadas das calcas ‘comuns’.

Sullivan (2006, p. 253) explica que apesar dos investimentos altos nessas linhas de
produtos Premium, as marcas nao esperam que sejam potes de ouro, mas sim que sirvam como
confirmacao de sfafus para o resto da colecdo. Marshal Cohen (apud SULLIVAN, 2006, p. 255),
analista chefe da NPD Group, uma empresa de New York especializada em observacao de vendas
de vestuario, explica que essas linhas de calcas sao nada menos do que parte da estratégia de

Marketing dessas marcas sendo uma perfeita montra para os outros produtos das marcas.

Nesse sentido as calcas Jeans passam a ser associadas a estratégias de Marketing do
pronto-a-vestir tal como os perfumes sado para a Alta-Costura e os consumidores foram
encorajados por esta maxima a olhar para os produtos Premium, nao somente como uma
extravagancia, mas como um investimento. Estas calcas podem ter como parametros de preco

entre os setenta e cinco dolares podendo chegar até os quinhentos délares (ou mais).
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Independente do parametro em que esteja a categoria Premium, esta suscitou efeitos na
industria da moda Jeans muito mais do que numeros. Dois desses efeitos devem ser destacados.
O primeiro diz respeito aos efeitos de lavagens das calcas top de linha, pois como actualmente é
possivel fazer quase tudo em termos de lavandaria, as marcas menores acabam por copiara
rapidamente os mesmos acabamentos das calcas Premium, o que gera um certa preocupacao as

marcas que desenvolvem linhas como estas.

Esse primeiro efeito alimenta-se do segundo efeito que se observa, em que o mercado
Jeans pertence em alto consumo as calcas de precos médios. Segundo Sullivan (2006, p.254),
nos anos recentes a cota de mercado dos Jeans Premium, correspondem a apenas 3% do total de
Jeans vendidos. Em outras palavras, assim como o fenomeno do “design Jeans”, o brilhante

mundo das calcas Premium é inversamente proporcional a sua cota de mercado.

Isso deve-se a outro efeito percebido, a presenca do Jeans do mass-market e do fast-
fashion, através dos grandes retalhistas liderando este segmento dos artigos de preco mais baixo,
e esta polarizacdo entre os mercados médio e alto parece ser a tendéncia mais marcante do
cenario actual. Ha um crescente sector de consumidores que consomem essas calcas com esses

precos meédios e baixos.

A reaccdo vem por parte das marcas de "consumidor", dado que a maior parte delas nao
fabricam efectivamente os produtos, pois se aproveitam estas também da deslocalizacdo das
producdes de vestuario, especialmente de calcas Jeans, diminuindo os custos de fabricacdo, bem
como o preco final das pecas, o que da a essas marcas a oportunidade de se tornarem a primeira

escolha nos mercados.

Por outro lado, a crise dos mercados afectam o comportamento do consumidor. Pode-se
observar que os investimentos em vestuarios sao cada vez mais menores em tal conjuntura, o
que pressiona todo o mercado de calcas Jeans a tentar adaptar-se, procurando propor aos

diferentes segmentos de mercado, a melhor relacao entre marca, qualidade, oferta e preco.

Paralelamente ao fenédmeno das calcas Premium, das lavagens exclusivas, dos novos
produtos quimicos em novos processos, permitiram as calcas Jeans ser passivel de multiplas
personalidades e adquirir o dom da omnipresenca. Contudo, a um custo muito alto ao ambiente,
prestes a causar uma catastrofe ecologica. “O fabrico de uns Jeans comporia um elevado

consumo de agua, de pesticidas e de adubo, e gera, ao longo das fases de tinturaria e de
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"deslavagem”, a poluicdo dos cursos de dgua, sem esquecer as emissoes de gases com efeifo de

estufa, ligados ao transporte das matérias-primas e dos produtos finais” (Portugal Téxtil, 2007).

A consciéncia ecologica do inicio do século se torna valor agregado as marcas de calcas
Jeans. Persistindo uma certa pressao para que as marcas invistam em processos de reciclagem
de seus quimicos antes de os libertarem para o ambiente, bem como o reaproveitamento de
algodao, o algodao “biologico” (ou organico), ou mesmo o algoddo proveniente do mercado

justoz,

Nesse contexto, o “Jeans Etico”, como denominou a Portugal Téxtil, ou o “Green
Jeans” intitulado pelo Ny Times, € uma nova alavanca de desenvolvimento e valor das marcas,
que estdo cada vez mais investindo em suas préprias versoes de Jeans ecoldgicos e éticos. O
mercado Jeans esta a evoluir continuamente, desde a fiacdo, a tecelagem, as confeccoes e as
lavandarias, permitindo a proliferacao de ofertas, de criacbes, como sinal de um mercado em

excelente configuracao.

Pode-se concluir que a continuidade das marcas, ou mesmo para o surgimento destas,
ainda esta fundamentado no conhecimento do comportamento do consumidor, pois neste é que
esta o direccionamento que as calcas Jeans terdao em ser uma peca basica, de moda, ou uma
afirmacéo de sfafus em que as marcas desempenham naturalmente o papel principal. Nesse
sentido, se faz importante conhecer um pouco sobre o comportamento do consumidor e perceber
que aspectos exercem influéncia em seus comportamento e os levam a consumir produtos icone

de moda, como as calcas Jeans.

2 Para saber mais sobre os algoddes proveniente dos mercados justos, pode-se ler o artigo Jeans “ético” veio para ficar publicado no Jornal
Portugal Téxtil do dia 20 de Maio de 2007 (ver em obras citadas no fim deste trabalho)
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PARTE 3 - COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Analisar o comportamento do consumidor pode-se tornar uma avaliacao complexa, pois o
comportamento de consumo esta intimamente ligado ao comportamento humano. E o
comportamento humano é modelado a partir de variaveis internas ao individuo. O comportamento
humano, por si s6, ndo € um comportamento previsivel, pois apresenta continuas actividades de
mudanca especialmente quando essas variaveis internas do individuo sdo defrontadas com certos
comportamentos sociais. Assim sendo, o comportamento humano e o comportamento de
consumo, nao se diferenciam no sentido em que também sdo ambos moldados por influéncias

exteriores ao individuo, aos quais nem sempre, os individuos tém como controlar.

As influéncias externas fazem parte da logica racional do consumo e apresentam-se como
aquelas que caracterizam o individuo através de uma visdo ampla e objectiva e estao
relacionadas, especialmente, com o meio social, cultural e econdmico envolvente: a familia, a
cultura, a subcultura, a localizacdo geografica, o estatuto social, entre outras. Ja as influéncias
internas surgem como parte da logica subjectiva do consumo, pois sdo aquelas que
individualizam os consumidores nas suas caracteristicas mais particulares, isto &, considerando
0s seus factores pessoais e psicolégicos: a percepcao, aprendizagem, a motivacdo, a
personalidade e as atitudes (esta relacionada as experiéncias e também com a memoria

individual).

Neste contexto, chega-se ao entendimento que essas influéncias sao as variaveis
explicativas do consumo. Contudo, é necessario ressaltar que ambos os grupos de varidveis
influenciadoras (Externas e Internas), mesmo que aqui tratadas separadamente, por questoes
metodoldgicas, s6 se legitimam no comportamento do consumidor quando pensados como um
todo, sendo uma comunicacao bidireccional. Para melhor perceber a importancia relativa de cada
uma das variaveis dentro do comportamento de consumo, a seguir aborda-se seguidamente os

seus conceitos.

3.1. VARIAVEIS DE INFLUENCIA INTERNAS

Essas variaveis enquadram-se nas etapas mais importantes e mais duradouras do

processo de consumo, pois é através destas que € possivel entender a decisdo positiva ou
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negativa de compra de um produto. Tanto as variaveis psicolégicas como pessoais por estarem

unidas estruturalmente a cada pessoa sdo capazes de influenciar sobre as varidveis externas.

Isso implica ndo somente no tipo de informacdo que vai ser buscada pelo consumidor, na
consideracao pela necessidade ou nao de compra de um determinado produto, como também na
avaliacao das alternativas de produtos existentes perante o consumidor antes do acto da compra

em Si.

3.1.1. Influéncias Psicologicas®

Ainda que seja manifesto que os factores culturais e sociais influenciem na maneira com
que os consumidores se interagem com o ambiente, cada individuo, em algum grau, & um
receptor autdbnomo de informacdes sobre 0 mundo exterior. Nesse sentido, cada um consegue ter
uma visao individual sobre cada informacéao, situacéo ou objecto e extrair significados que sejam

coerentes com suas experiéncias e conceitos proprios, desenvolvendo desejos Unicos.

|. Valores

A primeira das variaveis psicoldgicas a serem expostas nesta parte do trabalho, sdo os
“Valores”, que aqui devem ser compreendidos como as crencas individuais ou pessoais dos
consumidores. A sua exposicao inicial deve-se ao facto destes serem precedentes de muitas das
variaveis ja expostas, como a cultura e a familia; outro motivo deve-se a ja ter ocorrido referéncias
sobre estes valores pessoais € como eles podem ser compartilhados por subculturas e pelos

diversos grupos a que se associa o individuo.

Segundo Engel, Blackwell, Miniard, (2000 apud D'ANGELO, 2004, p. 13) valores sao
crencas partilhadas ou normas de grupo internalizadas pelos individuos, adquiridas através do
processo de socializacdo do ser humano. Podem ser culturais e sociais, quando amplamente
partilhados por um grupo de pessoas, ou pessoais, quando especificos de um individuo. Os
valores podem estar baseados no conhecimento, na opiniao ou na fé e servem como ‘linhas-guia’
capazes de nortear o individuo ao consumo porque definem objectivos de vida e os meios
aprovados de obté-los (DANTAS, 1997), ou seja, ajudam a moldar preferéncias, escolhas e modos

de uso dos produtos (Engel, Blackwell, Miniard, 2000 gpud D'ANGELO, 2004, p. 13).

23 e - . . .

Boa parte das variaveis psicologicas s@o processos que envolvem muitas fases o que as tornam um assunto muito extenso e complexo, por isso,
para 0 que se propde esta pesquisa, estas variantes serdo tratada sob um aspecto mais directo em relacdo a sua influéncia sobre o consumidor e
0 consumo, e nao destrincada em todas as suas etapas.
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Il. Motivacdo

A Motivacao pode ser definida segundo diferentes abordagens cientificas, mas todas
convergem num ponto central de que a motivacao “/s the driving force within individuals that
impels them to action”, (SCHIFFMAN & KANUCK 2004, P. 87). Esta forca interna esta
relacionada com as necessidades que podem surgir de factores de ordem interna ou de ordem

externa.

Os factores de ordem interna normalmente estao associados a aspectos psicologicos e os
de ordem externa estao conexos as necessidades de ordem fisioldgica, intelectual ou afectiva, as
quais também estimulam atitudes que conduzem o individuo a tentar reduzir a tensao
motivadora.Assim, pode afirmar-se que, com raras excepcdes, um ser humano nao consumira

nada se nao estiver motivado a fazé-lo.

E importante lembrar que os consumidores ndo compram produtos, ao invés disso
compram satisfacdo de motivos ou solucdo de problemas (HAWKINS, et al., 2007, p. 181). Por
este facto o Marketing atinge os consumidores nas necessidades que percebem no individuo em
interaccdo com os outros e sua relacdo com se/f. Assim pode compreender-se que a motivacdo do
consumidor para adoptar por um estilo da moda baseia-se em sua identificacdo com grupos
sociais através de bens de consumo (CRANE, 2006, p. 274). Por exemplo, usar umas calcas
Jeans para se proteger de ameacas do meio ambiente & uma necessidade basica, usar uma calca
Jeans de 700 Euros é uma necessidade secundaria que pode provavelmente ter sido gerada pela

necessidade de indicacdo de sfafus ou necessidade de aceitacao social.

lll. Percepcao

A Percepcdo esta relacionada com a recepcdo, organizacdo e principalmente
interpretacao particular dos estimulos disponiveis. A interpretacao final de um estimulo permite
que este adquira significado e por este facto, torna a percepcao do mundo ao redor distinto de
individuo para individuo e podem diferir individualmente de acordo com algumas variaveis tais

como idade, género, cultura etc. (HAWKINS, et al., 2007, p. 125).

A etapa da interpretacdo & mais singularmente individual “porque se baseia no que os
individuos esperam ver, a luz das suas experiéncias anteriores ” (SCHIFFMAN e KANUK, 2004, p.
176). Por isso, o significado atribuido a um estimulo é tanto ou mais em funcao do individuo
quanto o estimulo em si, porque tanto a percepcao quanto a memoria sao extremamente

selectivas (HAWKINS, et al., 2007, p. 114). Em outras palavras, o individuo ndo ¢ um mero
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receptor passivo das mensagens, ¢ quem determina de facto, o significado de boa parte das

mensagens que recebera.

Contudo, o contexto, segundo os autores ¢ muito importante para a interpretacao pois,
muitas vezes torna-se dificil as pessoas fazerem interpretacdes na auséncia de um ponto de
referéncia (HAWKINS, et al., 2007, p. 125). Por exemplos, as subculturas e 0s grupos manipulam
os textos em forma de vestuario para exprimir suas atitudes a respeito de si proprios e da

sociedade, mas depende directamente do contexto que esta inserido (CRANE, 2006, p.466).

IV. Aprendizagem

“Todo o mecanismo perceptual rege as relacoes entre o individuo e 0 mundo que o rodeia
e todo o conhecimento é necessariamente adquirido através da percepcdo” (DUBOIS, 1999, p.
53). Com esta afirmacao de Dubois, podemos analisar que a percepcao é uma variavel definitiva
na aprendizagem e que ambas funcionam juntas auxiliadas pela meméaria. De facto, componentes
significativos do comportamento humano s&do adquiridos, portanto, fundamentados na
aprendizagem, e o comportamento de consumo ndo pode ser diferente. Hawkins et al. (2007, p.
144) explica que as pessoas adquirem a maioria de suas atitudes, valores, gostos,

comportamentos, preferéncias, significados simbolicos e sentimentos por meio da aprendizagem.

Giglio (2005) assenta que a aprendizagem deriva de duas actividades humanas, uma vem
da experimentacao do sujeito a certas coisas que ele estabelece como interessantes e
importantes e a outra que deriva de suas relacoes sociais que sao os conceitos transmitidos pelas
pessoas que ele considera relevantes. E valido salientar que a aprendizagem pode ou n&o ser
incidental, mas essas duas derivacdes de aprendizagem ficam registadas na memdria do sujeito e
essa lembranca tem o seu papel no comportamento de consumo (SCHIFFMAN & KANUCK, 2004,
p. 207).

E possivel perceber que um elemento importante da aprendizagem é a memoria “que diz
respeito ao armazenamento de informacdes aprendidas” (SOLOMON, 2002, p. 90). Segundo
Solomon (2002), a memoéria ndo armazena as informacdées de modo isolado, mas sim
incorporadas em estruturas de conhecimento que se associam a outros dados relacionados.
Apesar do conceito mais usual de memoria ser capacidade de evocar situacoes passadas a partir
de um estimulo presente, Giglio (2005, p. 125) coloca que através de pesquisas foi possivel

identificar a memaéria como algo mais complexo do que a simples recuperacdo de um evento
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passado e que, entretanto, hoje a memoria pode ser entendida como a reconstituicdo de factos,

pois 0s eventos cada vez mais podem ser recordados de maneiras diferentes.

Entdo, durante o processo de consumo, 0 sujeito busca no passado e reconstréi no
presente uma lembranca que o fara guiar-se por uma determinada conduta de consumo futura.
Neste mesmo contexto, Solomon (2002, p. 90) diz que os produtos também sdo usados pelos
consumidores para recuperar recordacoes sobre experiéncias passadas e que sao com frequéncia

valorizados por sua habilidade em fazé-lo.

V. Atitude

Dubois (1999), Hawkins et al. (2007), Kotler e Armstrong (2007) e Solomon (2002)
concordam que a “atitude” é uma organizacao, relativamente coerente e duradoura, dos
processos de motivacdo, emocao, percepcao e de aprendizagem em relacdo a um aspecto do
mundo do individuo. Essa organizacéo origina uma tendéncia ou predisposicao do individuo para

avaliar de uma determinada maneira um objecto particular e ter uma reaccao perante este.

Essa predisposicao € um pensamento descritivo que uma pessoa tem em relacdo a algo
(KOTLER & ARMSTRONG, 2007, p. 124). Deste modo, percebe-se que essa variavel é de bastante
importancia no comportamento de consumo, pois abrange o julgamento que o individuo faz
perante os produtos, ou seja, sua crenca que pode ser favoravel ou nao. Giglio (2005) articula que
dentro do comportamento do consumidor, essa fase de apreciacdo é feita apos a escolha de um

produto, mas que se verifica antes da compra do mesmo.

Os autores acordam também, que a atitude é estruturada em torno de trés componentes:
um ‘Cognitivo’, um ‘Afectivo’ e outro ‘Conotativo’. Aqui usaremos das palavras de Dubois (1999,
p. 74) para explicar cada um dessas componentes: A componente cognitiva esta relacionada
com o conjunto dos conhecimentos, crencas e associacdes mantidas a proposito do objecto
considerado; Quanto mais crencas (favoraveis ou nao favoraveis) o consumidor tiver a respeito de
um produto, mais facilmente o individuo se lembrara deste e mais conexa sera sua componente
cognitiva total e consequentemente mais coerente sua atitude completa. A componente
afectiva esta relacionada aos sentimentos e reaccdes emocionais que o consumidor apresenta
perante os produtos de forma a estabelecer uma imagem destes; ou seja, ‘corresponde a
avaliacdo da imagem assim formada’. Essas reaccdes, segundo Hawkins et al. (2007, p. 203)
podem variar nao somente de individuo para individuo, como de acordo com a situacao. Por fim,

a componente conotativa ou comportamental que se ‘liga as intencdes de comportamento’
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que proporciona os individuos a terem uma tendéncia a reagir de certo modo em relacdo a um

objecto ou actividade.

E apropriado concluir ressaltando que as atitudes exercem algumas funcées sobre o

individuo em seu comportamento de consumo:

1. Organizam a relacdo de conhecimento sobre um produto, entre a sua realidade e as
crencas do individuo que podem ser precisas ou imprecisas em relacao a realidade objectiva, mas

normalmente quem determina o comportamento ¢ a atitude e nao a realidade;
2. Funcionam como manifestacdo dos valores centrais do individuo;

3. Podem surgir de condicionamentos operantes, ou seja, podem formar-se atitudes

diferentes em relacdo a objectos e actividades que sejam recompensadoras e as que nao o Sao;

4. Sao capazes de se constituirem e serem utilizadas como resultados de defesas do ego

e da auto-imagem consideradas falhas e ou inferiores (HAWKINS, et al., 2007, p. 200)1.

VI. Personalidade e Auto-imagem

Na area do marketing de comportamento do consumidor a personalidade pode ser
definida como uma tendéncia de respostas caracteristicas de um individuo em situacdes diversas.
Funciona como guia e direccdo a um comportamento que se escolhe ter em razdo de alcancar
determinados objectivos. A personalidade pode manifestar-se de forma distinta, também conforme
o tipo de motivacdo a que estd sujeita e em alguns momentos pode estar a obedecer a

motivacoes de ordens sociais e, entre outros, a motivacdes pessoais ou individuais.

Dubois (1999, p. 52) expde que varios estudos* puseram em evidéncia uma ligacao da
auto-imagem do individuo (o seu conceito de si) e os produtos que consome. Assim, justifica-se a
colocacéo da personalidade agrupada com a Auto-imagem neste item, pois de acordo com o que
esses estudos demonstram, as escolhas por certos produtos tendem a reflectir a personalidade
do consumidor e da imagem que estes tém de si préprios, mesmo que Seja numa percepcao

idealizada dessa auto-imagem.

A Auto-imagem é definida por Hawkins et al. (2007, p. 228) como a totalidade dos
pensamentos e sentimentos de um individuo em relacao a si mesmo como objecto; em outras
palavras, ¢ a atitude que tem de si proprio. Segundo o autor esta pode ser dividida em quatro

partes fundamentais: 1. real versus ideal e 2. particular versus social. A primeira refere-se a

24 Para saber mais sobre quais séo estes estudos, ver Dubois Compreender o Consumidor, 1999, p.52.
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‘quem sou agora’ — auto-imagem real e acerca de ‘quem eu gostaria de ser’ — auto-imagem ideal.
Ja a segunda refere-se a ‘quem sou ou gostaria de ser para mim mesmo’ - auto-imagem particular
e 0 eu social &€ ‘como sou visto pelos outros ou como gostaria de ser visto pelos outros’ - auto-

imagem social.

3.1.2. Influéncias Pessoais

O consumidor traz, dentro de si mesmo, elementos que vao interagir com estimulos
exteriores (produtos, propagandas, marcas, etc.) e que vao fazer com que ele tenha um

comportamento até certo ponto previsivel.

I. Ciclo de Vida, Idade e Género

As pessoas compram diferentes bens e servicos durante a vida, passam por diferentes
estagios psicologicos, etc. No periodo em que um consumidor cresce cria um elo cultural com os
milhdes de outros individuos que ficam adultos no mesmo periodo, e a medida que envelhecem,
mudam as suas preferéncias e necessidades, frequentemente de modo semelhante aos da sua
geracdo. Por essa razao, a idade e o estagio do ciclo de vida do consumidor exerce uma influéncia

significativa sobre a sua identidade e os seus habitos de consumo.

E preciso entender, que a idade pode ser vista por duas perspectivas, a idade cronologica
e a idade cognitivaz(ou percebida) por isso o ciclo de vida em que o individuo esta posicionado,
especialmente sobre a optica da idade percebida que tem efeito agudo sobre o auto-conceito
individual. Nesse contexto, a idade, tem influéncia directa sobre como os individuos pensam,

sentem e se comportam (HAWKINS, et al., 2007).

Mas nao somente a idade dentro do ciclo de vida influencia como também, o género do
individuo que se torna determinante para distinguir comportamentos humanos e de consumo,

pois homens e mulheres reagem de forma diferente as diversas situacoes.

[I. Ocupacéo e Situacdo econdmica

A ocupacao e a situacdo economica inserem-se nas influéncias internas, pois estas
variaveis tém impacto directo sobre os aspectos psicologicos dos consumidores quando estes nao

tém controlo sobre eles. Nesse sentido constrdi-se o entendimento de que ambas as variaveis que

% Segundo Hawkins (HAWKINS, et al., 2004, p.120) a Idade Cognitiva é definida como uma percepcao da idade (idade percebida), uma parte do
auto-conceito individual.
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afectam directamente as escolhas dos produtos e servicos a serem consumidos, pois estdo
relacionados com o ‘nivel de vida' que consiste também no capital monetario disponivel dos
individuos. O poder de compra processa-se em funcdo do ‘nivel de vida', ou seja, da ocupacéo e

da condicao econdmica dos consumidores.

Outra questdo importante & que a ocupacdo e situacdo econodmica de um individuo
podera determinar a quais das subculturas ou grupos de referéncia, este consumidor pertence ou

procurara pertencer, determinando assim que estilo de vida os consumidores tem.

Dubois ilustra a influéncia desses dois elementos, com um exemplo sobre a compra, se o
individuo sofre uma baixa no seu nivel de vida, diz o autor que esse facto tem um impacto
psicolégico profundo sobre os estado de espirito dos consumidores e completa dizendo que essa
atitude perante a sua condicao econdmica conduz muitos individuos a auto imporem-se restricoes

(DUBOIS, 1999, p. 121).

1. Estilo de Vida

De modo resumido, o estilo de vida de um consumidor refere-se aos modos como este
escolhe ocupar o seu tempo e gastar o seu dinheiro e ainda como os seus valores e gostos sao
reflectidos nas escolhas de consumo. Definido de modo mais particular por Engel et al. (1995, p.
292), o estilo de vida é o padrao pelos quais as pessoas vivem e gastam o seu tempo e dinheiro
sendo um reflexo das actividades, interesses e opinides de uma pessoa, que sdo as principais

dimensoes dos consumidores.

As ‘Actividades’ relacionam-se com o trabalho, Aobbies, compras, desporto,
compromissos sociais, os ‘Interesses’ estdo relacionados com a comida, a moda, a familia, o
lazer e as ‘Opinides’ ligam-se aos conceitos acerca de si mesmos, das questdes sociais, das
empresas, dos produtos, etc. (KOTLER e ARMSTRONG, 2007, P. 120). Mas o estilo de vida esta
também correlacionado com a ‘Atitude’ associadas a declaracbes avaliativas sobre pessoas,
lugares, produtos etc., aos ‘Valores’, crencas amplamente arraigadas sobre o que é aceitavel e
desejavel, aos ‘Factores demofiguras’ associados a idade, formacao, renda, ocupacao, ao ‘Padrdo
de Media' associadas as medias de comunicacao especificas que os consumidores utilizam para
se informarem e ‘Quantidade de uso’ ligada a medicao de consumo de uma categoria de produtos

especifica (HAWKINS, et al., 2007, p. 233).

Neste contexto Os consumidores frequentemente escolhem certos produtos, realizam

certas actividades, e tém determinadas opinides entre outros, porque 0s associam com um
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determinado estilo de vida. Contudo, é possivel encontrar pessoas provenientes da mesma classe
social, subcultura e ocupacdo e até mesmo nivel de vida igual que tenham estilos de vida

totalmente opostos.

3.2. VARIAVEIS DE INFLUENCIA EXTERNA

Estas varidveis estdo ligadas a forcas que se encontram externas ao individuo e
funcionam dando sentido ao comportamento humano quando este estd direccionado ao
consumo. Sao variaveis relacionadas com as informacdes que serao recolhidas, sejam estas
informais, culturais ou comerciais. Por isso, Schiffman e Kanuk (2004, p. 19) enquadram essas

variaveis no comportamento do consumidor, como uma etapa de /nput ».

Seguindo ainda o raciocinio de Schiffman e Kanuk, as informacdes recolhidas pelo
consumidor, conjuntamente com as variaveis de influéncia internas do individuo, tornarao
elementos susceptiveis de influenciar, dois tipos de comportamento: aquele comportamento que
se relaciona com o que “devern” comprar os consumidores e o tipo de comportamento

relacionado a “cormo devemn usar” o que compram.

3.2.1. Influencias Culturais

As influéncias culturais exercem a mais ampla e profunda interferéncia sobre o
comportamento do consumidor, pois determinam normas e valores que devem ser seguidos e
respeitados pelos individuos; isto implica que, de uma cultura para outra, as diferencas de

comportamento em relacao aos mesmos produtos sao notaveis.

|. Cultura

“O comportamento humano é em grande parte adquirido” (Kotler 2007, p. 113). Com a
afirmacéo de Kotler e Armstrong e sabendo-se que o comportamento do consumidor esta
associado ao comportamento humano, pode perceber-se a importancia que a cultura tem no
comportamento de consumo, por isso a cultura deve ser entendida como um coadjuvante social
que direcciona o pensamento e o comportamento individual, podendo ser definida como o

conjunto de “conhecimentos, crengas, artes, leis, moral e costumes e quaisquer outras

26 _— . - ) ) i . ~ )
A definicao de /nput pelo Thesaurus Dictionary online diz que quando este termo é usado em casos gerais que ndo sejam em casos de
informatica, fisica ou engenharia elétrica, é usado para referir a transmisséo de informacéao e opiniao.
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”

capacidades e habitos, adquiridos pelos seres humanos como participantes da socledade

(HAWKINS, et al., 2007, p. 31) e aqui podemos incluir até mesmo a moda.

A cultura é um ‘comportamento-resposta’ a certo tipo de situacdes. Entretanto, nem todo
tipo de resposta dada numa determinada situacao € aceito dentro de uma sociedade, o quer dizer
que a cultura é responsavel também por criar limites de comportamento, estabelece regras que
especificam o tipo de comportamento aceite como resposta dentro de uma colectividade. Essas
regras ou normas sao resultantes de um amplo conjunto de valores estabelecidos e acreditados
como desejaveis pela sociedade, a conceituar-se como ‘valores culturais’. Quando algum individuo
rompe com esses valores, ha o seu afastamento do meio social. Essa, ‘causa-efeito’ é que ira
gerar 0os padrées de comportamento de consumo ligados especialmente a como se deve usar o

que se adquire.

E necessario, entretanto, chegar ao entendimento de que a cultura com seus valores e
normas nao sao simplesmente orientacdes para serem obedecidas e que inexiste certa liberdade
de escolha pelo individuo, sobre o que ¢é acreditado e desejavel, mas segundo Hawkins (2007), os
sujeitos sociais tendem a obedecer as normas culturais sem questionar/pensar porqué, pois caso
ndo o facam, poderdo ser classificados como andmalos em seus respectivos grupos. O grau de
liberdade de escolha, assim como, os padrées de consumo dos grupos dependera do tipo de

orientacao de valores? que tera a cultura a qual o individuo esta inserido.

A cultura tem um duplo papel, pois também influencia o individuo ao nivel da sua relacao
com o objecto, ou seja, com os produtos, o que da a cultura o poder de influenciar também em
outras variaveis explicativas de consumo. Nas variaveis pessoais e psicologicas dos individuos, a
cultura sugere comportamentos ligados a que tipo de motivacao tera o individuo em adquirir o
produto, em relacao a sua percepcao do mesmo, aprendizagem e atitude perante os produtos,
bem como aos valores que buscara no seu intimo como importante quando adquire ou nao
produtos. Isso implica que a cultura se relaciona com o reconhecimento da necessidade ou, a
inexisténcia da necessidade, de consumo de um produto. O que sugere que os esforcos de
marketing sdo pensados no sentido da dependéncia das caracteristicas culturais dos individuos e,
segundo Dubois (1999, p. 188), “do seu impacto, é que resultarad a concepcao dos componentes

de accao comercial das empresas”.

z Para saber sobre a variacao na orientacdo de valores culturais, ver (HAWKINS, et al., 2007, p.33)
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A Globalizacdo foi um fenomeno que afectou directamente a cultura, pois surge como
uma abertura que extingue a inércia da cultura e acaba por diluir as normas de comportamento
estabelecidas por esta. Porém, é valido evidenciar que as diferencas culturais que existem entre
cada sociedade apenas diminuem, no entanto, nao desaparecem. Assim, pode-se observar a
existéncia de um padrdo dominante que nos torna cada vez mais parecidos, mas nao iguais
(LEITAO, et al., 2006, p. 55). Assim, pode-se concluir concordando com o professor francés de
Marketing Bernard Dubois quando este afirma que a cultura ¢ ao mesmo tempo “global,

partilhada, transmissivel e evolutiva” (1999, p. 174).

[I. Subcultura

Dentro de cada cultura é possivel identificar outros subgrupos distintos formados por
individuos que compartilham um conjunto de crencas e valores com base em situacoes e
experiéncias de vida em comum (KOTLER, 2007; HAWKINS, et al., 2007). As subculturas
existentes na sociedade determinam uma segmentacdo de mercado, neste aspecto, pode-se
entender como subculturas, os individuos de mesma nacionalidade, os grupos religiosos, raciais,

etc.

Hawkins (HAWKINS et. al., 2007) nomeia a subcultura, dentro do estudo do
comportamento do consumidor, como subcultura do consumo, pois os individuos que pertencem
a cada grupo interagem entre si nao somente através de uma actividade, mas também por
compartilharem o mesmo interesse numa categoria de produtos, em assuntos da internet e até de
uma marca especifica, formando verdadeiras comunidades sem fronteiras geograficas, baseado
apenas em relacionamentos psicologicos de consumo. Nesse contexto, participar de uma
experiéncia de consumo compartilhado € um meio de desenvolver € manter relacionamentos

sociais entre os individuos (HAWKINS, et al., 2007, p. 74).

A existéncia de subculturas acaba portanto por fornecer identificacdo mais especifica e
socializacao para os seus membros, como por exemplo os integrantes de subculturas jovens que
usam um numero relativamente pequeno de vestimentas “icdnicas”, que os tornam capazes de
dar sentido as suas experiéncias, inspirando décadas de experimentacdes anteriores com estilos

subculturais de vestuario (CRANE, 2006, p. 467).
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lll. Classes Sociais

Potencialmente, todas as sociedades humanas possuem formacdes hierarquicas que
tomam forma de classes sociais. Existem varias definicdes para classes sociais, neste trabalho
sera exposta uma mais ampla, mas nao distante de outras definices, apresentada por Dubois
que parte do conceito de classe social do socidlogo Georges Gurvitch e chega a definicao que diz:
“sao grandes aglomerados, hierarquizados, evolutivos, multidimensionais, mas relativamente

homogéneos” (DUBOIS, 1999, p. 136).

‘Grandes aglomerados ”, porque a comunicacdo entre os membros nunca é directa nem
completa, assim as influéncias de consumo processam-se mais no plano simbélico do que por
troca interpessoal; ‘hierarquizados” pois, permitem sempre uma nocao de superioridade ou
inferioridade relativa o que facilita a compreensao das motivacées de consumo (por exemplo o
consumo de roupa, pela necessidade de sfafus # ou por necessidade fisiologica de se proteger e
cobrir-se,); “evolutivos” ja que nao constituem camadas estaticas o que produz uma dinamica
entre os membros em busca de mobilidade e explicam decisées de consumo por produtos que
simbolizam a ascendéncia; “multidimensionais” pois a sua conceptualizacao envolve varias
categorias além da renda, uma vez que esta por si s0 nao diferencia dois membros; e
“relativamente homogéneos” pois apresentam comportamentos similares, o que facilita, por

exemplo, a seguimentacao de mercado pelos profissionais de Marketing.

A classe social de um consumidor refere-se a sua posicao na sociedade e é determinada
por uma seérie de factores incluindo educacao, renda e ocupacdo (HAWKINS, et al., 2007). O lugar
ocupado na estrutura social € um importante determinante nao s6 de quanto dinheiro é gasto

mas também influencia como ele é gasto.

3.2.2. Influencias Sociais

Além dos aspectos inerentes a sua individualidade, o consumidor ¢ também um ser social
e vivendo em sociedade, este submete-se a certas condicoes e pressdes que influenciam seu
comportamento, como por exemplo os seus grupos de referéncia, a familia, ao seu papel e

prestigio na sociedade, etc.

2851‘a1‘u5 ¢ definido pelo Minidicionario Houaiss da lingua portuguesa (Houaiss, 2004) como 1.Sifuacdo, estado ou qualidade de uma pessoa ou
coisa em determinado momento, condicao, 2. Prestigio social;
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|. Grupos de Referéncia

Uma das caracteristicas mais peculiares que influenciam no comportamento humano é
que, para a sua sobrevivéncia dentro de uma sociedade, 0 homem precisa afiliar-se a pessoas;
esse agrupamento de pessoas que formam uma unidade que partilha crencas, valores pessoais,
normas, necessidades e objectivos comuns sdo entendidos como sendo grupos de referéncia. Os
grupos funcionam como influenciadores de comportamento humano e de consumo porque 0s
membros participantes compartilham de uma interdependéncia baseada em normas que se
estabelecem entre eles e que regulam suas interaccoes sociais e assim, surgem 0s agrupamentos

por escolha: os grupos de amigos, os grupos de trabalho, etc.

Assim, pode-se perceber que 0s grupos sao, por outras palavras, parte da subcultura a
qual o individuo é pertencente. Ha diferentes razbes para se agruparem e existem certos grupos
que influenciam em maior ou menor amplitude o comportamento humano e de consumo, desse
modo, os autores de estudos sobre o comportamento do consumidor, Dubois (1999), Hawkins et
al. (2007) e Schiffman e Kanuk (2004), expéem a necessidade de se classificar os grupos, que
podem ser dimensionados como ‘Primarios’ (de dimensao reduzida e interaccao directa, como a
familia) ou grupos ‘Secundarios’ (que incluem outros subgrupos em que a interaccdo é feita

através de algum mecanismo, como numa associacao de estilistas profissionais).

A caracteristica mais importante quanto ao tipo de interaccao social é a forma como é
exercida a influéncia de um grupo, pois muitas vezes 0s grupos aos quais o individuo pertence
influencia menos do que aqueles a que este deseja pertencer. Assim é possivel a identificacéo de
dois grupos, os ‘Grupos de pertenca’ ou ‘Grupos de pares’ (grupos aos quais os individuos de
facto pertencem independente da sua vontade); ha também os ‘Grupos de referéncia’ (sdo grupos
que servem de modelo de valores positivos — que serdao aprovados e copiados, ou de valores
negativos — que serdo reprovados e rejeitados). Estes grupos sdo também denominados de
Symbolic groups (SCHIFFMAN e KANUCK, 2004), pois os membros criam comportamentos
simbalicos proprios, que sao adoptados ou afastados por individuos que desejam ou nao

pertencer.

[I. Familia

Grupo primario de referéncia mais influente, pois é o primeiro agente de socializacdo de
um individuo e por isto, € a mais importante organizacdo de consumo da sociedade (KOTLER &

ARMSTRONG, 2007). A Familia é o agente receptor e intermediario que filtra as normas dos
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grupos sociais mais amplos a que os individuos se associam (cultura, subculturas, grupos
diversos e classes sociais) e se encarrega de transmitir os preceitos adequados, aos membros
que a formam. Durante essa passagem alguns aspectos serdo alterados e adaptados o que

inevitavelmente sugerira comportamentos distintos de consumo familiar e consumo individual.

Kotler e Armstrong (KOTLER, 2007) acrescentam ainda que, com a evolucdo do modo de
vida dos membros da familia, assim como o ciclo de vida em que a familia esta posicionada, pode
vir a alterar os papéis desempenhados por cada componente deste grupo. Como por exemplo,
nos Estados Unidos onde, apesar de apenas 40% dos motoristas de automdveis serem mulheres,

estas influenciam em mais de 80% das decisdes de compra dos carros.

IIl. Papel e Status

Durante o seu ciclo de vida, o individuo ira pertencer a varios grupos e sua posicao em
cada um deles pode ser definida tanto em termos de papéis, quanto de sfafus (KOTLER &
ARMSTRONG, 2007). O ‘Papel’ relaciona-se com as actividades que é esperado que a pessoa
desempenhe de acordo com as outras pessoas ao seu redor e que cada papel carrega em si um
‘Status’ que reflecte a estima que a sociedade lhe dispensa (ou a opinido geral da sociedade

sobre o individuo).

IV. Representacdes Sociais

Representacdes Sociais sdo formas de conhecimento socializadas (ou partilhadas por
grupos), que funcionam dentro do comportamento de consumo como orientador sobre o
julgamento do consumo de determinados produtos, estando de certa forma relacionadas também
com a atitude (GIGLIO, 2003, p. 138). Estdo também associadas aos valores, pois como o que foi

visto, os valores se tornam crencas nao so individuais, como dos grupos e que guiam 0 consumo.

As Representacdes Sociais tm o seu lado social e o seu lado afectivo/simbdélico. A partir
de um conhecimento social, as representacoes sociais sao extraidas dos grupos e como resultado
de processos simbolicos, sao particulares, pois dependem da relacdo entre o consumidor e o
produto. A mescla da experiéncia de cada um com a experiéncia de outros (o social) cria
continuamente a experiéncia que constitui a realidade de todos (GIGLIO, 2003, p. 138). Por isso,
0s conhecimentos socialmente compartilhados estdo relacionados ao desenvolvimento da
concepcao do “imaginario social” (JUNQUEIRA - Representacdo Social na Sociologia Moderna)

nao havendo representacdes falsas.
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Jungueira, em sua nota sobre a Representacdo Social na Sociologia Moderna, diz que
através das Representacdes Sociais os produtos obtém a possibilidade de ultrapassar
precisamente sua ‘funcdo’ em direccdo a uma segunda funcdo, a de se tornar um elemento do
jogo do consumo em que o sentido de consumir determinado produto ¢ dado pelo seu valor de
significacdo simbdlica. Mas este jogo acontece no inconsciente do consumidor, os sujeitos sociais
ndo percebem este desligamento, e justamente nesta inconsciéncia é que repousa a eficacia das

Representacdes Sociais dentro do consumo.

3.2.3. Esforcos de Marketing

Os esforcos de marketing estdo muito interligados as variaveis de influéncia externa do
individuo, especialmente a cultura, como ja vimos, sendo desta dependente. Nas empresas os
profissionais responsaveis por esse departamento nao tém ferramentas precisas para o
conhecimento das variaveis internas do individuo® e ao mesmo tempo percebem que ¢ através da
cultura que condiciona o restante do comportamento do consumidor e que esta relacionado com
as variaveis de influéncias externas. Portanto os 4P 's do Marketing (Place, Price, Promotion and
Produc) funcionardo numa relacao intima com a cultura de cada grupo a qual os esforcos serdo

direccionados..

|. Produto

Um produto por estar sujeito a diversas associacdes simbdlicas, precisa de se sujeitar de
igual forma as influéncias culturais. Assim, ndo somente a estética e 0 modo de condicionamento
do produto, mas também a imagem visual que o produto precisa representar para determinados

mercados deve ser determinada pelos significados peculiares da cada cultura.

Il. Preco

O preco nao esta somente relacionado com questdes econdmicas, mas também com um
contexto psicologico que abrange a compra. No primeiro contexto, o preco como influéncia do
consumo relaciona-se com o sistema de valor de uma dada cultura de modo sendo afectada pelo

quadro legal e politico que determinara o preco a ser estabelecido para determinado produto

29 R e Lo . . . )

Com o intuito de perceber as caracteristicas internas do individuo relacionadas a sua psigue apareceu um novo campo de estudo do marketing
denominado Neuromarketing (ou Marketing Neural), que se utiliza de tecnologias ligadas a medicina para estudar respostas neurais a simulacoes
de Marketing, mas ainda com estudos muito complexos e pouco precisos.
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(preco real). No contexto psicolégico, as normas culturais terdo directa correlacdo ao tipo de

percepcao e atitude que terdo os consumidores perante os produtos (relacdo custo — beneficio).

[ll. Promocdo

Sendo a promocao a comunicacdo que havera entre o produto e a sociedade, e sendo a
comunicacao parte integrante do mecanismo de interaccdo social de uma cultura, é possivel
entender que para cada sistema cultural sera necessario um tipo de mensagem apropriada, a
adaptacao dos simbolos comunicativos a quem essa mensagem sera direccionada e que tipo de

medias serao eficaz a esse publico.

[V. Distribuicdo

As decisdes sobre ponto de venda, logistica e armazenamento, sofrem incidéncia directa
dos sistemas culturais, pois estes aspectos definem o contexto no qual as decisdes sobre os
esforcos de marketing relacionados ao ponto de venda serdo decididas. As escolhas quanto as
funcdes dos canais de venda, o tipo de servico oferecido em cada um destes, bem como o modo
da execucao da venda em si, desenvolvem reaccOes diversas em consequéncia da cultura a qual

sera introduzida.
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CAPITULO 2 - METODOLOGIA DO TRABALHO EMPIRICO

PARTE 1 - CARACTERIZACAO DA PESQUISA

“Teoria e método séo interdependentes. Ambos buscam realizar o objetivo da
pesquisa, seja ela descrever, explicar, descobrir, compreender, predizer
determinado fendmeno” (VERGARA, 2006).

Com essa afirmacao imprime-se a importancia da metodologia na pesquisa cientifica, pois
¢ o método que apura significativamente a compreensdo sobre o assunto pesquisado. Com essa
importancia, este item vem apresentar o conjunto de técnicas e processos utilizados para
ultrapassar a subjectividade no assunto aqui pesquisado. Assim, pretende-se com este capitulo
fundamentar e justificar todo o caminho metodologico percorrido durante o Trabalho Empirico da

presente pesquisa.

Antes de qualquer aproximacao sobre os aspectos intrinsecos desta investigacao, torna-se
necessario relembrar o objectivo principal da mesma: a investigacao por meio de um instrumento
de recolha de dados, o consumo dos utilizadores de calcas Jeans, medir a amplitude dos
aspectos e comportamentos que influenciam esse consumo, de modo a agrupar a amostra de
consumidores do produto de moda de calcas Jeans em conjuntos que apresentem caracteristicas

similares.

Assim, é necessario a caracterizar a presente pesquisa. Para tal, torna-se importante um
primeiro entendimento sobre a diferenciacao entre o que é ‘Pesquisa e Marketing'® e ‘Pesquisa
de Marketing’, pois ambos os tipos de pesquisa, procuram informacdes sobre o comportamento
de consumo, mas 0s processos, 0s caminhos percorridos, bem como os resultados podem ser

diferentes.

A Pesquisa em Marketing é a pesquisa sobre conceitos, teorias e modelos, que podem
representar ou explicar realidades que possam ser transmitidas ou ensinadas a outras pessoas.
Ja, Pesquisa de Marketing ¢ uma actividade especifica da pesquisa aplicada para a obtencao de
informacdes, sendo um subsistema do Sistema de Informacdes de Marketing (SIM), que serve
para a tomada de decisdes por administradores de qualquer nivel (CAMPOMAR, 2006). Por outras
palavras, Pesquisa de Marketing é investigacao aplicada enquanto Pesquisa em Marketing é a

investigacao académica.

30 Conceituacéo explorada pelo Professor Doutor Marcos Cortez Campomar num artigo sobre os erros de definicao entre Pesquisas em Marketing
e Pesquisas de Marketing em trabalhos académicos.
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A Pesquisa em Marketing diferencia-se igualmente da Pesquisa de Marketing, pois essa
estd, desde sempre, ligada a pesquisa bibliografica; entdo, o tema que deve ser investigado
primeiramente deve ser através de uma revisdo bibliografica e s6 posteriormente se toma a
decisao sobre a pesquisa de campo (CAMPOMAR, 2006). A pesquisa de campo em Marketing é
util para ver “se” e “como”, o que existe na pratica se ajusta a teoria ou ainda se a pratica pode
dar origem a uma nova teoria, modelo ou conceito; isto & a pesquisa social empirica. Entretanto, é
importante salientar que sé com o auxilio da literatura sobre Pesquisas ‘de’ Marketing é que foi

possivel encontrar definicdes de métodos para esta investigacdo cientifica em Marketing de Moda.

Esclarecida essa diferenca, é possivel classificar este estudo como uma Pesquisa em
Marketing de Moda pois versa sobre o comportamento do consumo dos utilizadores do produto de
moda, especificamente das calcas Jeans. Pretende-se, assim, identificar e compreender o perfil

destes consumidores.

Qualquer que seja o projecto de pesquisa, este envolve uma recolha de informacdes
relevantes ao estudo em questao, a recolha é o momento crucial de uma pesquisa. Do ponto de
vista metodoldgico, a investigacao justifica o seu objectivo através deste procedimento. A recolha
de informacdes em Pesquisa de Marketing pode ser feita através de dois tipos de dados: Dados
Secundarios que sio as informacdes que ja existem em algum lugar e que foram recolhidas
para outras finalidades e os Dados Primarios que sado as informacdes recolhidas para a

finalidade em questdo (KOTLER, e ARMSTRONG, 2007, p. 88).

Esta investigacdo integrou duas fases: uma exploratoria e outra descritiva. Foram
necessarios os dois tipos de recolhas de dados para permitir a concretizacdao do objectivo
principal desta pesquisa. Assim, é possivel perceber uma fase exploratoria que contemplou a
recolha de dados secundarios ja existentes sobre o assunto; e uma fase descritiva que se deteve

na recolha e analise de dados primarios.

Teve-se em consideracao que a pesquisa exploratdria € o primeiro contacto com o tema a
ser analisado e tem como finalidade proporcionar ao investigador uma maior familiaridade com o
tema, permitindo a afinacdo de ideias ou a descoberta de intuicdes. Estas tornam o problema da
pesquisa mais explicito e passivel de ser investigado através de uma procura empirica e pode ser
feita por meio de levantamentos bibliograficos, documentais e estatisticos (GIL, 2002; MATTAR,

2005; Santos apud REVILLION, 2003, p. 23).
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Este estudo procurou a aproximacdo com o assunto explorado: o Vestuario, a Moda, a
Histéria das Calcas Jeans e o Comportamento do Consumidor, através de um levantamento

maioritariamente de fontes bibliograficas. Esta fase é referente ao Enquadramento Teorico.

Contudo, a pesquisa exploratéria geralmente vem associada com uma investigacao
descritiva que se diferencia da exploratéria, por ter objectivos mais definidos: a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo (por exemplo o perfil de consumidores) ou o
estabelecimento de relacdes entre variaveis; ambos podendo resultar em dados quantitativos (GIL,
2002; MATTAR, 2005). A recolha de dados primarios € o0 momento da pesquisa que serve para
verificar as caracteristicas dos grupos ou a relacdo entre as varidveis, ou, ainda estimar

proporcdes de determinadas caracteristicas dentro desse grupo (MATTAR, 2005).

A fase descritiva € o periodo de recolha de dados primarios e esta relacionada com a
pesquisa de campo, bem como a analise do resultado dessa recolha. Esta pode ser definida como
uma pesquisa empirica realizada num local onde se dispde de elementos para investigar. O termo
‘pesquisa de campo’ é normalmente empregue para descrever um tipo de pesquisa feito nos
lugares da vida quotidiana, porém fora do laboratério ou da sala de entrevista (KAHLMEYER-

MERTENS, et al., 2007, p. 53).

Existem alguns meios basicos para a recolha de dados primarios, mas para as Pesquisas
de Marketing que se desejam executadas em menor tempo e com menor custo, a Comunicacao
através dos Questionarios, &€ 0 meio mais apropriado. Mesmo com as desvantagens de depender
da sinceridade do inquirido e da disponibilidade do mesmo em responder as questbes, a
comunicacao por questionario ¢ a melhor forma de obter a grande maioria dos dados (MATTAR,

2005).

Assim, quando se decide fazer a pesquisa de campo numa investigacao, esta pode ser de
duas naturezas: quantitativa ou qualitativa (CAMPOMAR, 2006). A Pesquisa Qualitativa procura
informacdes mais profundas, mais ricas e pode fornecer a descoberta do que importa para o
pesquisador e o pesquisado. O objectivo deste tipo de pesquisa & compreender os aspectos

subjectivos das razoes e motivacdes subjacentes.

No entanto, a pesquisa qualitativa é envolta num pré-conceito sobre resultados que nao
suscitam numeros (Hunt, 1994 apud REVILLION, 2003). Isto deve-se a uma necessidade imposta
pela sociedade desde o século passado, em que ha toda uma tendéncia para se acreditar em

algumas coisas, se elas precisavam de ser quantificadas (CAMPOMAR, 2006). Esse pré-conceito
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leva a que resultados que ndo estejam precedidos ou seguidos de numeros alcancem um
subjectivismo, que ¢ inerente a pesquisa qualitativa e também a quem a esta a analisar, o que faz

com que muitas vezes seja desconsiderada em pesquisas na area de consumo.

Contudo, a Pesquisa Qualitativa pode vir a ser a investigacdo mais apropriada em
investigacdes em Marketing de Moda, especialmente nas relacionadas com o Comportamento do
Consumidor. Assim, como forma de atingir uma parte qualitativa que alcancasse a subjectividade
dos consumidores, este estudo utilizou a abordagem das questoes abertas dentro do questionario
no processo de recolha de dados, por se acreditar que seria necessario ou pertinente que os
inquiridos pudessem, em algum ponto, exprimir a sua opiniao acerca deste estudo. O modo como
essa abordagem se apresenta no instrumento de recolha de dados do trabalho empirico, esta
mais bem definida no item de desenvolvimento do instrumento de recolha de dados, mais a frente

neste capitulo.

Mesmo considerando alguns aspectos subjectivos dentro do trabalho empirico, este
estudo foi sobretudo uma Pesquisa Quantitativa e este tipo de pesquisa & amplamente utilizada
na area de Marketing (MATTAR, 2005). Na Pesquisa Quantitativa encontram-se ferramentas
favoraveis, para investigacdes referentes ao comportamento do consumidor, pois a investigacao
quantitativa procura, entre outras coisas, “medir” as opinides, reaccoes, sensacdes, habitos e

atitudes dentro de uma amostra de consumidores.

A parte quantitativa da fase descritiva deste estudo, consistiu numa pesquisa de
levantamento que como exposto anteriormente é o método mais apropriado para recolher dados
primarios e gerar contetdo descritivo. O levantamento foi feito com a aplicacdao de inquéritos por

questionario e em sequéncia, feita a analise dos dados gerados pela pesquisa.

Nesse sentido, as pesquisas descritivas exigem um instrumento adequado de recolha de
dados; entretanto, apos a definicao da pesquisa de campo e antes da apresentacéo desse meio
de obtencao de informacdes do consumidor, € preciso definir uma amostra para esta pesquisa,

gue se passa a apresentar de seguida.
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1.1. DEFINICAQO DA AMOSTRA

Os pesquisadores de marketing normalmente tiram conclusdes a respeito de grandes
grupos de consumidores a partir do estudo de uma amostra do universo total de consumidores
que se pretende estudar. Estes grandes grupos de consumidores sao o universo ou populacao de
uma pesquisa, que é o numero de elementos que compartiiham um conjunto comum de

caracteristicas (MVALHOTRA, 2001).

O investigador deve ter em consideracdo que ndo se conseguira pesquisar a totalidade da
populacdo (SELBACH, 2005); devido a isto, definiu-se que neste trabalho seria preciso retirar uma
amostra do universo a ser pesquisado, ou seja, realizar uma pesquisa por amostragem. Existem
dois tipos de pesquisa por amostragem: aquelas em que as amostras ocorrem de modo
probabilistico, ou seja, ha um sorteio dos individuos que vao compor a amostra e aquelas que
ocorrem de modo nao-probabilistico, em que os individuos que compdem a amostra dependem,

ao menos em parte, do julgamento do pesquisador ou do entrevistador (escolha do entrevistado).

A amostragem probabilistica ¢ demasiado onerosa e demorada, por isso, nesta
investigacdo optou-se pela amostra nao-probabilistica utilizando o chamado procedimento
acidental ou por conveniéncia, que é escolher 0s elementos da amostra por acaso, com pessoas
que vao aparecendo. Pressupde, que neste tipo de amostragem haja a seleccao de membros da
populacado (universo) dos quais se pode extrair informacdes mais facilmente, de modo aleatério e
mais conveniente para o proprio pesquisador (DANTAS, 1997, p. 85-87; HAWKINS, et al., 2007,
p. 475; KOTLER e ARMSTRONG, 2007, p. 94-95).

Houve a consciéncia entretanto, de que ha a presenca de um componente subjectivo que
pode vir a comprometer o rigor estatistico, pois nao ha forma de determinar a probabilidade de
escolha de qualquer elemento em particular para inclusdo na amostra. Isto implica que as
estimativas obtidas ndo sdo estatisticamente projectaveis sobre a populacdo (MALHOTRA, 2001)
(DANTAS, 1997). No entanto, por vezes os resultados podem apresentar evidéncias tao
esmagadoras que um procedimento de amostragem mais sofisticado se tornaria desnecessario

(COOPER e SCHINDLER, 2003).

Sdo fundamentais trés etapas para uma pesquisa por amostragem: a primeira diz
respeito a identificar qual é a unidade da amostragem, ou seja, “quem” deve fazer parte desta; a

segunda diz respeito a “quantas” pessoas devem ser inquiridas, ou seja, determinar qual o
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tamanho da amostra e em terceiro deve-se estabelecer os procedimentos de amostragem, isso €,
“como” devem ser escolhidos os consumidores a ser pesquisados (KOTLER e ARMSTRONG,

2007, p. 94). As definicdes dessas etapas apresentam-se a seguir.

1.1.1. Apresentacdo do Universo

Anteriormente a apresentacao do Universo deste estudo, & preciso salientar que a partir
da identificacdo de alguns estudos que versavam sobre o perfil de consumidor ligado a moda,
percebeu-se que sdo vastos; como exemplos, citam-se os trabalhos de Crane (2006), Cobra
(2007), Miranda (2008), Paco e Raposo (2003), entre outros, mas aqueles que abordam
especificamente a relacdo entre a moda e o comportamento dos consumidores de calcas Jeans
sd0, no entanto escassas®. Portanto, ndo se comecou com bases sélidas que possam definir o
universo pretendido, nem teoricamente e muito menos na pratica. Além disso, ndo dispomos de
bases concretas e operacionais sobre qual seria o0 numero total de consumidores de calcas Jeans

em Portugal=.

Por isso, optou-se por situar este estudo num caso, considerando uma organizacao
suficientemente ampla para abranger um leque alargado de populacdo com algumas
caracteristicas comuns, relativas a sua pertenca numa mesma comunidade, mas portadoras de
caracteristicas suficientemente distintas que pudessem tornar a analise do perfil de consumidor
rica e interessante. Desta forma, ponderou-se que para o propdsito do problema de Pesquisa em
Marketing de Moda proposto neste estudo, o universo desta pesquisa ficava limitado aos

estudantes e funcionarios (incluindo docentes e ndo docentes) da Universidade do Minho.

Preferiu-se a escolha da populacdo de uma universidade, apos varias reflexdes,
considerando, que a maior parte dos seus participantes tem o estatuto socialmente designado
como “jovem”, sendo passiveis de olhar sobre a vertente das subculturas juvenis. Estes
consumidores constituem, como explicado por diversos autores, tal como Crane (2006), Cobra
(2007), Massarotto (2008), Paco e Raposo (2003), Santos e Reis (Habitos de Compras da

Juventude: diferencas culturais), entre outros, um “grupo” capaz de funcionar como um reflexo

31 ) , )

Foram encontrados alguns trabalhos que versam sobre moda e os jeans, mas todos na area de Antropologia. Estes foram encontrados como
fazendo parte de um projecto maior chamado Global Denim Project (ver obras citadas), a que o presente trabalho espera conseguir fazer parte e
abrir o leque de estudos que envolvem outras ciéncias sociais.

32 A empresa especializada em dados estatisticos Marketest ja fez um estudo sobre o ciclo de vida dos consumidores portugueses, esses dados

sempre que possivel serdo trazidos como referencia para o perfil dos consumidores portugueses.
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das mudancas que ocorrem em termos de padrdes de consumo dos seus grupos numa certa

época.

Para além disso, os jovens adolescentes e os jovens adultos, pertencem a subculturas ou
“tribos de estilo” que levam a imitacao, por parte de outros grupos etarios e socioeconomicos
(CRANE, 2006, p. 45). Para além disso, esses grupos dao conta dos tipos de transicao vividos em
relacéo a geracdes anteriores, como as ondas de revivalismo que normalmente marcam a moda e

as experiencias da juventude, como fase de busca e assumpcao de identidade.

Outro aspecto importante na escolha de uma instituicdo universitaria como universo de
pesquisa é que actualmente a universidade suporta em si codigos de vestuario diluidos que
tendem a informalidade, seguida ndo somente pelos alunos, como pelos professores e
funcionarios. Sendo assim, formou-se um contexto apropriado para que os adultos se tornassem

um grupo de interesse para ser acrescentado a pesquisa.

Contudo, a Universidade do Minho é um universo extenso formado por uma populacéo de
mais de 15.000 estudantes, dos quais cerca de 2.000 sao alunos de pos-graduacao, e possui
cerca de 1.200 docentes e 600 funcionarios, o que faz com que seja considerada uma das
maiores universidades portuguesas (de acordo com a informacao disponivel no Web sife* da

instituicdo). Portanto, tornou-se imperativo a seleccdo de uma amostragem dentre deste universo.

1.1.2. Seleccdo da Amostragem

Embora a possibilidade de atingir toda a populacdo de uma Universidade seja real, a
opcao pela amostragem nao-probabilistica acidental foi decisivo para possibilitar a realizacao
deste estudo, pois determina menor custo e menor tempo durante a pesquisa de campo de forma
a ter a possibilidade real de fazer a pesquisa, estando, contudo, consciente das limitaces desta
técnica de amostragem. Por isso, é sabido que os resultados obtidos nao poderao ser estendidos

a populacao como um todo, mas apenas a amostragem seleccionada.

Contudo, as variaveis idade e sexo foram muito importantes dentro do processo de
amostragem dos estudantes e funcionarios, pois além de formarem grupos paritarios que
determinam analises apropriadas sobre 0s grupos, sao variaveis determinantes dentro do

objectivo de tracar perfis de consumidores de calcas Jeans. Esta escolha foi relevante para

33 http://www.uminho.pt
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permitir pesquisar consumidores de modo a verificar até que ponto a idade e o género podem
influenciar no comportamento de consumo e colaborar na construcéo de perfis de consumidores

de calcas Jeans.

Nesse ambito total, a seleccdo da amostragem foi feita recaindo sobre uma parte do
universo que esteve prontamente acessivel, ou seja, disponivel no local e no momento em que a
pesquisa estava a ser realizada. Definido o processo de amostragem, o passo seguinte deste
trabalho foi a definicao do instrumento da recolha de dados descritivos, bem como a composicao

e 0 desenvolvimento do mesmo.

1.2. INSTRUMENTO DA RECOLHA DE DADOS

Dentro do que foi apresentado até ao momento deste estudo, conclui-se que o
instrumento adequado para a recolha de informacdes quantitativas é através de inquérito, que
utiliza a técnica de interrogacdo a um publico através de um questionario, entrevista ou
formulario. O questionario ¢ o meio mais rapido e barato de obter informacdes, apropriado aos
estudos do Comportamento do Consumidor enquanto disciplina do Marketing. Isto porque é o
método mais apropriado para a recolha de dados primarios. E igualmente a abordagem que
melhor se encaixa na recolha de informacdes descritivas (KOTLER e ARMSTRONG, 2007, P. 91)

Para além disso, garante o anonimato dos inquiridos (GIL, 2002).

Dado que o problema de pesquisa tem como questionamento a possibilidade de
identificar diferentes grupos de consumidores do produto de moda de calcas Jears, definiu-se que
0 inquérito por questionario era apropriado, pois possibilita a melhor obtencéo de dados a partir
do publico-alvo e que esse instrumento é capaz de fornecer informacdes, que embora nao
penetrem no intimo do comportamento humano, sdo passiveis de serem quantificadas e

analisadas estatisticamente.

Pode-se definir um questiondrio como sendo um conjunto de perguntas que sao
respondidas por escrito pelo inquirido (GIL, 2002). A obtencdo das informacdes quando um
consumidor responde com a propria mao as perguntas que lhe sao apresentadas, revela-se
especialmente proveitosa pois € possivel alcancar informacdes acerca do que o consumidor sabe,

cré ou espera, sente ou deseja, pretende fazer, faz ou fez, bem como a respeito das suas
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explicacdes ou razdes para qualquer das coisas precedentes (Selltiz 1967 apud GIL, 2002, p.

115).

Existem preceitos praticos na elaboracdo de um questionario para Pesquisas de Marketing
(DANTAS, 1997; GIL, 2002; REA, et al., 2002, p. 24). As regras, apesar de basicas, ndo sado
rigidas e estdo relacionadas com a construcdo clara e objectiva das perguntas, como a
apresentacao de perguntas bem articuladas e a propria disposicao logica destas, de modo a
seguir uma sequéncia de assuntos dos mais simples aos mais complexos. Recomenda-se
inclusive, que se inicie o questionario com um pequeno texto introdutério antes das perguntas,
explicando do que se trata a pesquisa, quais as suas finalidades, o tempo de preenchimento do

questionario e que as informacdes deste serdo confidenciais.

Portanto, houve uma preocupacao com a redaccao do questionario para que este fosse o
mais claro, curto e de facil resposta, optando-se por dividi-lo em partes estruturadas por assuntos,
dos mais gerais para 0s mais particulares. No inicio, expde um texto de apresentacao que
compreende uma breve explicacdo sobre o facto de se tratar de uma pesquisa académica de
mestrado, com uma explicacdo sobre o objectivo do trabalho. Ainda no mesmo texto, foi explicado
gue o questionario € um instrumento de recolha de dados sigilosos e anonimos e que o tempo de

preenchimento seria de aproximadamente 10 minutos.

Para que o questionario fosse capaz de atingir o objectivo da pesquisa e ao mesmo tempo
nao desmotivasse os inquiridos a preenché-lo e alvejando ainda atingir o maior numero de
inquiridos possivel de forma célere, teve-se em atencao que a vida contemporanea solicita a ajuda
da tecnologia, no sentido de optimizar o tempo dos individuos. Desse modo, este estudo propos
um questionario em formato electrénico a ser disponibilizado onfine para toda a comunidade
académica, esperando obter-se, um maior numero possivel de respostas, num menor periodo de

tempo.

Existem dois modos de se construir um questionario, segundo a bibliografia: com
respostas abertas e com respostas fechadas. As respostas abertas sao aquelas cujas perguntas a
pessoa pode responder livremente. Nas respostas fechadas podemos encontrar respostas de
multipla escolha (em que existem opcdes de resposta e o publico pesquisado tem algumas
opcoes e deve escolher uma, ou varias delas, dependendo do que se pretende em cada
pergunta). Pode também haver as respostas mistas em que se misturam perguntas abertas e

fechadas. Existe igualmente a possibilidade de formar questdes de resposta em escala, em que 0s
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inquiridos precisam de determinar a escala de valor, de importancia, concordancia ou outras

(SELBACH, 2005, p. 46-47).

As questdes foram construidas no inquérito através da uma formatacéo presente no site
especializado na construcdo de inquéritos a ser disponibilizados na Web chamado Free Online

Surveys (http://freeonlinesurveys.com). Todas as respostas sao de auto-preenchimento, ou seja,

€ 0 proprio inquirido que deve fornecer as suas respostas e as questdes sdo na sua maior parte
objectivas e fechadas, de forma a facilitar a resposta e a quantificacdo dos dados durante a fase
posterior de analise. Foram ainda inseridas algumas questées abertas, na tentativa de uma

exploracdo mais aprofundada e subjectiva, dando um caracter qualitativo a esta pesquisa.

Como complemento as respostas, as questdes abertas e subjectivas aparecem inseridas
nas questdes objectivas (num modo misto), como opcdo para o inquirido indicar, caso assim
deseje, alguma outra opcdo que nao tenha sido contemplada na lista de respostas. Como
justificacao, a forma aberta aparece com o intuito de ampliar a investigacdo sobre o assunto e

esta associada a uma questao objectiva.

Contudo, ¢ preciso notar que o investigador deve estar ciente de que nenhum
questionario pode ser considerado ideal para obter todas as informacdes necessarias a um estudo

e que todos tém vantagens e desvantagens (REA e PARKER, 2002, p. 39).

1.2.1. Pré+teste do Questionario

Como mencionado anteriormente, o questionario foi disponibilizado em formato
electronico e entretanto, o pré-teste deste instrumento de recolha de dados foi efectuado numa
versao em papel para que se tivesse um melhor controlo das observacdes acerca do inquérito. A
fase do pré-teste foi realizada no periodo de 2 a 4 de Marco de 2009 com uma amostra de vinte

pessoas.

O pré-teste em foi testado em diferentes ambientes na universidade, de forma a permitir
uma certa fiscalizacdo sobre o publico-alvo. Primeiro em sala de aula com 10 alunos e depois
com mais 10 pessoas, entre funcionarios (docentes e nao docentes) e alunos de forma aleatoria

em locais como a biblioteca, o patio principal e o bar da universidade.

Antes da aplicacao dos questionarios em versdo papel, os inquiridos foram informados de

que se tratava de um pré-teste de um questionario e que caso houvesse observacdes a fazer
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sobre 0 mesmo, as anotassem no proprio formulario; estas observacdes foram revistas na entrega
de cada questionario e discutidas duvidas com os inquiridos o que permitiu que durante a
aplicacao fosse possivel registar e observar as suas reaccdes sobre o instrumento de forma a

melhora-lo.

A observacao /n /oco do preenchimento do pré-teste na versdo de papel levou a concluir
que o tempo de preenchimento do questionario era muito longo (cerca de vinte minutos),
deixando o inquirido impaciente e desatento para responder as ultimas questdes. A solucao foi
suprimir perguntas menos importantes para este estudo, ou as que de alguma forma pudessem
ser respondidas através do cruzamento de informacado de outras perguntas ja presentes no

questionario, conseguindo-se reduzir o tempo de preenchimento do questionario para 10 minutos.

1.2.2. Questionario final

Como indicado previamente, o questionario final procurou ser construido levando em
consideracdes as observacdes feitas no pré-teste, bem como as revistas na teoria. Assim, o
questionario foi dividido em partes que abordam os assuntos mais gerais para 0s mais especificos

sobre a intencdo do estudo, numa divisao meramente metodoldgica e ndo com linhas divisorias.

A seguir apresentam-se as partes constituintes do questionario e 0 método como cada
questao foi disposta, bem como o objectivo de cada questdo. A apresentacao das questdes faz
alusdo a versao electronica do inquérito, ou seja com todas as questées numeradas, fez-se isto
por entender que esta organizacdo torna mais visivel a percepcao dos métodos e intencdes de

cada questao.

= PARTE |

Diz respeito as questdes 1 e 2, e esta relacionada com os interesses e as actividades
dos consumidores. O objectivo destas questdes é adquirir informacdes sobre o modo de viver dos

consumidores que supostamente varia com a idade e o género.

A primeira pergunta apresenta-se em formato de multipla escolha sobre uma lista de
assuntos pelos quais o consumidor mais se interessa que deve seleccionar no maximo dois

desses assuntos.
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Questido 1

q

1) De entre os abaixo menci
[01- Arte & Cultura []2- Bem-Estar & Lazer [3- Ecologia
[14- Economia e Politica []5- Empregos [16- Inovago e Tecnologia
[17- Moda e Beleza [[19- Vida de Artistas e Novelas []8- Saide e Alimentagéo

marque até DOIS que tenha mais interesse:

0- Outro, qual?

A segunda pergunta aparece no questionario sob a forma de quadro, onde o consumidor

deve marcar a frequéncia semanal com que realiza cada uma das actividades listadas.

Questao 2:

*2) Marque a frequéncia ao longo do més, com que realiza cada uma das actividades no seu tempo livre:
1-Nunca 2123 vezes 3-326 vezes 4-Todos os dias

Ir ao cinema

Fazer compras

Praticar desporto

Pesquisar/ usar a Internet

Jogos Electrdnicos

Ler livros

Ouwvir masica

Prética religiosa

Saidas para visitar familia / amigos

Prética de senigo voluntario

Passear/ Viajar

= PARTE |I

Esta parte diz respeito ao comportamento enquanto consumidor e as influéncias
internas/externas a que esta sujeito. A abordagem é generalizada, ndo sendo especificas as

calcas Jeans propriamente ditas.

A questao 3 é uma pergunta fechada de escolha Unica que pretende saber se o
consumidor é alguém que se interessa e procura informacdes sobre a moda e quais 0s meios de

comunicacao que utiliza para o fazer.

*3) Selecione o meio que utiliza com maior frequéncia para se informar sobre a moda:

1- Conversa com familia, namorada(o), esposa(o), amigos(as) 2- Internet, Televisdo, Revistas, Jornais
3- Montras das Lojas 4- No procuro informacdes sobre moda
5- Observacdo das pessoas na rua 0- Outro, qual?

A questao 4 ¢ uma pergunta fechada de multiplas escolhas em que o consumidor indica
duas das pecas de vestuario listadas (pecas bottons. vestuario usado para cobrir a parte de baixo
do corpo) costuma comprar com maior frequéncia, com o objectivo de saber se algumas delas

sa0 as calcas Jeans.
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*4) Indique DUAS pecas de vestuario que costuma usar com mais frequéncia:

1- Calcas (sem ser de gangal/jeans) 2- Calgas de gangal/jeans 3- Calgdes/shorts 4- Saia

A questdo 5 ¢ uma pergunta fechada de resposta Unica em que o consumidor indica se
costuma fazer compras de vestuario acompanhado ou sozinho e tem como objectivo perceber se
existe alguma influéncia de algum grupo, amigos, familia, parceiros conjugais, etc. na compra da

sua indumentaria.

*5) Complete a afirmagao: Normalmente quando vou comprar roupas prefiro ir.

1- Acompanhado(a) 2- Sozinho(a)

A questao 6 procura perceber o porqué da resposta anterior através da justificacao de
resposta; € um item exploratorio que tenta perceber que tipo de influéncia o consumidor sofre

durante seu comportamento de consumo.

6) Justifique de modo breve a resposta anterior

A questao 7 é uma pergunta relacionada com as duas questdes anteriores, é aberta e
pretende saber, caso o consumidor prefira ir acompanhado as compras, quem o acompanha,
complementando assim, a questdo 5 e 6 sendo uma pergunta que apenas tera resposta

dependendo da resposta a questao 5.

7) Se respondeu que gosta de ir as compras acompanhado(a), diga quem é que o (a) acompanha mais vezes:

1- Mie 2- Companheiro (a) 3-Pai 4- Marido
5- Amigo(a) 6- Esposa 7- Namorado(a) Qutro, quem?
= PARTE Il

Esta parte do inquérito das questoes 8 a 16, procura identificar o comportamento do

consumidor especificamente ligado ao consumo de calcas Jears.

A questao 8 ¢ uma questdo fechada de escolha Unica que pretende identificar a

frequéncia com que os consumidores adquirem novos pares de calcas Jeans.

*8) Marque a opgao que corresponde a frequéncia com que I compra calgas de gangaljeans?

1- A cada nova coleccéo (outono-invemo/primavera-verdo) 2- Essencialmente nos saldos e promogdes
3- Ndo uso calca jeans, por isso ndo compro 4- Ocasido especial (Festas, Natal, Ano Novo, etc.)
5-Toda a semana 6- Raramente compro calca Jeans

A questao 9 ¢ uma pergunta em escala que deve ser respondida pelo consumidor em

funcao do seu grau de importancia (de 1l-valoriza muito, a 9-varoriza pouco) a cada um dos
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atributos caracteristicos das calcas Jeans, deixando perceber com a escala que elementos sao

mais ou menos importantes na tomada de decisao na compra de umas calcas Jearns.

*3) Enumere de acordo com o que mas valoriza na escolha de umas calgas de gangaljeans: (1 = valoriza muito / 9 = valoriza pouco):
1- Detalhes na peca (brilhos, tachas, bordados, etc ) -

2- Marca

3- Modelo (cintura subida/descida, boca a sino/justa, etc.)

4- Qualidade

- Vestir bem (conforto)

6- Estilo actual/da moda

7- Efeito da peca (lavagens escuras/claras, manchados, desgastados)

8- Preco

LR R R R AR

9- Tecido (com/ sem Lycra, macio/rijo)

A questao 10 ¢ uma pergunta fechada de escolha Unica que pede aos consumidores
que indiguem que motivo os levam a adquirir um novo par de calcas Jeans identificando os
motivos de consumo. A opcao ‘outro’ é apresentada para que o consumidor, caso deseje indicar

outra resposta que nao esteja na lista de opcoes das respostas.

*10) Complete a frase: Costumo comprar calgas de ganga/eans.

1- Quando as que tenho ndo me servem mais 2- Sempre que vejo algumas que me agradem
3- Por impulso 4- Quando as que tenho estdo fora de moda
Qutra, qual?

A questao 11 é uma pergunta fechada de escolha unica em que se pede ao consumidor
que indique com que frequéncia usa as calcas Jeans de acordo com a lista de frequéncias
citadas. Entretanto, de modo a atingir todas as respostas possiveis, a opcao ‘outro’ é
apresentada. O objectivo ¢ identificar se ha alteracdes de frequéncias de uso conforme a idade e

0 Sexo.

*11) Com que frequéncia usa calgas de gangaljeans?
1- De 1 a 3 vezes na semana 2- Nunca 3- Praticamente todos os dias 4- Raramente uso calga jeans

Qutra, qual?

A questdo 12 ¢ uma pergunta fechada de associacdo, em que ¢ pedido ao consumidor
que escolha até 4 palavras (conceitos, padroes, estilos, etc.) que associa a uma pessoa vestida
com calcas Jeans. Esta questao tem como intuito deixar perceber que tipas de representacoes

sociais estao ligadas as calcas Jeans.

12) Marque QUATRO palavras que associa quando vé alguém vestido com calgas de gangaljeans:

1- Adulto 2- Estudante 3- Masculino 4- Auténtico 5- Feminino 6- Rebeldia

7- Basico 8- Formal 9- Grupos 10- Caro 11- Incémodo 12- Trabalho

13- Conforto 14- Informal 15- Econdmico 16- Jovem 17- Empresario 18- Lazer
Outro, qual?
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A questdo 13 ¢é uma pergunta em escala, em que o consumidor declara seu
comportamento enquanto utilizador ou nao, de calcas Jeans em contextos sociais diferentes,

pretendendo saber se o Jeans é aceite em todos os ambientes sociais.

*13) Em relagao ao uso da calga de gangaljeans, marque as opcao que rep o seu p nas G
1-Nio uso 2- Provavelmente nio usaria 3- Provavelmente usaria 4-Uso

Trabalho / Emprego

Eventos Formais

Lazer

Entrevista para emprego

Escola e Universidade

Eventos Informais

A questdo 14 aparece como pergunta aberta sendo um item exploratdrio que procura

saber mais sobre o porqué das respostas dadas pelos consumidores a pergunta anterior.

14) Se vocé respondeu Néo uso ou Provavelmente ndo usaria em alguma das ocasites da questao anterior, justifique, de maneira breve, a sua resposta:

A questao 15 é uma pergunta em escala, apresentada ao consumidor numa série de
afirmacdes sobre: auto-conceito ligado ao comportamento enquanto consumidor de moda e de
calcas Jeans, onde é pedido que escolha o seu nivel de concordancia com cada uma das
afirmacdes (na escala de 1-Discordo Totalmente até 4-Concordo Totalmente) ou manifestar-se

sem opiniao a respeito destas (opcdo 0-Sem Opinido).

*15) Por favor, indique uma opgio que melhor representa o seu nivel de concordéncia com cada uma das frases.
1 Diszoro Totsments 2- Discoran em parts 3 Concoroe em

ncorao totmments ©- 53m opin@o

A-Os meus amigos véem-me como uma boa fonte de conselhos
sobre moda.

B- Normalmente sinto-me bemquando eu compro alguma roupa nova.
C- N&o estou téo preccupado (a)com a moda

D- Prefiro roupas de pregos modestos e que possa usar por muites
anos.

E- Prefiro comprar marcas bem conhecidas, ao invés de experimentar
uma marca nova

F- Compro modelos gue estdo na moda somente guando eles ja estio
bem aceites.

G-Tenho bom gosto no vestuério.
H-Gosto de roupas que valorizem, sobretude, 0 meu corpo.
| Planeio as minhas compras de roupas cuidadosamente.

J-Mao tenho medo de ser o/a primeiro/a a vestir algo diferente que
aparece na moda.

K- Uso calgas de gangalfjeans porque € uma roupa que dura mais do
gue uma tendéncia de moda.

L- Prefiro calgas de gangaljeans de qualidade, por isso ndo me:
importo de pagar um preco mais elevado.

M- O modo como as pessoas pensam sobre siproprias reflectese na
roupa gue elas vestem

N-Uso calga de ganga/jeans que detxem evidente a marca

0- Gastar muito dinheiro em roupas ndo faz muito sentido.
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A questao 16 é uma pergunta fechada de apenas uma resposta, em que o consumidor escolhe
a opcao que melhor representa a quantidade de calcas Jeans que possui ou se ndo possui

nenhuma. Também é um item exploratorio.

*16) Quantos pares de calgas de gangaljeans possui:

1-De 1 par a 3 pares 2-De 4 a6 pares 3- Mais que 7 pares 0- N&o tenho calga jeans

= PARTE IV

Esta parte estd relacionada com as informacdes pessoais do consumidor enquanto
membro da Universidade do Minho e com as suas caracteristicas demograficas. Para além disso,

pretende-se conhecer o nivel cultural dos inquiridos e seus familiares e o seu nivel econémico.

Contudo, é importante ressaltar que as perguntas desta parte do questionario tém
caracter facultativo, devido ao teor das respostas poder ser considerado demasiado pessoais e ou

nao serem do conhecimento directo do individuo inquirido.

A questao 17 ¢é uma pergunta fechada de escolha unica em que o inquirido deve indicar

as suas funcdes na Universidade do Minho.

*17) O que faz na Universidade do Minho?

1- Aluno 2- Aluno - trabalhador 3- Docente 4- Funcionario néo docente

A questao 18 é uma pergunta de resposta Unica em que o inquirido indica se o papel

que exerce dentro da Universidade é remunerado ou nao.

*18) Recebe remuneracdo pela actividade que exerce na Universidade?
1- Sim 2- Ndo

A questdo 19 é um conjunto de trés perguntas abertas, em que o inquirido deve indicar
a sua idade, o género a que pertence, bem como o curso ou departamento a que esta ligado na

Universidade.

19) Informacdes Pessoais
*Idade
“Sexo

*Curso ou Departamente na Universidade do Minho

A questdao 20 ¢é uma pergunta fechada de resposta Unica que pretende identificar os
niveis de rendimento préprio ou familiar do inquirido, por motivos notédrios (falta de conhecimento
no caso de estudantes, ou falta de vontade em responder a assuntos de foro pessoal) trata-se de

uma pergunta de respostas de caracter facultativo.
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*20) Indique o rendimento prdprio ou do seu agregado familiar
1- Até 500 € 2-Entre 501 € e 1500 € 3- Entre 1501€ até 2000 € 4- Acima de 2000 €

A questao 21 é uma pergunta fechada de resposta Unica, em que o inquirido indica qual

o seu estado civil.

*21) Estado Civil:

1- Casada(o) 2- Separada(o)/Divorciada(o) 3- Solteira(o) 4-Vivo junto com meu parceiro(a)

A questdao 22 é uma pergunta fechada de Unica resposta, porém subdividida em quatro
partes: na primeira coluna o inquirido indica as habilitacoes literarias proprias, na segunda as da

mae, na terceira as do pai e por ultimo, se aplicavel, as do conjuge.

22) Indigque o seu nivel de habilitagdes literdrias e da sua familia:

1- Ensino Bésico [até 4 2- Ensinc Basico (até 8° 3-Ensinc Secundaric  4-Ensino Superior  5- Ensinc Universitirio 6 Pés Graduagfio
sano} ano}

Praprio(a)

Mae

Pai

Cdnjuge (se aplicével)

A questdao 23 é uma pergunta aberta que complementa a pergunta anterior onde sao

questionados a profissdo da méae, do pai e se aplicavel do conjuge.

23) Agora indique a Profiss&o:
Prépria
Méae
Pai

Conjuge ( se aplicavel)

Para finalizar o questionario de modo a torna-lo mais rico e obter mais informacdes sobre
as opinides e os julgamentos sobre as calcas Jeans, foi adicionada a questdo 24 em que o
inquirido tem um espaco aberto para fazer os mais diversos comentarios que julga pertinentes

sobre o tema.

24) Sinta-se livre para usar 0 espago abaixo e por favor escrever quaisquer comentarios que ache interessantes ou importantes sobre o uso das calgas Jeans/ganga:

Submeter a Pesquisa

O questionario final na versao electrénica foi disponibilizado através de uma hiperligacao

(link) com a /nternet que foi inserida no corpo de texto de email e distribuido para a lista completa

83



de destinatarios da comunidade académica da Universidade do Minho (UMnet). A fase da
aplicacao desse questionario, ou seja, o periodo em que este ficou disponivel, foi do dia 17 até ao

dia 30 de Abril de 2009.
Apds a finalizacao da aplicacdo dos inquéritos por questionario em versdo electrénica,
obteve-se 157 resultados dos quais se registou 110 destes validos, pois contemplavam todas as

perguntas com respostas e ou de nenhuma forma invalidavam uma ou outra pergunta por causa

de incompreensao pelo inquirido do que se pretendia com a pergunta.

Seguidamente, apresentam-se os resultados obtidos dos questionarios validados e

apresenta-se uma discussao sobre 0s mesmos.

1.2.3. Métodos Estatisticos Utilizados

Para se poder concluir acerca dos resultados obtidos e tentar identificar os perfis dos
consumidores de calcas Jeans e as suas motivacoes de consumo foi realizado um estudo de
estatistico baseado nas frequéncias de citacdo em percentagem, utilizando as ferramentas do

EXCEL e SPSS (Statistical Package for the Social Science).
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CAPITULO 3 - RESULTADOS - Apresentacao e Discussdo dos Dados

PARTE 1 - APRESENTACAO DE RESULTADOS

Neste capitulo apresentam-se os dados e o seu respectivo tratamento estatistico com
base nas percentagens de frequéncia de resposta. Apesar das tentativas junto dos servicos
informaticos da Universidade do Minho, foi impossivel ter conhecimento do numero de
utilizadores das listas de distribuicdo da UMnet local, onde os questionarios foram distribuidos. No
entanto, obteve-se um total de 157 respostas, das quais 29,9% (47 inquéritos) foram anuladas,

por estarem incompletas ou com respostas pouco coerentes.

Os dados s@o apresentados em forma de figura grafica ordenadas sempre dos maiores
valores para os menores. Aquando da apresentacao por grupos de consumidores, procurou-se,
sempre que possivel, apresentar os resultados ordenados dos maiores para 0os menores valores

referentes aos consumidores do género feminino (consumidoras).

Para cada grafico apresentado comenta-se os dados de forma que nas conclusdes possa
se fazer-se uma critica aos resultados e estabelecer relacdes entre os dados obtidos, o problema

da investigacao e a base teorica da revisao da literatura.

1.1. APRESENTACAQ DA AMOSTRA

Neste paragrafo sdo apresentadas as figuras d a caracterizacdo da amostra através de
parametros como idade, género, estado civil, etc., utilizando as percentagens retiradas de uma

analise simples de frequéncia de resposta.

1.1.1. Género, Idade e Estado Civil dos Inquiridos

Mais da metade dos inquiridos sdo do género feminino, representando 65,5% da amostra
recolhida na Universidade do Minho (Fig.3.1). Os remanescentes 35% de inquiridos sdo do género

masculino.
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Género dos Inquiridos

& Feminino

8 Masculino

Figura 3. 1 - Género dos Inquiridos

As idades dos inquiridos encontram-se no intervalo de 18 a 63 anos.

Com o intuito de melhor explorar os resultados foram estabelecidos intervalos e

categorias de idades da seguinte forma (Fig.3.2):

e Jovens: inquiridos com idades abaixo de 25 anos;
e Jovens Adultos: inquiridos com idade entre 25 e 35 anos;
o Adultos: inquiridos com idade entre 36 a 45 anos;

e Madureos: inquiridos com idade superior a 45 anos;

Idade dos Inquiridos
31,B2% 31,82 %
25,45%
10,91 %
Jowens Jowens Adultos Adultos Maduros

Figura 3. 2 - Idade dos Inquiridos

Feita esta categorizacdo, é possivel observar na figura 3.2 que a amostra & composta na
sua maioria por Jovens e Jovens Adultos, representando cada um 31,82% da amostra. Isto
implica que as idades que mais estdo representadas sao as dos 18 aos 35 anos (Jovens e Jovens
adultos), seguida pelo grupo dos 36 a 45 anos, ou seja, os Adultos que representam 25,45% da
amostra, sendo os menos representados os do grupo dos Maduros (idade superior a 45 anos)

com 10,91%.
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A figura 3.3 apresenta o estado civil dos inquiridos. Pode perceber-se que 48,18% dos
inquiridos sado Solteiros(as), 37,27% afirmam serem Casados, os que Vivem com 0 parceiro

correspondem a 8,18% e Separados/Divorciados(as) correspondem a 6,36%.

Estado Civil dos Inquiridos

48,18%

37,27%
j i = —

Soltziraia) Casadola) Vive com o parceirofa) Separadofa) /
Divorciado(a)

Figura 3. 3 - Estado Civil dos Inquiridos

Averiguando sobre o nivel de educacdo dos inquiridos (Fig.3.4), pode-se observar que
mais da metade da amostra tem nivel de Pos-Graduacao (60,91%), seguidos de uma percentagem
de 33,64% com o Ensino Universitario, 3,64% possuem o Ensino Secundario equivalente ao 12°

ano e os de Ensino Superior 1,82%.

Nivel de educacao do inquiridos
60,91 %
33,64 %
———
Pd=-graduacio Ensino Universitario Ensino Szcundario (127 Ensino Superiar
ana)

Figura 3. 4 - Nivel de educacéo dos Inquiridos

As questdes relativas aos aspectos demograficos, como a Ocupacao e o Rendimento, nédo
foram respondidas pelo seu caracter facultativo e pessoal e, como tal, ndo nos permitem tirar

conclusdes no sentido de uma melhor caracterizacao do publico-alvo.

1.1.2. Papel e Area de actuacéo dentro da Universidade

A Fig.3.5 apresenta o papel de actuacédo dos inquiridos dentro da Universidade do Minho.

A amostra é composta na sua maioria por Docentes (37,27%), seguidos exclusivamente pelos
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Alunos (35,45%). Os Funcionarios nao docentes perfazem 14,55% e os Alunos trabalhadores
representam 12,73%. Assim, a maioria dos inquiridos sdo Funcionarios da Universidade (docentes
e nao docentes) que representam cerca 52% do total de inquiridos, enquanto os Alunos

(trabalhadores ou nédo) sao sensivelmente 48%.

Papel dentro da Universidade

9 Docents
= Aluno
S Funcionério ndo

docante
¥ Aluno - trabalhador

Figura 3. 5 - Papel dentro da Universidade

Para estudar a amostra relativamente ao Curso/Departamento a que pertencem ou estéo
ligados os inquiridos dentro da Universidade do Minho, preferiu-se dividir as respostas em dois
grandes grupos: os inquiridos pertencentes as areas Cientificas das Ciéncias Exactas e os das
Ciéncias Humanas. Isto deveu-se ao facto desta pergunta ser de tipologia aberta levando a uma
grande variedade de respostas. A qualificacdo dos diferentes cursos nas respectivas areas pode

ser consultada no Anexo 2 (tabela An.2.1).

Seguindo esta divisdo, pode-se observar na figura 3.5 que ha um equilibrio entre as duas
areas sendo que 50% pertencem as areas cientificas das Ciéncias Humanas e 47% das Ciéncias

Exactas. Houve ainda 3% de nao respostas.

Areasde actuacao

3%

M Areas Exactas
- ¥ jreas Humanas

! Sern Resposta
47%

Figura 3. 6 - Area de actuacao dentro da Universidade
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1.1.3. Actividades e Interesses dos Inquiridos

No que respeita as Actividades e Interesses dos inquiridos, foi questionado o tipo de
assuntos lhes despertaria maior interesse e com que frequéncia realizavam certas actividades. A
figura 3.7 apresenta os resultados em termos de frequéncia de escolha, por parte dos inquiridos.

E a figura 3.8 a frequéncia das actividades que realizam ao longo do més

0 assunto mais frequentemente escolhido como de interesse (Fig.3.7) é a Inovacao e
Tecnologia com 22,8%; em segundo lugar esta a Arte e Cultura com 21,9% e em terceiro
lugar estdo os assuntos relacionados com o Bem-Estar e Lazer representando 16,3% da

frequéncia de escolha.

Assuntos de Interesse dos Inquiridos

16,3 %

> & & o A b £ &

&&Q 0}@ N o 2 :}&@ . @0“’ 6\&% Q\)\" g.&\
@ g I g
@ & i &
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i v & ¥
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Figura 3. 7 - Assuntos de interesses

Em relacdo a frequéncia com que a amostra realiza as actividades listadas ao longo do
més, tem-se os resultados apresentados na figura. 3.8 que estdo ordenado por ordem alfabética
de actividades. Na resposta Ir ao Cinema, a maioria afirma que o frequenta 1 a 3 vezes por
més (52,73%), Fazer compras 1 a 3 vezes por més atinge (54,55%), o uso de Jogos
Electrénicos tem a resposta Nunca ao longo do més (66,36%). Ler Livros obtém uma
igualdade entre os que afirmam que o fazem Todos os Dias e que os 0 fazem de 1 a 3 vezes
ao més (ambos com 30,91%) e Ouvir Musica o fazem Todos os dias (70,91%) e sobre a
actividade de Passear e Viajar, as respostas de 1 a 3 vezes no més atingem (69,09%).
Visitar a Familia e Amigos 3 a 6 vezes ao més (com uma frequéncia de 49,09%) e a maioria
declara Praticar Desporto 3 a 6 vezes no més (32,73%). A Pratica Religiosa e a Pratica
de Servico Voluntario sdo actividades Nunca realizadas pelos inquiridos e apresenta uma
frequéncia de 62,73% e 82,73% respectivamente. Por outro lado, quanto a Pesquisar/usar na

Internet quase a totalidade dos inquiridos afirma que o faz Todos os dias (95,45%).
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Frequéncia que realizam as Actividades
Slunca ®la3vezesmes M3aGuezesmes ™Todosos dias

Figura 3. 8 - Frequéncia com que realiza cada Actividade ao longo do més

1.1.4. Comportamento enquanto Consumidores de Vestudrio e de Moda

Este paragrafo contemplara o estudo e analise dos comportamentos dos consumidores de
vestuario e de moda, em relacdo a procura de informacdes sobre o que esta na moda e que

meios de comunicacdo mais utilizam para o fazer.

Na figura 3.9 apresenta-se os resultados da questdo 3, que diz respeito a forma como os
inquiridos procuram a informacédo de moda. Constata-se que na maioria das vezes os inquiridos
ndo procuram directamente informacdes sobre moda (41,82%). Contudo, quando tém
necessidade de saber o que esta na moda, fazem-no principalmente através dos canais de
medias, procurando informacao na /nternet, Televisdo, Revistas e Jornais (26,36%). As Montras de
Lojas representam também um importante meio de conhecimento sobre o que esta na moda,

representando 20,91% das escolhas.

Busca de informacoes sobre a moda

41,82 %

20591%

545% 4,55 %

E E 091%

MNao procuro Intarnet, Montras daz  Conversacom Observacio Qutroz
informagies  Televisdo, Lojas familia, das pessoas
=obre moda Revistas, namoradaigo), narua

Jornaiz espozalo),

amigosias)

Figura 3. 9 - Meios de informacao sobre moda
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Procurando identificar, se as decisdes de compra dos consumidores sao influenciadas,
por algum grupo: companheiro, familiares ou amigos, a pergunta 5 questiona a preferéncia da ida

as compras de vestuario. A maioria (60%) afirma que preferem ir as compras, acompanhado(a).

Preferéncia em ir comprar roupas
-.._h‘_-

¥ penmpanhadola)

10% ! Snzinhala)

\\

Figura 3. 10 - Como preferem ir comprar roupas

E interessante ressaltar que dentro deste grupo de consumidores que preferem ir as
compras acompanhado, pode-se identificar dois aspectos importantes: o primeiro faz alusao ao
motivo porque preferem ir acompanhados ou nao e o segundo diz respeito a quem estas pessoas

levam quando vao as compras de vestuario.

Nas razdes citadas para justificar a resposta anterior, observa-se que é recorrente, 0s que
preferem ir acompanhado as compras acompanhados(as) para terem a possibilidade de obter
uma segunda opiniao; é inclusive possivel observar que alguns consumidores aparentam ter uma
certa inseguranca quanto as suas proprias escolhas de consumo e, por isso, necessitam de se
fazer acompanhar por alguém que os auxilie na decisdo de compra. Apresenta-se alguns
exemplos das justificacdes dadas:

- gosto de ter uma segunda opinao

- para me ajudar a decidir o que me fica melhor

ajuda na escolha

- para poder fazer uma escolha mais acertada

uma segunda opiniao e um segundo olhar sobre os defeitos
- porgue gosto de pedir opiniao

- Fico mais certa de aue fiz a escolha correcta se houver alauém comiao aue concorde
{ou ndo) com as compras que faga (ou que acabe por né&o fazer).

- 0% conselhos dos amigos ajudam na escolha
- Gosto de ter uma segunda opinido sobre a roupa que adquire

- Para recolher uma opinido de alguém & guem confio
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Contudo, torna-se importante referir que as justificacdes daqueles que preferem ir sozinho

as compras para vestuario, também sao recorrentes, tais como:

- nao aprecio opinaoc geralmente

- & mais facil para tomar decisoes

- nao gosto de ser influenciada

- ausenci de opiniao

- Ndo gosto de obrigar outras pessoas ao meu ritmo ou interesse,
- Gosto de orientar a minha vida pelas minhas ideias e ndo pelas dos outros.

- Gosto de escolher a minha prépria roupa e ndo gosto que me chateiem a cabega quando o fago.

Para visualizar todas as respostas ver Anexo 2 (item 2.2).

Dentro do grupo de inquiridos que afirmam ir acompanhado as compras de roupas (60%),
agrupou-se as opcoes de respostas do questionario sobre quem levam, em 5 grupos: Consortes
(referente a Marido/Esposa, Companheiro), Familia (referente ao Pai e Mae), Namorado, Amigos

e opcdo Outros. Obtendo-se assim, os resultados apresentados na figura 3.11.

Quem levam para as compras de roupas

20,91 %

10,81% 10,91% 10,00 %
Consortes Familia Mamorados(az) Amigosias) Outroz

Figura 3. 11 - Quem levam para ir comprar roupas

Observa-se que quando acompanhados, a preferéncia de companhia é para os Consortes
(Esposa ou Marido) representando 20,91% das respostas, logo seguido das opcdes Familia e o
Namorado(a), ambos com 10,91%. Contudo, um aspecto importante esta relacionado com a
resposta Outros (7,27%) com as opcdes “irma, filhas, mae, etc.”, que sdo membros da familia o

que faz aumentar a percentagem da opcao “Familia.

Outra questao que procura identificar o comportamento do consumidor perante a moda e
0 vestuario sao as afirmacdes presentes na questao 15, cujas respostas se apresentam na figura

3.12. As afirmacodes que estao relacionadas com este rubrica sao:
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“Meus amigos véem-me como uma boa fonte de concelhos de moda”

“Normalmente sinto-me bem quando compro alguma roupa nova”

“ Nao estou tao preocupado com a moda”

“Prefiro roupas de precos modestos e que possa usar por muitos anos”

“Prefiro comprar marcas bem conhecidas, invés de experimentar uma marca nova”
“Compro modelos que estdo na moda somente quando eles ja estdo bem aceites”

“Tenho bom gosto em termos de vestuario”

I o Mmoo W >

“Gosto de roupas que valorizem, sobretudo, 0 meu corpo”

“Planeio as minhas compras de roupa cuidadosamente”
“Nao tenho medo de ser o primeiro(a) a vestir algo diferente que apareca na moda”

“O modo como as pessoas pensam sobre si proprias reflecte-se na roupa que elas vestem”

o =2 &«

“Gastar muito dinheiro em roupas nao faz muito sentido”

O conceito dos consumidores sobre o consumo de vestuario e de moda, considerando o
aspecto da moda, 38,18% concordam em parte com a afirmacao ‘C’, ndo estando, “de
todo, preocupados com a moda”, a maioria (32,73%) discorda totalmente com a afirmacao
‘A’ e, portanto, “ndo acha que os amigos os véem como uma boa fonte de conselhos de moda”.
Explicitaram que discordavam totalmente (41,82%), com a afirmag¢ao ‘F’, assumindo que
“nao compram modelos que estdo na moda apenas quando estes ja estdo bem aceites”, apesar
de a maioria, 28,18%, ter declarado que “em parte tém medo de ser os primeiros a vestir algo
diferente que aparece na moda”, quando assinalaram que discordavam em parte da
afirmacao ‘J’.

A maioria dos consumidores 42,73% considera que tem, “bom gosto no vestuario”
concordando em parte com a afirmacao ‘G’. Assinalando que concorda totalmente com a
afirmacao ‘M’ que diz: “o modo como as pessoas pensam sobre si proprias esta reflectido na
roupa com que estas se vestem”, este pensamento é partilhado por 41,82% dos consumidores.
lgualmente, na afirmacao ‘H’, a maioria dos consumidores, 50,00%, indicaram que
concordam totalmente com o facto de “gostarem de comprar roupas que valorizem sobretudo
0S seus corpos”.

Mais de metade dos consumidores dizem “sentir-se bem quando compram uma roupa
nova”, representando 59,09% dos que marcaram que concordam totalmente com a
afirmacao ‘B’ e 37,27% dos inquiridos permitem-se “experimentar uma marca nova em vez de

comprar continuamente uma marca conhecida” quando discorda totalmente com a
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afirmacao ‘E’. Mais da metade dos consumidores, 51,82% concordam totalmente com a
afirmacao ‘0’ que diz que “gastar muito dinheiro em roupas nédo faz muito sentido” e na sua
maioria, 30,91% “preferem comprar roupas com precos modestos e que possam usar por
muitos anos” quando afirmaram que concordam totalmente com a afirmacao ‘D’. No
entanto, assinalaram que “nado planeiam as suas compras de roupa cuidadosamente” quando na

maior parte, 31,82%, discordaram totalmente da alternativa ‘I'.

Autoconceito sobre moda e vestuario

B {ondordo totalmente ¥ Concordo em parte ™ Discordo em parte ™ Discordo totalmente. ™ Semopiniao
1545%

59,09 %

39,09 %
4273 %

50,00 %

51,82%

25455

Figura 3. 12 - Auto-conceito sobre o consumo de moda e de vestuario

1.1.5. Comportamento enquanto Consumidores de Calcas Jeans/Ganga

A analise do comportamento dos consumidores em relacdo ao consumo de calcas Jeans
encontra-se nas figuras de 3.13 a 3.21.

A questdo sobre quais as duas pecas de vestuario (parte de baixo) que usam com mais
frequéncia (Fig.3.13), teve como resposta na sua em maioria a calca Jeans com 50,8% do total
das escolhas por essa opcao. Em segundo lugar, aparecem as calcas sem ser Jeans ou de ganga

com 37,6% do total de respostas por essa opcao.
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Vestuario que usa com mais frequéncia

Calcas jeans Calcas sem ser jeans Saia Calcoes_shorts

Figura 3. 13 - Vestuario que usam com mais frequéncia

Os resultados observados sobre a frequéncia com que os consumidores compram novos
pares de calcas Jeans, mostram que estes compram, essencialmente em saldos e
promocdes com 50,91% das respostas; logo seguido pela opcdo de cada nova coleccao

(27,27%).

Frequéncia que compram calcas Jeans

50,91%
27,27% o
14 55% S
i 545% 0,91% 0,91%
(S —
Ezcencialmente nos A cada nova Raramente compro Ocasiao especial Mao uso calga Toda a semana
saldos e promogies ocoleccao (outono- calga Jeans (Festas, Matal, Ano jeans, por isso nao
inverno, primavera- Movo, etc.) compro

verao)

Figura 3. 14 - Frequéncia com que compram calcas Jeans

Outra questao colocada neste contexto foi a escala de valores segundo a importancia que
o consumidor da a cada atributo caracteristico de umas calcas Jeans aquando da escolha por
uma destas (Fig.3.15). Para a apresentacdo dos resultados foi calculada uma” taxa de
preferéncia”, numa escala que vai de 0 - 1, (O ¢ o menos valorizado e 0 1 é o mais valorizado)
onde se encontrou que os atributos mais valorizados. Estes sado: o vestir bem, o modelo, a

qualidade, o preco, etc...
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Atributos que valorizam nas calcas jeans

[=1
[
=
r

Vestir Bem (conforto)
Maodelo d 0,145
Qualidade |
Preco d 0,122
Tecido 0,097
Estilo actual da moda 0,086
Efeito da peca 0,082
Marzca
Detalhes na peca

Figura 3. 15 - Atributos que valorizam na compra de umas calcas Jeans

Tendo a intencédo de encontrar algum dos motivos que levam os consumidores a comprar
calcas Jeans, a pergunta 10 do questionario permitiu obter os resultados apresentados na figura
3.16., onde a maioria dos consumidores, 39,1%, afirma que o motivo que os leva a comprar
calcas Jeans é quando as que tm nao servem mais, logo a seguir véem aqueles que alegaram
gue costumam comprar esse vestuario sempre que véem um que lhes agrade, representando

34,5% do total de consumidores.

Motivos que os levam a comprar calgas jeans

Quando as que tenho estao fora de moda
Porimpulso
Outra

Sempre que wejo algumas gue me agradem

Quando as que tenho ndo me servem mais — 39,09%

Figura 3. 16 - Motivos para compra de novos pares de calcas Jeans

Dentro das respostas declaradas na opcao “Outros” obtidas nesta questdo, como sendo a

razao pela qual costumam comprar este vestuario, tem-se:

- Quando as que tenho estdo a ficar com aspecto velho e gasto.
- quando as minhas estdo gastas.

- Quando preciso (outras ficam velhas)

- Quando encontro umas giras a bom preco
- Quando as que tenho ja estdo velhas e estragadas.
- quando encontro algum modelo que me agradem e com prego bom

- Quando encontro umas que me sirvam
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De forma a entender o comportamento do consumidor em relacao ao consumo de calcas
Jeans, foi colocado na questdo 11 do questionario uma pergunta sobre a frequéncia de uso deste
tipo de vestuario. Na figura 3.17 pode-se observar, que mais da metade dos consumidores,
62,73% declaram que usam calcas Jeans praticamente todos os dias, e 30,00% afirmam

que as usam de 1 a 3 vezes na semana:

62.73% Frequéncia que usam calcas jears
30,00%
Praticamente todos os De la 3 vezesna Raramente uso calga MNunca Outro
dias emana jeans

Figura 3. 17 - Frequéncia de uso de calcas Jeans

Questionados a associar 4 palavras com o uso das calcas Jeans, especialmente com a
intencao, de descobrir o tipo de representacdes sociais que os consumidores tém sobre este
vestuario que os leva a consumi-lo, chegou-se aos seguintes resultados: das palavras
apresentadas na questao 12, quatro foram as mais associadas pelos consumidores em relacao a
alguém que usa calcas Jeans, estas sdo o Conforto representando 21,5% da escolha dos
consumidores por essa op¢do; a segunda é a palavra Informal tendo sido escolhida por 18,8%
dos consumidores, a terceira é associada a juventude com a escolha pela palavra Jovem com
16,1% de escolha por essa opcao e a quarta palavra mais escolhida foi a palavra Basico com
11,2% dos consumidores a afirmar que associam a imagem de alguém vestido com este
vestuario.

Nao se pode deixar de referir que entre outras palavras que também parecem representar
um forte conhecimento sociabilizado em relacdo ao uso das calcas Jeans e que foram associadas
com certa frequéncia: a palavra Lazer (8,3%), Estudante (4,9%), Auténtico (3,9%) e Trabalho

(3,7%).
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Associacoes ao uso das calcas jeans

Conforto
Informal 18,8 %
Jovem d 16,1%
Basico 11,2%
Lazer d 5,3%
Ectudante 4,9%
Autentico
Trabalho
Rebeldia
Outro
Economico

Feminino
Grupos
Adulto
Caro
Mazculing
Formal
Incomodo
Emprezario

Figura 3. 18 - Palavras que associam a alguém vestido em calcas Jears - Representacdes Sociais

Em relacdo ao uso de calcas Jeans em ambientes sociais diferentes, procurou-se avaliar
na questdo 13, o comportamento dos consumidores e foi possivel observar os resultados
presentes na figura 3. 19 onde se ordenou os resultados pelos contextos sociais que o0s
consumidores declararam que mais usariam esse vestuario

Aposta a diferentes ambientes sociais, pdde-se observar que a maioria, 35,5% dos
consumidores declarou que Provavelmente nao usaria calcas Jeans para Entrevistas de
Emprego; ja para a Escola/Universidade temos que 90,9% dos consumidores afirma que
Usa este vestuario. Em relacdo ao uso de calcas Jeans para Eventos Formais uma elevada
quantidade dos consumidores declarou que Provavelmente nao usaria (32,7%) ja em relacdo
aos Eventos Informais, 84,5% dos consumidores afirmou que Usa calcas Jeans nessa
situacdo. O uso desse vestuario nos contextos de Lazer também teve quase a totalidade dos
consumidores a declarar que Usa (90%) e para o ambiente de Trabalho/Emprego também

tem a maioria dos consumidores declaram que Usam (82,7%) calcas Jeans.
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Uso de calcas Jeans em contextos diferentes

¥z ¥Provavelmentz usaria ™ Provavelments ndo usaria ™ Nao uso

o
=1
o
=3

Escola / Universidade i

i 00,00%
Lazer

Eventos Informais

Trabalho / Emprego

Entrevista para
Emprego

Eventos Formais

Figura 3. 19 - Uso das calcas Jeans em contextos sociais diferentes

Com a intencdo de perceber o porqué de alguns consumidores declararam que
provavelmente nao usariam ou, nao usam calcas Jeans em determinados contextos, a pergunta
anterior foi seguida pela questdo 14 em que os consumidores podiam apresentar as suas
justificacbes, a seguir apresentam-se algumas dessas justificaces e a lista completa pode ser

vista no Anexo 2 (no item 2.3):

- Ndo considero que calgas de ganga sejam muito formais e acredito que
muitas empregadores ndao vejam com bons olhos calcas de ganga em
entrevistas para emprego

- Nos eventos formais e entrevistas de emprego acho mais adequado uma
calga mais classica, o outro lado valoriza mais.

- Ndo é por mim mas por vezes os outros acham impréprio

- Depende do "evento formal” e do "emprego" a que me candidataria, mas as
calgas de ganga podem mostrar alguma indisponibilidade ao uso de fato, e
ddo um ar mais "descontraido/irrresponsavel”.

- Eventos formais - ja usei...e era o unico (social inadequacy)

Entrevista para emprego - Dependeria sempre do emprego; algo na area das
indlstrias criativas seria perfeitamente compativel; noutras areas, néo.

- As ditas "normas institucionais" assim o ditam

- Numa entrevista ndo usava porque revelava uma primeira impressao
demasiado informal

- Pelo trabalho e idade que tenho, ndo considero, este tipo de vestuario,
proprio para situacdes de trabalho ou formais

A pergunta 15 do questionario apresentava também algumas afirmacdes relacionadas ao
comportamento de consumo das calcas Jeans, como a K, L, e N (tabela 3.2). Os resultados

podem ser observados na figura 3.20:
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“Uso calcas de ganga/Jeans porque é uma roupa que dura mais do que uma tendéncia de moda”

“Prefiro calcas de ganga/Jeans de qualidade, por isso ndo me importo de pagar um preco mais
elevado”

“Uso calca de ganga/Jeans que deixem evidente a marca.”

Em relacao ao conceito dos consumidores sobre o consumo de calcas Jeans pode-se
comecar a analisar que a maioria dos consumidores, 35,5% concorda em parte com a
afirmacao “K” e “usam as calcas Jeans porque é uma roupa que dura mais que uma tendéncia
de moda”; 29,1% dos consumidores concordam totalmente com a afirmacdo “L”,
declarando que “preferem calcas Jeans de qualidade e que ndo se importam de pagar um preco
mais elevado”; e mais da metade dos consumidores, 69,1%, afirmam que “nao usam calcas de

Jeans que deixem evidente a marca” ao discordaram totalmente com a afirmacéo “N”.

Autoconceito enquanto consumidor de calgas jeans

M rondordo totalmente ® Concordo em parte ™ Discordo em parte ® Discordo totalmente ® 3em opiniao

59,.1%

Figura 3. 20 - Auto-conceito enquanto consumidor de calgas Jeans

A ultima pergunta do questionario que se relaciona com o consumo de calcas Jeans,
apesar de ser um item exploratorio, procura reconhecer de certa forma, quantos pares de calcas

0s consumidores possuem e os resultados apresentam-se na figura 3.21.
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Quantos pares de calcas Jeans possuem

39,09%

16,36%
De 4a 6 pares Maizque 7 pares De 1 para 3 pares Mo tenho calga jeans

Figura 3. 21 - Quantos pares de calcas Jeans possuem

Pode observa-se que mais da metade dos consumidores declararam que possuem entre
4 e 6 pares de calcas Jeans (59,09%), logo a seguir vem 23,64% dos consumidores que

afirmam ter mais de 7 pares deste produto.
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PARTE 2 - ANALISE DOS DADOS

2.1. OBSERVACAQ SOBRE OS DADOS

Neste item torna-se necessario recordar que as variaveis idade e género sao muito
importantes no processo de agrupamento de consumidores por caracteristicas comuns, pois
como ja referido formam grupos paritarios e proporcionam analises apropriadas sobre grupos. E
para esta andlise e uma posterior discussdo dos resultados estabeleceu-se relacoes entre as

variaveis idade e género com as outras presentes ao longo do questionario.

Nesta seccdo propde-se fazer o cruzamento de dados (realizado com o SPSS e EXCEL) e

fazer a sua analise como se apresenta a seguir.

2.1.1. Perfil dos Consumidores

Avaliando segundo a variavel idade tem-se que a maioria dos Alunos séo Jovens, num
intervalo etario dos 18 aos 24 aneos sendo representados por 62,75% da amostra, logo a
seguir vem os Alunos na faixa dos 25 aos 35 anos a que chamamos Jovens Adultos (33,19%). Em
relacdo ao Funcionarios (Docentes e Nao-Docentes) tem-se que a maioria, 55,04%, esta
no intervalo etario dos 36 aos 45 anos, ou seja s@ao em maioria Adultes, compreendendo

depois o grupo dos Jovens Adultos entre os 25 e 35 anos (28,29%).

Papel dentro da Universidade x Perfis etarios x Géneros

M plunos  ®Funcionarios

34,21%

29,17%

20,83%
20,83%

5,79%

Jovens Jovens Adultas Adultas Maduras Jovens Jovens Adultos Adultos Maduros

13,16%
1

5,26%

I] 2,78%
0,00%
0,00%
e
0,00%

0,00
0,00%

Consumidoras Consumidores

Figura 3. 22 - Relacéo Idade x Género x Papel dentro da Universidade
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Em relacdo a este cruzamento ainda pode-se perceber de modo geral que cerca de
50,0% das inquiridas sao Alunas e os outros 50,0% Funcionarias. Do género Masculino
tem-se cerca de 44,7% sao Alunos e¢ 55,3% sdo Funcionarios (docentes e nao
docentes). Assim podemos delimitar um perfil dos consumidores (dentro da amostra) segundo

essas caracteristicas:

1) Alunos: Consumidores Jovens (Ca.J) - 18 a 24 anos ou menores que 25
anos, Consumidores Jovens Adultos (C.JA) - 25 a 35 anos tanto do género
Feminino quanto Masculino

2) Funcionarios: Consumidores Jovens Adultos (C.JA) - 25 a 35 anos,
Consumidores Adultos (C.A) - 36 a 45 anos ¢ Consumidores Maduros
(C.M) - 46 aos 63 anos ou acima dos 45 anos, tanto do género Feminino quanto

Masculino.

Composto o perfil destes consumidores, passa-se a analisar os seus comportamentos
primeiramente perante as suas actividades e os interesses, depois segundo o comportamento de
consumo de moda e do vestuario de um modo geral e por fim relacionado ao consumo de calcas

Jeans mais especificamente.

2.1.2. Actividades e Interesses dos Consumidores

Relativamente aos Assuntos de Interesse dos Consumidores identificou-se quais eram os
dois assuntos de maior interesse através de um calculo da frequéncia de escolha sobre cada

opcao dentro do perfil etario dos consumidores o que ¢é apresentado na figura 3.23:

Pode-se perceber que as Consumidoras Jovens (Ca.J) tém como assunto de maior
interesse a moda e beleza (34,24%), sendo o seu segundo maior interesse os assuntos
relacionado com a saude e alimentacao (17,39%), por outro lado os Consumidores Jovens
(Co.J) declaram que sdo mais interessados por inovacao e tecnologia (26,9%), mas também

se preocupam com a moda e beleza (23,60%).

Quanto as Consumidoras Jovens Adultas (Ca.JA), observar-se que estdo mais
interessadas com a saiide e alimentacao (30,42%) e depois com a inovacao e tecnologia
(29,66%), ja os Consumidores Jovens Adultos (Co.JA) interessam-se mais por inovacao e

tecnologia (48,48%) e seguidamente por economia e politica (20,20%).
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Sobre os Consumidores Adultos (C.A), observa-se que enquanto as Consumidoras
Adultas (Ca.A) se interessam mais com assuntos relacionados com saiide e alimentacao
(44,04%) e com a inovacao e tecnologia (16,51%), os Consumidores Adultos (Co.A)
tém por esse Ultimo assunto um interesse maior com 55,67% de frequéncia, importando-se

depois com assuntos relacionados com economia e politica (20,62%).

Tanto os assuntos ligados a inovacao e tecnologia, como a ecologia apresentam-se
com a mesma percentagem (25,00%) de interesse para as Consumidoras Maduras (Ca.M)
vindo logo de seguida, também com iguais percentagens (16,67%) os assuntos relacionados
com a arte e cultura e o bem-estar e lazer, ja quanto os Consumidores Maduros (Co.M)
afirmaram que se interessam mais por inovacao e tecnologia (50,00%) e por economia e

politica (33,33%).

Assuntos de Interesse- (C.J)
“ Consumidoras Jovens ™ Consumidores Jovens

Assuntos de interesse- (C_JA)

M Consumidoras Jovens Adultos ™ Consumidores Jovens Adultos

48,48 %

o
-
=]

Assuntos de interesse-(C_A) Assuntos de interesse- (C_.M)
“ Consumidoras Adultos B Consumidores Adultos  Consurmidoras Maduras B Consumidores Maduros

55,67 %

44,04 2,

Figura 3.23 - Assuntos de Interesse por grupos consumidores
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Em relacdo a frequéncias com que 0s grupos consumidores praticam certas actividades,
pode-se compor algumas observacdes sobre as tabelas que sdo apresentadas no Anexo 2 (item

2.4, tabelas An.2.2(a, b e c) desta tese.

Destas tabelas observa-se que o Cinema é frequentado tanto pelas Consumidoras
Jovens (Ca.J) quanto pelos Consumidores Jovens (Co.J) de 1 a 3 vezes no més (20,83% e
21,05% respectivamente), do mesmo modo, as Consumidoras Jovens Adultas (Ca.JA)
também vao com a mesma frequéncia (19,44%) ao cinema, entretanto os Consumidores
Jovens Adultos (Co.JA) afirmam que nunca vao (18,42%). Assim como os Co.JA, as
Consumidoras Adultas (Ca.A) e os Consumidores Adultos (Co.A) também afirmam que
nunca vao ao cinema ao longo do més (11,11% e 21,05% respectivamente). Por outro lado,
temos que as Consumidoras Maduras (Ca.M) afirmam frequentar os cinemas entre 1 a 3
vezes ao longo do més (8,33%) e os Consumidores Maduros (Co.M) véo entre 3 a 6 vezes
ao longo do més ou nunca vao ambas as opcdes com mesma frequéncia de resposta (2,63%

cada);

Quanto a Fazer Compra tem-se que as Ca.J e os Co.J que o fazem de 1 a 3 vezes
ao longo do més (15,28% e 15,79% respectivamente); as Ca.JA e os Co.JA também afirmam
fazer compras com essa mesma regularidade (18,06% e 21,05% propriamente); ja os C.A se
diferenciam quanto ao género em relacao a frequéncia que fazem compras, as €Ca.A o fazem de
3 a 6 vezes ao longo do més (11,11%) e os Co.A de 1 a 3 vezes ao longo do més (21,05%).
Existe também uma diferenca dos Consumidores Maduros (C.M) quanto aos géneros em relacao
as frequéncia com que fazem essa actividade, as Ca.M compram de 1 a 3 vezes ao longo do
més e os Co.M, com a frequéncia de resposta de 2,63% para cada opcao, compram tanto de 1

a 3 vezes quanto de 3 a 6 vezes ao longo do més.

Em relacdo a Pratica de Desporto o comportamento dos consumidores da-se da
seguinte forma: as Ca.J dizem que praticam tanto de 1 a 3 vezes como que nunca praticam
nenhum desporto ao longo do més ja que apresentam frequéncias idénticas de respostas a
ambas as opcoes (11,11%). Sobre esta pratica os €Co.J afirmam que praticam de 3 a 6 vezes ao
longo do més (18,42%); quanto as Ca.JA, verifica-se que existem em igual percentagem (9,72%
para cada opc¢do), as que praticam de 1 a 3 vezes, de ¢ 3 a 6 vezes aquelas que nunca
praticam ao longo do més. Os Co.JA por outro lado afirmam que praticam alguma actividade de

desporto ao longo do més de 3 a 6 vezes (18,42%). Observa-se que as Ca.A afirmam nunca
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praticarem desporto (6,94%), em contrapartida os Co.A praticam de 3 a 6 vezes (13,16%) por
més; quanto as Ca.M também se observa que estas afirmam nunca praticam desporto (8,33%),
mas dentro do conjunto dos Co.M igualmente ha aqueles que afirmam nunca praticarem, mas

quando o fazem é de 1 a 3 vezes ao longo do més (ambos com 2,63%);

Relativo a actividade de Pesquisa na Internet pode-se apresentar a sua frequéncia
dentro dos grupos de um modo mais generalizado, uma vez que a maioria dos consumidores
afirmam que o fazem todos os dias, sendo as suas respectivas frequéncias de realizacdo de:
Ca.J - 31,94%, Co.J - 26,32%, Ca.JA - 33,33%, Co.JA - 28,95%, Ca.A - 20,83%, Co.A -
31,58%, Ca.M-11,11% e Co.M - 5,26%.

Em relacdo a frequéncia com que os consumidores usam Jogos Electrénicos, tem-se
que as Ca.J nunca usam (18,06%), ja os Co.J se dividem entre os que tanto usam de 3 a 6
vezes como os que jogam todos os dias (com percentagens idénticas de 10,53%); tal como as
Consumidoras Jovens, as Ca.JA também ndo tém os jogos como uma actividade que praticam
ao longo do més, afirmando com 25,00% a opcdo nunca, do mesmo modo os Co.JA também
ndo o fazem (a frequéncia de escolha nunca é de 18,42%), da mesma forma se comportam as
Ca.A (16,67%) e os Co.A (23,68%) igualmente afirmando que nunca jogam jogos electrdnicos
ao longo do més; quanto aos C.M observa-se que as €Ca.M afirmam em sua totalidade (13,89%)
que nunca ao longo do més tem esses jogos como actividades, entretanto os Co.M tanto

afirmam que se utilizam desses de 3 a 6 vezes como nunca em mesma percentagem 2,63%;

A frequéncia ao longo do més com que os consumidores Léem livros é exposta da
seguinte forma: as Ca.J o fazem de 1 a 3 vezes e com a mesma assiduidade tem-se os Co.J
com uma frequéncia de resposta é de 21,05%; ja as Ca.JA afirmam que léem livros todos os
dias (12,50%) e os Co.JA fazem-no de 3 a 6 vezes (13,16%); quanto as Ca.A afirmam ler livros
tanto de 3 a 6 vezes como todos os dias na mesma percentagem de respostas (8,33% para
cada opcdo), todos os dias léem livros ¢ o que declaram também os Co.A com 15,79% de
frequéncia de respostas; por outro lado as €Ca.M tanto afirmam ler livros de 1 a 3 vezes por
més, como que o fazem todos os dias ao longo do més (proporcdes idénticas para cada opcao
de 5,56%), ja a totalidade dos €Co.M declaram que tém essa actividade como uma actividade

diaria (5,26%);

A actividade de Ouvir Musica ¢é para a maioria dos grupos consumidores uma actividade

de todos os dias, nas seguintes percentagens de resposta: Ca.J - 23,61% ; Co.J - 23,68%;

107



Ca.JA - (30,56%); Co.JA - (13,16%); Ca.A-(11,11%); Co.A - 18,42%; Ca.M - (11,11%); Co.M -
(5,26%); por outro lado a Pratica de Servico Voluntario é uma actividade que em sua maioria

0s consumidores nunca praticam (Ca.J - 26,39%, Co.J - 23,68%, Ca.JA - 27,78%, Co.JA -

23,68%, Ca.A - 15,28%, Co.A - 31,58%, Ca.M - 12 , 50% e Co.M - 5,26%);

Na Pratica Religiosa, a excepcao dos €Co.J que com afirmam na sua maioria que o
fazem de 1 a 3 vezes ao longo do més (15,79%), o que se observa de um modo geral é que 0s
consumidores declaram mais que nunca praticam essa actividade isto pode ser observado com
as seguintes apresentacdes de frequéncias: Ca.d - 22,22%, Ca.JA - 18,06%, Co.JA - 21,05%,
Ca.A-12,50%, Co.A - 23,68%, Ca.M - 11,11% e Co.M - 5,26%;

Quanto as Saidas para visitar familia e amigos os consumidores afirmam praticar
essa actividade com as seguintes frequéncias: as Ca.J e os Co.J dizem fazé-lo de 3 a 6 vezes
ao longo do més (16,67% e 13,16%, respectivamente); com a mesma assiduidade ao longo do
més, tem-se as Ca.JA (15,28%) e os Co.JA (18,42%); quanto as Ca.A dizem que saem com
esse intuito tanto de 1 a 3 vezes quanto de 3 a 6 vezes ao longo do més, ambos com mesma
percentagem de resposta (9,72%) e os Co.A afirmam que o fazem de 3 a 6 vezes ao longo do
més; em relacdo as Ca.M afirmam fazer esse tipo de saidas com mais frequéncia de 1 a 3
vezes ao longo do més (6,94%), entretanto os Coe.M tanto o fazem nessa de 1 a 3 vezes como
também de 3 a 6 vezes ao longo do més em mesma percentagem para ambas as opc¢des

(2,63%).

Sobre a frequéncia que os consumidores gastam ao longo do més Passeando ou
Viajando observa-se que excepto os €Co.M que afirmam em sua totalidade o fazerem de 3 a 6
vezes no més, o restante dos grupos consumidores, mesmo que em percentagens diferentes,
afirmam em sua maioria passear ou viajar de 1 a 3 vezes por més. (Ca.J - 18,06% e Co.J -

18,42%, Ca.JA - 25,00% e Co.JA - 18,42%, Ca.A - 15,28% e Co.A - 26,32% e Ca.M - 13,89%);

2.1.3. Consumo de Vestuario e de Moda

Para conhecer o comportamento dos consumidores relativo a procura de informacoes de
moda dentro dos grupos estabelecidos, o conjunto de figuras 3.24 (a, b, c e d) apresenta os

resultados encontrados:
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Pode-se observar que a maioria das €Ca.J em, procura informacdo sobre moda através
dos medias, informacao na Internet, Televisdao, Revistas e Jornais (13,89%) e os Co.J
tanto afirmam buscar informacdes sobre moda nos medias (informacdes electrénicas como a
Internet, Televisao, Revistas e Jornais) como através da observacao das pessoas na rua
ou ndao buscam informacoes sobre moda com percentagens de resposta idénticas para as

trés opcoes (7,89%);

Meios que usam para se informa sobre a moda- (C_J)
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amigosias)

Figura 3.24(a) - Meios que os Consumidores Jovens (C.J) usam, para se informarem sobre moda

Os resultados relativos a procura de informacdes sobre moda dos C.JA podem ser
observados na Fig.3.24(b), as Ca.JA declaram maioritariamente ndo procurar informacdes
sobre moda (12,50%), assim como os Co.JA que na sua maioria também afirmam nao

buscarem informacoes sobre moda (21,05%);

Meios que usam na busca de informacao sobre a moda (C_JA)
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Figura 3.24(b) - Meios que os Consumidores Jovens Adultos (C.JA) usam, para se informarem sobre moda
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Na figura 3.24(c) apresentam-se os resultados dos Consumidores Adultos (C.A): ambos
(Ca.A e os Co.A) dizem nao procurar informacdoes sobre moda sendo essa escolha

representada pelas percentagens 8,33% e 28,95% respectivamente;

Meios que usam para se informar sobre a moda - (C_A)
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Figura 3.24(c) - Meios que os Consumidores Adultos (C.A) usam para se informarem sobre moda

A figura 3.24(d) apresenta os resultados dos C.M. Pode observar-se que diferentemente
dos outros grupos de consumidoras, as Ca.M tém nas montras das lojas montras das lojas
(5,56%) o meio preferido para se informarem sobre o que estd na moda, enquanto que a

totalidade dos Co.M (5,26%) afirma nao procurar informacdes sobre moda;

Meios que usam para se informar sobre a moda- (C.M)
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Figura 3.24(d) - Meios que os Consumidores Maduros (C.M) usam para se informarem sobre moda

A figura 3.25(a, b) apresenta os resultados do comportamento dos grupos em relacdo a
preferéncia para ir as compras de roupas. As Ca.J preferem ir as compras para vestuario
acompanhadas (25,00%), assim como os Co.J com 21,05% da frequéncia de respostas; as

Ca.JA na sua maioria também afirmam que preferem ir as compras de roupas acompanhada
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(20,8%), bem como os Co.JA (15,79%). Os C.A, apresentam uma diferenca entre 0s géneros,
com as Ca.A a preferirem na sua maioria comprar roupas sozinhas (13,89%), enquanto os
Co.A preferem ir acompanhados (26,32%). No que respeita os C.M tanto as Ca.M, quanto os
Co.M declaram em sua maioria que preferem ir soezinhos comprar roupas, sendo 8,33%

relativo as respostas das consumidoras e 5,26% dos consumidores.

Como preferem ir comprar roupas- (C.J) Como preferem ir comprar roupas- (C_JA)
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Figura 3.25(a) - Como os grupos de Consumidores preferem ir comprar roupas - C.J e C.JA
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Figura 3.25(b) - Como os grupos de Consumidores preferem ir comprar roupas - C.A e C.M

No grupo que prefere ir acompanhado as compras de roupas, identificou-se quais as
pessoas que os acompanharam e que tipo de influéncia essa companhia exerce na compra do

vestuario (figura 3.26).
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Figura 3.26 - Quem os consumidores levam para as compras de roupas

As Ca.J, quando vdo acompanhadas para comprar roupas, preferem levar algum
membro da familia (14,29%), assim como os Ce.J que na sua maior parte vdo acompanhados
por elementos da familia (16,67%); por outro lado, as Ca.JA declaram que levam maridos ou
companheiros, bem como outras pessoas apresentando proporcdes analogas para tais
opcoes (9,52%). Os Co.JA levam também seus consortes quando querem companhia durante
as compras de vestuarios (16,67%); em relacdo aos consumidores adultos observa-se que as
Ca.A levam entre outros, maioritariamente os consortes (7,14%), mas os Co.A quando se
fazem acompanhar de alguém, essa pessoa é apenas a esposa ou companheira (41,67%).
Em relacdo as Ca.M, sdo os amigos (as) (7,14%) quem as acompanha as compras de

vestuario, por outro lado os Co.M, em sua totalidade, preferem ir sozinhos as compras.

Para identificar o auto-conceito em relacdo a moda e ao consumo de vestuario,
relativamente as afirmacdes da questdo 15, e tentar perceber especificamente como se
comportam estes grupos de consumidores, foi feita uma analise frase a frase baseada nas tabelas

apresentadas no Anexo 2 (item 2.6 - tabela An.2.3 a, b, c, d).

Sobre o auto-conceito em relacao a moda, analisa-se as seguintes afirmacdes:

112



. “Meus amigos véem-me como uma boa fonte de conselhos de moda”

Analisando as respostas a afirmacdo A é possivel observar que: as Ca.J (11,11%)
concordam em parte com a afirmacéo, considerando que, “de certa forma, que sao vistas
pelos amigos como uma fonte de conselhos de moda”; os Co.J nao tém opinido (13,16%); as
Ca.JA (9,72%) também pensam que 0s “amigos as véem como uma boa fonte de conselhos de
moda”, ao concordarem em parte com a afirmativa “A”; os Co.JA (15,79%), discordam
totalmente; ambos os C.A (Ca.A - 8,33% e Co.A - 18,42%) e os C.M (Ca.M - 8,33% e Co.M -

5,26%) discordando totalmente com a afirmativa A.

. “ Nao estou tao preocupado com a moda”

Sobre o envolvimento dos consumidores em relacdo a moda, da afirmacdo “C”,
verifica-se que as Ca.Jd (9,72%) e os Co.J (10,53%), tanto parecem estar preocupados como nao,
com a moda, pois com a mesma frequéncia para cada op¢do, concordam em parte e
concordam totalmente com a afirmacao; as Ca.JA (12,50%) sdo o Unico grupo consumidor
que ainda tem alguma preocupacdo com a moda, ja que discordam em parte com essa
afirmacéo. Os Co.JA sdo também representados por duas opcdes, os que concordam em
parte e concordam totalmente (ambas as opcdes com 10,53% cada), ou seja, alguns estéo
preocupados com a moda, outros nem tanto. J4 as Ca.A (15,28%) afirmam ndo estarem “tao”
preocupados com a moda concordando em parte e¢ os Co.A (13,16%) sdo representados,
tanto por aqueles que “realmente” nao se preocupam, quanto os que nao estao “tao”
preocupadas com a moda, pois aparece com a mesma frequéncia concordam em parte e
concordam totalmente com a afirmacdo “C”. As Ca.M dizem nao estarem “tdo”

preocupados com a moda (5,56%) e a totalidade dos Co.M afirma que realmente “nao estarem

preocupados com a moda” pois concordam totalmente com a afirmacao.

. “Compro modelos que estdo na moda somente quando eles ja estdo bem aceites”

Quanto a afirmacao “F”, é possivel identificar que os €.J (Ca.J com 19,44% e Co.J com

18,42%) e os C.JA (Ca.JA com 18,42% e Co.JA com 13,16%) discordam totalmente, ou segja,

113



“nao compram modelos que estdo na moda somente quando estes ja estdo bem aceites” no
mercado, diferente das Ca.A que s6 o fazem quando os modelos ja estdo massivamente
adoptados, concordando totalmente com a afirmacédo (6,94%). Os Co.A discordam em
parte, comprando estes modelos ndo somente, mas em parte quando estes ja estdo de certa
forma aceites (10,53%). Nos C.M, as €Ca.M esperam os modelos ja terem sido aceites para os
comprar, pois discordaram em parte (5,56%). Alguns €Co.M, por sua vez, s6 o fazem quando
os “modelos ja foram massivamente aceites” havendo ainda os Co.M que nao expressam

opiniao e aprecem com mesma percentagem (2,63%).

. “Nao tenho medo de ser o primeiro(a) a vestir algo diferente que apareca na moda”

Quanto a esta questdo, verifica-se que as Ca.J (12,50%) concordam totalmente com a
afirmacéo e ndo tém medo de serem as primeiras, enquanto os Ce.J (7,89%) discordando
totalmente. As Ca.JA (12,50%), tal como as jovens também nao tém receio de o fazer, mas os
Co.JA (10,53%) parecem nao ter “tanto” medo de serem os primeiros, concordando em parte
com a afirmacao; nos C.A, ambos os géneros (Ca.A com 9.72% e Co.A com 15,79%) tém um
certo receio em serem 0s pioneiros a vestir a moda, ja que discordam em parte com a
afirmacéo. Nos C.M, algumas €Ca.M nao tém medo e outras na mesma percentagem ja o tem
(4,17%), pois tanto concordam totalmente como discordam em parte. Os Co.M (5,26%)

nao expressam opiniao sobre o0 assunto.

Sobre o consumo de vestuario podemos analisar as seguintes afirmacoes:

. “Normalmente sinto-me bem quando compor uma roupa nova”

Com excepcdo de uma pequena parte dos Co.M (2,63%) que discorda totalmente
com a afirmacao “B”, a maioria dos consumidores concordam totalmente com o facto de “se
sentirem bem quando compram uma roupa nova” [Ca.d (22,22%), Ce.J (21,05%), Ca.JA
(22,22%) Co.JA (13,16%), Ca.A (12,50%), Co.A (13,16%), Ca.M (6,94%) e Co.M (2,63%)]; ha
alguns Co.A (13,16%) que “nao se sentem tdo bem” quando compram concordando apenas
em parte com a afirmacdo e ainda uma outra parcela dos Co.M (2,63%) que discorda

totalmente, “nao se sentindo bem quando compram roupas novas”.
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. “Prefiro roupas de precos modestos e que possa usar por muitos anos”

As Ca.J (12,50%) e os €Ceo.J (10,53%) tanto concordam totalmente quanto
concordam em parte com a afirmacdo D (na mesma percentagem para cada uma das
respostas), o que indica que “preferem roupas com precos modestos e que possam usar por
muitos anos. As Ca.JA, por outro lado, concordam totalmente (12,50%) enquanto os Co.JA
discordam em parte (10,53%). As Ca.A (6,94%) concordam totalmente também “preferindo
roupas com precos mais modestos e que durem alguns anos”, os Co.A concordam apenas em
parte com essa proposicdo. Quanto as Ca.M (5,56%) discordam em parte e metade dos
Co.M (2,63%) concordam em parte ¢ a outra metade (2,63%) ndo tem opinido sobre o

assunto.

. “Prefiro comprar marcas bem conhecidas, invés de experimentar uma marca nova”

Os Consumidores Jovens femininos e masculinos (19,44% e 13,16% respectivamente)
“nao tém receio de experimentar uma marca nova” ja que discordam totalmente da sentenca;
do mesmo modo, as Ca.JA (19,44%) ndo véem problema em “experimentar uma marca nova”, e
os Co.JA (10,53%) discordam em parte; sdo também as Ca.A que “nao se importam de
experimentar marcas novas”, em contrapartida os Co.A (13,16%) “preferem comprar marcas
bem conhecidas, invés de experimentar uma marca nova” ja que concordam totalmente com
a afirmacao; quanto as Ca.M (5,56%) e metade dos Co.M (2,63%) afirmam concordar em

parte e a outra metade dos Co.M (2,63%) nao tem opiniao.

. “Tenho bom gosto em termos de vestuario”

As Ca.J (15,28%) e os €Co.J (18,42%), bem como 15,28% das Ca.JA afirmam “ter bom
gosto em termos de vestuario” concordando totalmente com esta afirmacao; algumas Ca.JA
(15,28%), 13,16% dos Co.JA, 8,33% das Ca.A, 13,16% dos Co.A, e 11,11% das Ca.M
concordam em parte com a afirmacao; e novamente a totalidade dos Co.M (5,26%) nao tem

opinido a respeito da expressdo G.
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. “Gosto de roupas que valorizem, sobretudo, o0 meu corpo”

Com excepcdo dos Co.M, em que metade discorda em parte (2,63%) e a outra
metade ndo tem opinido (2,63%), os grupos dos consumidores em geral “gostam de roupas
que valorizem sobretudo os seus corpos” pois concordam totalmente com a afirmacao H
[Ca.J (18,06%), Ca.JA (22,22%), Co.JA (13,16%), Ca.A (13,89%) e Ca.M (5,56%)] ou concordam
em parte com a afirmacéo [Co.J (13,16%), Co.A (18,42%) e Ca.M (5,56%)].

. “Planeio as minhas compras de roupa cuidadosamente”

No que respeita a afirmacdo “I", 12,50% das Ca.J afirmam concordarem em parte ¢
10,53% dos Co.J discordam totalmente, assumindo “nao planear suas compras de roupas
cuidadosamente”. Do mesmo modo, as Ca.JA (11,11%) discordam totalmente com a
afirmacdo e uma parcela dos Co.JA afirmam discordar em parte, outra que discorda
totalmente e uma terceira parcela concorda totalmente, todas com a mesma percentagem
(7,89%). As Ca.A (6,94%) discordam em parte, entretanto os Co.A (18,42%) afirmam “nao
planearem suas compras” e discordam totalmente com a afirmacao; apresenta o mesmo
comportamento a totalidade dos Co.M (5,26%), enquanto 5,56% das Ca.M apenas concordam

em parte.

. “O modo como as pessoas pensam sobre si proprias reflecte-se na roupa que elas vestem”

Os Consumidores Jovens feminino e masculino (13,89% e 15,79% respectivamente) e
15,28% das Ca.JA concordam totalmente com esta afirmacdo e pensam que “a maneira
como as pessoas se vestem é o reflexo de como elas pensam sobre si préprias”, ja os Co.JA
(13,16%) apenas concordam em parte. Nos C.A, 9,72% das Ca.A acham que “o modo como
as pensam sobre si esta reflectida em suas roupas”, pois concordam totalmente com a
afirmacéo, por outro lado, os Co.A (15,79%) apenas concordam em parte; 5,56% das Ca.M e
metade dos Co.M (2,63%) concordam totalmente com esta afirmacéo e a outra metade dos

Co.M (2,63%) nao tem opiniao.
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. “Gastar muito dinheiro em roupas nado faz muito sentido”

Todos os consumidores concordam totalmente [Ca.J (18,06%) e Co.J (15,79%), Ca.JA
(15,28%) e Co.JA (15,79%), Ca.A (12,50%) e Co.A (18,42%), Ca.M (5,56%) e Co.M (2,63%)] ou
pelo menos em parte [Ca.M (5,56%) com a afirmacao; ha ainda uma parcela dos Co.M (2,63%)

gue nao tem opiniao.

2.1.4. Consumo de Calcas Jeans

Em relacdo ao comportamento de consumo de calcas Jeans tem-se a seguir a
apresentacdo dos dados encontrados sobre os grupos: Consumidores Jovens (C.J), Consumidores
Jovens Adultos (C.JA), Consumidores Adultos (C.A) e Consumidores Maduros (C.M).

Comeca-se por apresentar os resultados sobre quais as duas pecas de vestuario (parte de

baixo) que usavam com mais frequéncia (Figura 3.27(a, b)).

Revendo o proposito da questdo (Pergunta 8 do questionario) que pretende identificar se
as calcas Jeans sao uma peca entre as duas pecas de vestuario que os consumidores costumam
usar com mais frequéncia, o que se observou na figura 3.27(a) é que as €Ca.J afirmam que tem
as calcas Jeans como vestuario que mais usam (54,0%) e como segunda opc¢do, a saia
(25,4%); da mesma forma os €eo.J declararam que sao as calg¢as Jeans as pecas que usam
com maior frequéncia de escolha 48,60% de percentagem de escolha por essa peca de

vestuario e em segundo lugar estao os Calcdes/ shorts.

Em relacdo ao uso de calgas Jeans pelas Ca.JA e pelos Co.JA (Fig.3.27(a)), observa-
se que ambos vestem essas calcas com maior frequéncia, sendo que as Ca.JA apresentam uma
frequéncia de escolha de 58,30%, seguido pelo uso de saias (25,00%). Os Co.JA tém essa
frequéncia, em relacéo as calcas Jeans, de 85,60% e como segunda opcao os Calcdes e Shorts

(25,00%).
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Figura 3.27(a) - Pecas de vestuario que cada grupo usa com mais frequéncia - CJ e C.JA

Os consumidores adultos (Fig.3.27(b)) comportam-se de forma similar quanto ao

vestuario que usam com mais constancia; as €Ca.A escolhem o vestuario Jeans com 62,20%
de frequéncia em relacdo as outras pecas de vestuario, em segundo lugar vém as Calcas sem ser
de Jeans (28,90%). Os Co.A tém nas cal¢as Jeans o vestuario que mais frequentemente usa
com uma preferéncia de 60,00%, em relacdo a segunda preferéncia por calcas sem ser de
Jeans (25,00%).

Ambos os géneros de consumidores maduros (Fig3.27(b)) declaram que as calcas
Jeans sao o vestuario que usam com maior frequéncia, com 48,50% de frequéncia de escolha
para as Ca.M e 66,7% para os Co.M; como segunda opcao, escolhem calcas sem ser de

Jeans com 27,30% e 33,30% de frequéncia respectivamente.
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Figura 3.27(b) - Pecas de vestuario que cada grupo usa com mais frequéncia - C.Ae C.M

A figura 3.28 apresenta o comportamento dos grupos consumidores em relacao a
frequéncia com que adquirem novos pares de calcas Jeans. Da analise dos resultados é possivel
concluir que as Ca.J compram, na sua maioria, novos pares de calcas Jeans essencialmente
nos saldos e promocoes (15,28%) e os Co.J adquirem calgas Jeans, tanto a cada nova

coleccao, como nos saldos e promocdes, apresentando uma frequéncia de resposta idéntica
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para as duas opcoes (13,16%). As Ca.JA declaram, na sua maioria, adquirir novos pares deste
vestuario essencialmente nos saldos e promocoes (18,06%) e da mesma forma os Co.JA
declaram fazé-lo nas mesmas ocasides com 18,42% de frequéncia. Nas mesmas circunstancias
aparecem os Consumidores Adultos, em que as Ca.A apresentam uma frequéncia de 11,11%
em compras nos saldos e promocdes e 0s Co.A 23,68%. Por outro lado, observa-se que as
Ca.M declaram comprar calcas Jeans a cada nova colec¢ao com uma frequéncia de 5,56%
e 0s Co.M afirmam numa frequéncia de 2,63% que raramente compram calcas Jearns e

quando o fazem é em ocasioes especiais.
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Figura 3.28 - Frequéncia com que os consumidores compram calcas Jeans

Avaliando os grupos consumidores quanto aos atributos que mais valorizam na escolha
de umas calcas Jeans tem-se nas figuras 3.29 (a, b, ¢, d) os resultados. E importante salientar
que tal como foi feito na observacao geral da amostra de consumidores, para a apresentacao
dentro dos grupos, também foi feito um calculo com base na” taxa de preferéncia” numa escala

de 0 -1, em que o 0 apresenta o item menos valorizado e 1 o item mais valorizado dos atributos.
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Atributos que mais valorizam em umas calcas jeans-C_J

™ Consumidoras Jovens ® Consumidores Jovens

014

0,13
0,12 0,1
0,10 0, ll 0.08 0,09 005 10
I ’i I | l_\_‘_l_‘_‘_l;:I " N "
Modelo Vestir Qualidade ecido Ectiloactual/da  Efeitona pega Marca Detalhes na
Bem/ Conforto moda peca

Figura 3.29(a) - Atributos que mais os consumidores JOVENS valorizam em umas calcas Jeans

A figura 3.29(a), mostra que o atributo mais importante para as Ca.J ¢ o Modelo (0,22)
a seguir vem os atributos: Vestir Bem (0,14), Preco (0,12) etc. e como menos valorizado sdo os
Detalhes na peca (0,06); para os Co.J o Vestir bem /conforto, ¢ mais importante na escolha
por umas calcas Jeans (0,22); a seguir estao os atributos: Preco (0,13), Qualidade (0,12), etc. e

como atributo menos importante Marca (0,07);

Em relacdo aos atributos mais importante para os C.JA tem-se na figura 3.29(b) que
aquele mais importante para as Ca.JA é o Vestir Bem/conforto com preferéncia de 0,20,
vindo a seguir os atributos: Modelo (0,16), Qualidade (0,13), etc. e 0 menos importante Marca
(0,06), da mesma forma os Co.JA tem como atributos mais importantes sdo o Vestir
bem/conforto ¢ a Qualidade ambos com a mesma taxa de preferéncia de 0,17, a seguir
aparecem: Preco (0,15), Modelo (0,12), etc. e como atributo menos importante, Detalhes na peca

(0,06);

Atributos que mais valorizam em umas calcas jeans-C_JA
¥ Consumidoras Jovens Adultas ™ Consumidores Jovens
0,20
0,17
0,09
I ’ 0,08 i 0,08 0,07 0.07 .06 005
Vestir Modelo Qualidade ecido Estiloactual/da  Efeitona peca Detalhesna peca Marca
Bem/Conforto moda

Figura 3.29(b) - Atributos que mais os consumidores JOVENS ADULTOS valorizam em umas calcas Jeans

Em relacdo aos atributos mais importante para os C.A a figura 3.29(c) mostra que as
Ca.A definem suas escolhas por umas calcas Jeans com base no atributo Vestir bem/conforto

que possuiu uma taxa de preferéncia de 0,18, a seguir estdao: Modelo (0,16), Qualidade (0,12),

120



etc. e como o menos importante Detalhes na peca (0,08); os Co.A, com uma taxa de preferéncia
de 0,27 tém no atributo Vestir bem/conforto das calcas Jeans, o mais importante na escolha
por um par dessas calcas, vindo a seguir: Qualidade (0,14), Preco (0,13), etc. e os Detalhes na

peca, como atributo menos importante (0,05).

Atributos que mais valorizam em umas calcas jeans-C A

¥ Consumidoras Adultas ™ Consumidores Adultos

0,27

012 0,14 0,13
0,10 - 0,10 0,10 0.09
007 09008 008008  009,4;  ggs
Vestir Modelo Qualidads Tecido Przgo Ectilo actual /da Marea Ffeitona pega Detalhesna peca

Bem/Conforto moda

Figura 3.29(c) - Atributos que mais os consumidores ADULTOS valorizam em umas calcas Jeans

Em relacdo aos C.M, pode-se observar na figura 3.29(d) que as Ca.M tém na Qualidade
e no Vestir bem/conforto sao os atributo mais importante na escolha por umas calcas Jeans
para essas consumidoras (0,17), seguidamente estdo: Modelo (0,15), 4¢ - Tecido (0,12), etc. e
como menos importante sdo os Detalhes na peca com 0,06; os Co.M também tém no Vestir
bem/conforto, o atributo mais importante com uma taxa de preferéncia de 0,36, os proximos
atributos que se seguem sao: Qualidade (0,18), Modelo (0,10), etc. e como ultima importancia

estdo os Detalhes na peca (80,00%);

Atributos que mais valorizam em umas calcgas jeans-C.M

9 Consumidoras Maduras ™ Consumidores Maduros
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Figura 3.29(d) - Atributos que mais os consumidores MADUROS valorizam em umas calgas Jeans

Sobre a avaliacdo dos motivos que levam os cada grupo consumidor a comprar calcas

Jeans, observa-se 0s seguintes resultados apresentados na figura 3.30 (a, b, c, d):
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Motivos que os levam a comprar calcas jeans - (C_J)
9 Consumidoras Jovens ™ Consumidores Jovens

12,50%
11,11%
13,16%

10,53%

4,17%

2,63%
2,78%
2,63%
1,
2,63%

19%

Sempre que vejo  Quandoas que Outro Quando as que Porimpulso
algumasgue me  tenho ndo me tenho estao fora
agradem SEMVEMm Mais de moda

Figura 3.30(a) - Motivos que levam os Consumidores JOVENS a comprar calcas Jeans

Analisando resultados sobre os consumidores Jovens, pode-se observar na figura 3.30(a)
que as Ca.J afirmam em sua maioria que compram calcas Jeans sempre que véem umas
calcas que as agradam (12,50%), ja os Co.J o fazem quando as que tém nao os servem
mais (13,16%);

Quanto aos resultados apresentados na figura 3.30(b) sobre os C.JA tem-se que as
Ca.JA afirmam igualmente as consumidoras jovens que compram novos pares desse vestuario
sempre que véem umas que as agradem (15,28%) e do mesmo modo os Ce.JA tal como
0s jovens, também somente compram suas calcas Jeans quando as que tém naos os servem

mais (18,42%);

Motivos que oslevama comprar calgas jeans- (C_JA)
M Consumidoras Jovens Adultos & Consumidores Jovens Adultos
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g : % Z
= L1 bd <
Sempre que vejo  Quando as que tenho Porimpulso Outro Quando a= que tenho
algumasque me  n3o me servem mais estio fora de moda
agradem

Figura 3.30(b) - Motivos que levam os Consumidores JOVENS ADULTOS a comprar calcas Jeans

Com relacdo aos C.A e os resultados expostos na figura 3.30(c) observa-se que nesse
grupo etario, tanto as Ca.A quanto os Co.A declaram na sua maioria que compram novos pares
dessas calcas quando as que tém nao os servem mais tendo como percentagens de

respostas 9,72% e 10,53% respectivamente;

122



Motivos que os levam a comprar calgas feans- (C_A)

9 Consumidoras Adultos B Consumidores Adultos

#
o
—
o
—

9,72%
10,53%

8,33%

Quando as que tenho Sempre que vejo Quando as que tenho Outro Por impulso
n&0 me servem mais algumazque me ectiofora de moda
agradem

Figura 3.30(c) - Motivos que levam os Consumidores ADULTOS a comprar calcas Jeans

Sobre os resultados dos C.M tem-se a figura 3.30(d) em que se observa que as Ca.M tal
como as consumidoras adultas, também afirmam em sua maioria (6,94%) que adquirem novos
pares de calcas Jeans quando as que tém nao as servem mais e ja os Co.M dizem comprar
calcas Jeans duas razdes tanto quando véem umas que os agradem como também por

impulso, pois apresentam percentagens de respostas idénticas para as duas respostas (2,63%);

Motivos que os levam a comprar calcas jeans- (C.M)

 Consumidoras Maduros ® Consumidores Maduros
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Figura 3.30(d) - Motivos que levam os Consumidores MADUROS a comprar calcas Jeans

Analisando o perfil de uso das calcas Jeans dentro do perfil dos consumidores, apresenta-
se esses salientando antecipadamente que apesar de ser possivel observar que a maioria dos
grupos consumidores declara maioritariamente que usam esse vestuario praticamente todos os
dias, continua-se apresentando subtis diferencas de comportamento dentro de alguns grupos,

essas diferencas se apresentam na figura 3.31.

As Ca.J declaram em sua maioria que usam calcas Jeans praticamente todos os dias
(22,22%), quanto aos €Co.J observa-se que esta mesma opcao é dada por quase a totalidade

desses consumidores perfazendo um total de 28,95%. Em relacdo aos C.JA tem-se que ambos
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também usam praticamente todos os dias sendo que as Ca.JA tém esta resposta
representada por 27,78% e os Co.JA por 21,05%. Quanto aos C.A observa-se que as Ca.A
afirmam usar essas calcas De 1 a 3 vezes na semana (12,50%) enquanto os Co.A usam
calcas Jeans praticamente todos os dias como a maioria afirmou 15,79%. Sobre o uso das
calcas Jeans pelos C.M o que se apresenta ¢ as Ca.M declarando usar esse vestuariode 1 a 3
vezes na semana (8,3%), mas por outro lado os Co.M apresentam sua totalidade dividida em
duas respostas com mesma percentagem (2,6%) afirmando tanto que usam praticamente

todos os dias quanto de o fazem de 1 a trés vezes na semana.

Frequencia douso de calcas jeans-(C_J) Frequéncia do uso de calgas jeans- (C_JA)
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Figura 3.31 - Frequéncia que os consumidores usam calcas Jeans

Dentro da questdo que buscava identificar as Representacdes Sociais que 0s
consumidores ainda tém sobre as calcas Jeans através da associacdo de 4 palavras a alguém
vestido nesse tipo de vestuario, tem-se como se apresentam os resultados para os consumidores
através de uma frequéncia de citacdo de cada palavra pelos grupos consumidores (Figuras 3.32 -

a, b, c, d):

Sobre as associacdes de palavras feitas pelos C.J (Fig.3.32(a)), para as Ca.J é palavra
Jovem com frequéncia de 19,74% de escolha por essa palavra, depois temos as seguintes

palavras: Conforto - 18,42%, Basico e Informal - 15,79% e Lazer - 7,98%; os €o.J associam a

124



palavra Conforto com preferéncia de 18,37% nessa palavra, vindo a seguir as palavras:

Estudante - 16,33%, Basico, Informal e Jovem, as trés opcdes com 14,29%;

Palavras que associam ao uso das calcas jeans-C_J

 Consumidoras Jovens ™ Consumidores Jovens
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Figura 3.32(a) - Palavras que sdo associadas a alguém vestindo umas calgas Jeans pelos Consumidores Jovens (C.J)

Sobre as associacoes de palavras feitas pelos Consumidores Jovens Adultos a Fig.3.32(b)
apresenta que as Ca.JA também tem na palavra Conforto a mais associada com frequéncia de
citacdo de 21,50% e Informal - 15,89%, Basico 14,95% e Jovem - 13,08%, sado as outras
palavras associadas a alguém vestido em calcas Jeans por estas consumidoras; quanto aos
Co.JA a palavra Jovem aparece com 21,74% de frequéncia de citacao por esta palavra se
tornando a mais associada, a seguir estdo as palavras: Conforto e Informal ambos com 19,57% e

depois e Estudante - 17,39%;

Palavras que associam ao uso das calcas jeans- C_JA
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Figura 3.32(b) - Palavras que sdo associadas a alguém vestindo umas calcas Jeans pelos Consumidores Jovens
Adultos (C.JA)

Sobre as associacdes de palavras feitas pelos Consumidores Adultos tem-se que as Ca.A
mais associam palavra Conforto representada por 25,00% e a seguir estdo as palavras
Informal - 23,33%, Jovem 20,00% e Lazer 11,67%; os €Co.A, mais a informalidade através da
palavra Informal com 21,74% de frequéncia de citacdo por este termo, a seguir estdo as

palavras: Conforto - 19,57%, Lazer - 13,04% e Jovem - 10,87%
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Palavras que associam ao uso das calcas jeans-C_A

Y Consumidoras Adultaz ¥ Consumidores Adultos

Figura 3.32(c) - Palavras que sao associadas a alguém vestindo umas calgas Jeans pelos Consumidores Adultos (C.A)

Os resultados na figura 3.32(c) mostram como os C.M associam as palavras a alguém
usando Jeans onde se observa que as Ca.M associam a palavra Conforto com frequéncia de
citacao de 20,00%, a seguir associam as palavras Informal - 17,14%, Lazer 14,29% e Rebeldia e
Juventude com mesma frequéncia de 8,57%; os Co.M, por sua vez, associam duas palavras com
a mesma frequéncia, a palavra Conforto e Informal com 33,33%, a seguir estao as palavras:

Auténtico e Trabalho, ambos com 16,67% de frequéncia de citacao.

Palavras que associam ao uso das calcas jeans- C.M
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Figura 3.32(d) - Palavras que sdo associadas a alguém vestindo umas calcas Jeans pelos Consumidores
Maduros(C.M)

Em relacdo ao comportamento dos consumidores frente ao uso das calcas Jeans em

diferentes ambientes sociais apresenta-se os resultados na figura 3.33 (a, b, c, d).
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Uso das calcas Jeansem contextos diferentes- (C_J)
B Trzbalho/ Emprego ®Eventos Formais ™ lazer  WEntrevistapraemprego  ®Escola/ Universidade ™ Eventos Informais
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usaria usaria

Consumidoras Jovens Conzumidares Jovens

Figura 3.33(a) - Uso das calcas Jeans em diferentes ambientes sociais pelos Consumidores Jovens (C.J)

Em relacdo ao uso das calcas Jeans observa-se na figura 3.33(a) que tanto as Ca.J
(18,06%) quanto os €Ce.J (28,95%) dizem que usam no trabalho ou emprego. Em relacio aos
eventos formais, 18,06% das Ca.J assumem que provavelmente nao usariam em tal
contexto, os €o.d afirmam com mesma percentagem (10,53%) que tanto talvez nao usassem
como que provavelmente usariam. Para o lazer, 27,78% das Ca.J e 26,32% dos Co.J
usam as calcas Jeans, ja para uma entrevista de emprego, as Ca.J estao dividas, tendo
afirmado na mesma percentagem (9,72%) que usam como que provavelmente nao usariam.
Na escola ou universidade, ambos os consumidores jovens afirmam que usam (Ca.J com
30,56% e os Co.J com 31,58%); do mesmo modo para os eventos informais os dois géneros

usam as calcas Jeans nessas ocasioes.

Uso das calcas Jeansem contextos diferentes - (C_JA)

B Trabalho 7 Emprego ¥ Eyentos Formais  ®lazer  WEntrevistapraemprege  ®Escola/ Universidede ™ Eventos Informais

31,04%

Nao uso Provavelmentendo  Provavelmente Uso
uzaria usaria

Consumidoras Jovens Adultas Consumidores Jovens Adultos

Figura 3.33(b) - Uso das calcas Jeans em diferentes ambientes sociais pelos Consumidores Jovens Adultos (C.JA)

Nota-se pela figura 3.33(b) que tanto Ca.JA (31,94%) como os Co.JA (26,32%) usam
as calcas Jeans no contexto de trabalho e emprego; ja em relacao aos eventos informais as
Ca.JA (11,11%) nao usam e ja os Co.JA (13,16%) provavelmente usariam; em relacdo ao

lazer, ambos os consumidores usam (Ca.JA com 31,94% e os Co.JA com 23,68%); ja quanto ao
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uso de calcas Jeans em contextos de entrevista de emprego, 9.72% das Ca.JA afirmam que
usam enquanto que 18,42% dos Co.JA dizem que provavelmente nao usaria; nos
contextos de escolas/universidade ¢ eventos formais, ambos os consumidores também
afirmam que usam, as Ca.JA com percentagens de 33,33% e 33,33% ¢ 0s Co.JA com

percentagem de 26,32% e 23,68% para cada ambito respectivamente.

Uso das calcas Jeansem contextos diferentes - (C_A)
@ Trabalho,/ Emprego  ®EventosFormais ¥ lazer  WEntrevistapraemprego  ®Escola/ Unversidade ¥ Eventos Informais

26,32%

usaria usaria

Consumidoras Adultas Consumidores Adultos

Figura 3.33(c) - Uso das calcas Jeans em diferentes ambientes sociais pelos Consumidores Adultos (C.A)

Através da figura 3.33(c) nota-se que as Ca.A (20,83%) tal como os Co.A (26,32%)
usam calcas Jeans no trabalho/emprego, quanto ao uso nos eventos formais as Ca.A
afirmam que provavelmente nao usariam (11,11%) e os Co.A ja firmam nao usarem
(18,42%); em relacdo ao uso nos momentos de lazer os dois grupos de consumidores usam
esse vestuario, as €Ca.A assim afirmam com 20,83% e os Co.A com 28,95%; as Ca.A em
mesma percentagem (8.33% para cada opc¢ao) diz que nao usam ou que provavelmente nao
usaria calcas Jeans para se apresentarem numa entrevista de emprego e no mesmo contexto
os Co.A afirmam que provavelmente também nao usariam; ambos os géneros consumidores
afirmam que usam tanto na escola/universidade como nos eventos informais (Ca.A com

19,44% e 18,06% e os Co.A com 23,68% e 26,32% respectivamente para cada contexto).

Sobre 0os mesmo contextos, a figura 3.33(d) mostra como os C.M se comportam quanto
ao uso das calcas Jeans e observa-se que Ca.M (9,72%) e os Co.M (5,26%) dizem que usam
esse vestuario para ambiente de trabalho/emprego; em relacdo eventos formais tem-se que
as Ca.M dizem nao usar (6,94%), ja os Co.M se dividem entre 0os que usam e
provavelmente nao usariam (2,63% para cada opcao); quanto a usar nos momentos de lazer,
ambos os consumidores dizem usar (Ca.M com 12,50% e Co.M com 5,26%) este vestuario; para
0 uso em entrevistas de emprego as Ca.M se dividem em mesma percentagem (4,17%) para

trés opcoes dizendo que nao usam, provavelmente nao usariam e ainda provavelmente
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usaria, se dividem também os €Co.M que dizem que também provavelmente nao usaria e
que usam (ambas com 2,63%); o uso de calcas Jeans na escola/universidade e nos eventos
informais ¢ aceitavel para ambos os grupos de consumidores, ja que afirma que usam nesses

contextos (Ca.M -9,72% e 11,11% para cada situacdo e Co.M - 5,26% para ambos os contextos)

Uso das calcas Jeansem contextos diferentes- (C.M)
BTrzbalho/ Emprego ¥ Eventos Formais ®lazer @ Entrevistapraemprego @ Escols / Universidade ™ Eventos Informais
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Figura 3.33(d) - Uso das calcas Jeans em diferentes ambientes sociais pelos Consumidores Maduros (C.M)

Relativamente ao comportamento de consumo das calcas Jeans dentro dos diferentes
grupos em relacao as outras afirmacdes da pergunta 15 do questionario cujo os estudo estatistico
se encontra nas tabelas An.2.3(d) e An.2.3(c) do Anexo 2, pode-se fazer a seguintes

consideracoes:

! “Uso calcas de ganga/Jeans porque € uma roupa que dura mais do que uma tendéncia de moda”

Sobre esta afirmacéo, as Ca.J concordam totalmente (12,50%) e usam este vestuario
porque acreditam ser “uma roupa que dura mais que uma tendéncia de moda”, os Co.J
concordam apenas em parte (18,42%), As Ca.JA, igualmente as consumidoras jovens
também usam essas calcas com a mesma ideia, ja os Co.JA, na mesma percentagem de
10,53% sao representados por aqueles que concordam totalmente como por aqueles que
discordam totalmente. As Ca.A (12,50%) e uma percentagem dos Co.A (10,53%) usam
calcas Jeans porque € uma “roupa que dura mais do que uma tendéncia de moda”
concordando totalmente com a afirmacéo, outra percentagem dos Co.A (também 10,53%)
apenas concordam em parte; quanto aos Consumidores Maduros tem-se que 5,56% das
Ca.M ¢ 2,63% dos Co.M concordam totalmente e dizem usar Jeans por esse motivo,
contudo também com frequéncia de 2,63% os restantes dos Co.M nao tem opinido a

respeito.
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. “Prefiro calcas de ganga/Jeans de qualidade, por isso ndo me importo de pagar um preco mais
elevado.”

As Ca.J (12,50%) dizem “importarem-se em pagar um preco mais elevado por umas
calcas Jeans de qualidade”, pois discordam totalmente da afirmacéo, ja os Co.J em mesma
percentagem (10,53%) discordam em parte e concordam totalmente; quanto as Ca.JA
(12,50%) preferem calcas de qualidade, mas “de certa forma” importam-se em pagar um preco
elevado por estas, os Co.JA dividem-se em trés opinides com mesma frequéncia (7,89%) e tanto
discordam como concordam em parte como concordam totalmente; as Ca.A (9,72%)
afirmam concordar em parte, ao contrario os Co.A discordam em parte (13,16%); 6,94%
das Ca.M e metade dos Co.M (2,63%) também “preferem calcas de qualidade nao se

importando em pagar mais por isso” e a outra metade dos Co.M (2,63%) nao tem opiniao;

. “Uso calca de ganga/Jeans que deixem evidente a marca.”

Com excepcao das Ca.A (11,11%) que discordam em parte da afirmacao, o restante
dos consumidores discordam totalmente [Ca.J (26,39%) e Co.J (21,05%), Ca.JA (29,17%) e
Co.JA (15,79%), Co.A (21,05%), Ca.M (6,94%) e Co.M (5,26%);

A figura 3.34 apresenta os resultados sobre quanto pares de calcas Jeans os
consumidores dentro dos grupos, possuem. Assim, tem-se que ambos os €.J (Ca.J com 20,83%
e Co.J com 18,42%) possuem de 4 a 6 pares de calcas, também dos dois C.JA (Ca.JA-20,83% e
Co.JA - 21,05%) também possuem de 4 a 6 pares de calcas Jeans, ja as Ca.A (9,72%) dizem
possuir entre 1 a 6 pares de calcas Jeans, ja que tem nas duas opcdes 1 a 3 vezes e 4 a 8 vezes,
a mesma percentagem, quanto aos Co.A (18,42%) possuem de 4 a 6 pares de calcas Jeans, as
Ca.M (5,56%) dizem possuir de 1 a 6 pares de calcas ja que marcaram igualmente ambas as

opcoes e 0s Co.M dizem possuir de 4 a 6 pares de calcas Jeans.
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Figura 3.34 - Quantos pares de calcas Jeans os consumidores possuem
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CAPITULO 4 - CONCLUSOES E RECOMENDAGOES FUTURAS

As conclusdes que se apresentam neste capitulo sdo expostas sob a forma de discussao
dos resultados. Inicia-se apresentando os perfis dos consumidores das calcas Jeans, para a
amostra explorada, dentro dos aspectos e das variaveis que foram analisadas. A seguir faz-se uma
conclusdo final onde, sempre que possivel, sera feita uma associacdo dos resultados com a

literatura relacionada ao tema desta investigacéo.

4.1. PERFIL DOS CONSUMIDORES

4.1.1. Consumidores Jovens

S&o individuos que se interessam pela moda e beleza vdo ao cinema regularmente, as
Consumidoras Jovens compram mais do que os Consumidores Jovens, estes Ultimos praticam
mais desporto e despendem mais tempo com jogos electrénicos. Ambos visitam a familia e os
amigos regularmente, léem livros, ouvem musica e usam a internet todos os dias. Nunca

praticam servico voluntario, bem como néo estao envolvidos com as praticas religiosas.

Quanto ao consumo de vestuario, de moda e de calcas Jeans, ainda que ambos declarem
qgue nao procuram intencionalmente informacbes sobre moda, estes mantém-se informados
através das medias sobre a forma de informacao tecnologicas tipo /nfernet, Revistas e Jornais,
pode-se ainda perceber que nesta idade esta populacdo necessitam do auxilio da familia para

uma segunda opinido na comprar do seu vestuario.

Sobre a moda observa-se que as Consumidoras Jovens apesar de ndo estarem
preocupadas com a moda acham que 0s seus amigos as véem como um bom conselho sobre
assunto. Nao esperam que os modelos diferentes da moda sejam socialmente adoptados por
todos para os comprar e usar, pois nao tém receio de serem as primeiras a usar 0 que a moda
acaba de lancar. Ja os Consumidores Jovens ndo sé ndo estdo preocupados com a moda como
nao se importam se 0s seus amigos 0s véem ou hao como uma fonte de informacdes sobre moda
e apesar de nao comprarem 0s modelos que estdo na moda somente quando estes ja estao

altamente aceites, tém receio de serem 0s primeiros a vestir algo diferente que aparece na moda.
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Em termos de vestuario ambos os Consumidores Jovens acreditam ter bom gosto no
vestuario, gostam de comprar roupas que valorizem 0s seus corpos e acreditam que o modo
como as pessoas se comportam esta reflectido na roupa que vestem. Ambos dizem sentirem-se
bem quando compram roupas novas e nao tém receio de experimentar marcas novas, nao
ficando presos as ja conhecidas. Sdo unanimes ao afirmar que gastar muito dinheiro com roupas
ndo faz sentido preferindo roupas com precos modestos que possam usar por muitos anos, no
entanto somente os rapazes assumem que nao planeiam suas compras de roupa enquanto as

raparigas dizem faze-lo, mas ndo cuidadosamente.

Sobre os seus comportamentos enquanto utilizadores de calcas Jeans, ambos possuem
de 4 a 6 pares dessas calcas tendo-as como a peca de roupa (parte de baixo - bofform) que mais
usam e usam-nas todos os dias. Estes consumidores justificam o facto de preferir usar calcas
Jeans por acharem que esta € uma peca de vestuario que dura mais que uma tendéncia de
moda. Estes consumidores nao véem problemas em usar calcas Jeans em ambientes de
trabalho/emprego, momentos de lazer, na escola/universidade e eventos informais, no entanto
para eventos formais e para entrevistas de emprego consideram que ndo é o vestuario adequado
e portanto ndo o usariam. E contrariamente ao que é normalmente pensado, que os jovens
preferem ostentar marcas de calcas Jeans principalmente quando estas sdo sindnimo de
prestigio, os jovens inquiridos nesta pesquisa afirmam nado usam calcas Jeans que deixem

evidente a marca.

Enquanto consumidores e no sentido da compra das calcas Jeans, a motivacao das
Jovens Consumidoras para a comprar novas calcas Jeans depende de encontrarem umas que
lhes agradem e compram sempre que isto acontece, apesar de discordarem em pagar um preco
mais alto por umas calcas de qualidade. J& os Jovens Consumidores masculinos compram
apenas quando as que tem nao servem mais, e muitas vezes preferem pagar um preco mais alto
por umas calcas de qualidade. Contudo frequentemente ambos aproveitam os saldos e as

promocodes para comprar as calcas Jeans.

Os Jovens de um modo geral, quando vao comprar calcas Jeans estdo a procura de que
as calcas lhes vistam bem, sejam confortaveis, e que tenham bons precos. Associam ao uso
dessa calcas, a juventude, o conforto, a informalidade e basico e as raparigas associam-no ainda

ao lazer e os rapazes ao ser “estudante”.
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4.1.2. Consumidores Jovens Adultos

Os Consumidores Jovens Adultos sdo individuos que tem um grande interesse pela
inovacao e tecnologia, sendo a alimentacdo e saude de maior interesse para as Consumidoras
Jovens Adultas e a economia e politica de interesse dos Consumidores. Ambos sao
frequentadores pouco assiduos do cinema, ao longo do més poucas vezes ou nenhumas vezes
vao ao cinema, no entanto fazem compras regularmente. As Consumidoras Jovens Adultas,
praticam pouco ou nunca desporto, ja os Consumidores Jovens Adultos praticam-no
regularmente. Os dois grupos léem livros, ouvem musicas e pesquisam na /nfernet regularmente
quando nao todos os dias, ja por outro lado, nunca despendem tempo com jogos electronicos,

nem tém praticas religiosas e nunca fazem servico voluntario.

Com relacdo ao consumo de vestuario e de moda, ainda que ambos os Consumidores
Jovens Adultos admitam ndo procurar informacdes sobre moda, as Consumidoras preocupam-se
com este assunto, ja os Consumidores afirmam ndo se preocupam. Apesar de estes
consumidores serem mais adultos que o caso dos jovens anteriores ambos 0s sexos necessitam
ainda de uma segunda opinido para a compra do seu vestuario sentindo-se mais seguros,

demonstrando assim que sao influenciados por outras pessoas.

As Consumidoras Jovens Adultas acham que de certa forma seus amigos as véem como
uma fonte de conselhos de moda, em contrapartida os Consumidores Jovens Adultos acham o
contrario, mas ambos adoptam novas modas sem medo de serem os primeiros, nao precisando

esperar que 0s modelos acabados de lancar sejam massivamente aceites para compra-los.

Em relacdo ao vestuario, ambos afirmam ter bom gosto e se sentirem bem quando
compram roupas novas, mas enquanto as Consumidoras Jovens Adultas acreditam que o modo
com as pessoas pensam sobre si proprias reflecte-se na roupa que estas vestem e gostam de
roupas que valorizem sobretudo o seu corpo, os Consumidores deste grupo concordam apenas

em parte, com ambas as proposicoes.

As Consumidoras nao véem problemas em experimentar uma marca nova, mas compram
roupas que possam usar por muitos anos, preferindo aquelas com precos modestos, por outro
lado os Consumidores, nao abandonando as suas marcas conhecidas tao facilmente e nao se
importam em pagar precos diferenciados para uma roupa que nado durem muitos anos. No
entanto ambos acreditando que nédo faz sentido fazer grandes gastos com o vestuario, nenhum

dos dois planeiam as suas compras de roupas com cuidado.

135



As calcas Jeans é a peca que completa com mais frequéncia os seus /0oks para ambos
0S sexos, usam-na praticamente todos os dias e possuem de 4 a 6 pares de calcas Jeans. Ambos
nao véem problemas no uso das calcas Jeans em ambientes de trabalho/emprego,
universidade/escola e lazer, no entanto para entrevistas de emprego ou eventos formais néo
acham que seja um vestuario adequado. As Consumidoras justificam o uso do Jeans, pois é um
vestuario que dura mais que uma tendéncia de moda, ja os Consumidores parecem nao ter

grande opiniao a cerca disso.

Ambos os Consumidores se mostram divididos quanto a relacdo preco versus qualidade,
pois alguns preferem a qualidade e nao se importam com o preco e outros importam-se metem o
preco a frente da qualidade do vestuario Jeans. Mas também nao gostam de ostentar marcas,

pois nao usam calcas Jeans que deixem a marca evidente.

Quanto a compra de calcas Jeans os Consumidores Jovens Adultos tém um
comportamento motivado especialmente pela economia dos saldos e promocdes e escolhem
umas calcas com base no vestir bem, ser confortavel e que sejam de qualidade. As Consumidoras
afirmam comprar sempre que encontram umas calcas Jeans que lhes agradem, em contrapartida

0s Consumidores sé compram quando as calcas Jeans que tém nao servem mais.

O conforto, a informalidade e & juventude sdo as maiores associacdes que ambos 0s
Consumidores Jovens Adultos fazem ao uso do Jeans e as Consumidoras associam-nas ainda o

ser “basicos” e os Consumidores ao estudante.

4.1.3. Consumidores Adultos

Os Consumidores Adultos sao individuos que tém um grande interesse pela inovacao e
tecnologia, mas a saude e alimentacao é também do interesse das Consumidoras Adultas e a
economia e politica sdo assuntos do interesse dos Consumidores Adultos. Ao longo do més
ambos assumem nunca frequentar o cinema. As Consumidoras fazem mensalmente mais
compras do que os Consumidores, por outro lado estes praticam mais desporto, ja que as
Consumidoras dizem nunca pratica-lo Sao individuos que ouvem mdusica, léem livros e pesquisam
a internet todos os dias. Saem tanto para visitar familia e amigos, passeiam e viajam
regularmente e nunca praticam servico voluntario e nem estao associados a nenhuma pratica

religiosa.
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Quanto ao consumo de vestuario e de moda ha uma diferenca de comportamento
quanto ao género, podendo-se observar que as Consumidoras além de afirmarem que néo
procuram informacdes sobre moda preferem ir sozinhas as compras para roupas, assume-se
assim que estas se sentem mais seguras em relacdo as suas compras de vestuario nao
necessitando de uma segunda opinido para o fazer. Por outro lado, os Consumidores embora
também declarem que nao procuram informacdes sobre moda, preferem ir acompanhados para
as compras de roupa, necessitando de uma segunda opinido em relacdo as escolhas do vestuario
a comprar. Contudo, ambos os géneros deste grupo, quando levam alguém para os acompanhar
nas compras de vestuario podem sofrer influéncias dos seus companheiros(as) ou, Maridos e

Esposas.

Ambos nao estao de todo preocupados com a moda e acreditam que 0s seus amigos nao
0s véem como conselheiros de moda, acreditam, ao menos em parte, ter bom gosto no vestuario.
As Consumidoras gostam mais das roupas que valorizem sobretudo o corpo e acham que a roupa
reflecte 0 modo como as pessoas pensam sobre si proprias, ja os Consumidores nao se
comportam e nem pensam assim, mas os dois tém receio de serem 0s primeiros a vestir algo
diferente na moda e de certa forma preferem esperar que esses modelos ja estejam bem aceites
para entdo compra-los.

Ambos os Consumidores se sentem bem quando compram roupas novas sendo que as
Consumidoras Adultas ndo se importam de experimentar marcas novas, no entanto preferem
roupas com precos modestos e que possam usar por muitos anos e nao planeiam
cuidadosamente as suas compras de vestuario, noutro sentido, os Consumidores Adultos
preferem comprar marcas bem conhecias, ndo procuram necessariamente precos modestos e

roupas que durem muitos anos, mas também nao planeiam as suas compras de roupas.

Enquanto individuos consumidores de calcas Jeans possuem até 6 pares dessas calcas e
tém nessa roupa a peca que mais usam para completar o seu vestuario, contudo essas calcas
estdo mais presentes nas escolhas diarias dos Consumidores do que das Consumidoras Adultas,
que so escolhem essa peca poucas vezes na semana. Estes Consumidores acham aceitavel o uso
dessas calcas em contextos de trabalho/emprego, de lazer, escola/universidade e eventos

informais, mas para entrevistas de emprego e eventos formais ndo as consideram apropriada.

Ambos os Consumidores Adultos usam calcas Jears justificando pelo facto dessas pecas
durarem mais que uma tendéncia de moda e ambos preferirem calcas de qualidade, as

Consumidoras estdo mais dispostas a pagar um peco mais alto do que os Consumidores por
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umas calcas Jeans. A marca evidenciada em umas calcas parece incomodar menos as

Consumidoras dos que aos Consumidores que ndo usam Jeans que evidenciem a marca.

Ambos os Consumidores compram novos pares de calcas Jeans somente quando as que
tém estao gastas e estragadas e portanto ndo servem mais. Contudo uma forte motivacéo para a
compra dessas calcas esta nas temporadas de saldos e promocées. Escolhem entre as opc¢des de
calcas disponiveis, com base em atributos como conforto, no sentido de vestir bem e na

qualidade.

Para os Consumidores Adultos a ideia do conforto, da juventude, da informalidade e do

lazer estdo associadas ao uso das calcas Jeans.

4.1.4. Consumidores Maduros

Os Consumidores Maduros sao individuos que tem a inovacao e tecnologia como assunto
de bastante interesse e as Consumidoras ainda tem interesse por assuntos relacionados com o
bem-estar, a ecologia, a arte, a cultura e os Consumidores se interessam ainda por economia e
politica. Ambos os Consumidores frequentam o cinema e compram com regularidade, mas pouco
ou nunca praticam desporto. Usam internet, 1éem livros e ouvem musica praticamente todos os
dias, por outro lado nao estdo envolvidos com praticas religiosas € nem com servicos de

voluntariado.

Relacionando os Consumidores Maduros com o consumo de moda e vestuario nota-se
gue enquanto as Consumidoras buscam saber o que estad na moda através das montras das lojas,
os Consumidores nao procuram informacoes a esse respeito. Contudo, embora as Consumidoras
busquem informacdes e os Consumidores nao, ambos sdo seguros quanto as suas compras de
roupas indo de preferéncia, as compras sozinhos especialmente por nao querer sofrer a influéncia

da opiniado d e terceiros.

Ainda sobre a moda é possivel igualmente notar uma diferenca de comportamento entre
0s géneros, pois apesar de ambos nao estarem preocupados com a moda, ha tanto consumidoras
que nao tém medo de ser as primeiras a usa algo diferente que aparece na moda, como aquelas
que o tém, ja os Consumidores nao se pronunciam sobre esta questdo. Do mesmo modo ha
aquelas Consumidoras que nem sempre esperam 0s modelos serem aceites para os adquirir,

como ha aquelas que s6 os compram quando ja foram bem adoptados e em relacdo a isto os

138



Consumidores também nado se pronunciam. Todavia ambos ndo acham que seus amigos nao o0s

véem como uma boa fonte de conselhos sobre o assunto moda.

Em termos de vestuario, os Consumidores Maduros sdo muitas vezes opostos nas suas
escolhas, as Consumidoras Maduras acreditam ter bom gosto no que diz respeito ao vestuario,
compram roupas que valorizem 0 seu corpo, sentem-se normalmente bem quando compram
roupas novas e acreditam que o modo como as pessoas pensam sobre si se reflecte nas roupas
que vestem; ao contrario os Consumidores ndo se sentem bem quando compram roupas, nem
estdao a procura de roupas que valorizem o corpo, também nao se pronunciam quanto ao seu
auto-conceito sobre ter bom gosto em termos de vestuario e nao acreditam que as roupas podem
reflectir o que as pessoas pensam sobre si proprias. Porém, ambos partilham da preferéncia por
marcas conhecidas ao invés de marcas novas nao se importando com a relacao preco versus
durabilidade das roupas e ainda partilham da opinido quando afirmam que gastos excessivos com

roupas ndo fazem sentido, entretanto ndo planeiam com cuidado as suas compras de vestuario.

Enquanto utilizadores de calcas Jeans os Consumidores Maduros possuem entre 1 a 6
pares dessas calcas sendo estas as pecas de roupa que mais usam para complementar o seu
vestuario. As Consumidoras Maduras usam essas calcas poucas vezes na semana, ja 0s
Consumidores Maduros usam-nas praticamente todos os dias e ambos justificam o uso desta
peca de roupa a ideia de que estas calcas duram mais do que uma tendéncia de moda. Com
excepcao para os eventos formais, ambiente social do qual nao usariam calcas Jeans, ambos os
consumidores acham que essas calcas sao um vestuario apropriado para usar em contextos de
universidade, lazer e até mesmo de trabalho, mas encontram-se indecisos quanto a apresentacao

para uma entrevista de emprego vestidos nessas calcas.

As Consumidoras Maduras enquanto consumidoras de calcas Jeans costumam compra-
las somente quando as que tém nao as servem mais, ja os Consumidores assumem para além
desse mesmo motivo, muitas vezes comprar por impulso. As Consumidoras Maduras costumam
comprar calcas Jeans a cada nova coleccdo enquanto os Consumidores Maduros compram-nas
esporadicamente, talvez devido a estas frequéncias de compra é que ambos ndo se importem em
pagar um preco mais elevado por umas calcas Jeans de qualidade, mas ndo gostam de ostentar
as marcas de suas calcas. Na escolha por umas calcas Jeans compram aquelas que tém
qualidade e que vestem bem e sdo confortaveis.

Em relacao as associacdes que sdo feitas pelos Consumidores Maduros ao uso de calcas

Jeans, nota-se que o conforto e a informalidade como conceitos mais relacionados, mas as
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Consumidoras Maduras associam ainda ao lazer, a juventude e rebeldia e os Consumidores

Maduros ao trabalho e ao conceito de “auténtico”.

4.2. CONCLUSOES FINAIS

Dentro dos perfis apresentados pode-se perceber que a primeira parte explorava um
pouco o modo de viver dos Consumidores, esses aspectos foram importantes dentro da
fragmentacao dos consumidores em perfis, pois apesar de os estilos de vida nao ser a abordagem
principal do presente estudo, vale ressaltar que os assuntos e interesses gerais dos consumidores
sdo alguns dos elementos que fazem parte da abordagem macro da questdo do consumo

(Buchholz, 1998, apud D'’ANGELOQ, 2004)

Neste contexto, observou-se que Inovacao e Tecnologia é assuntos de interesse de todos
os Consumidores e que as mulheres se preocupam mais com assuntos relacionados a saude,
alimentacao bem-estar, enquanto os homens se preocupam mais com a politica e a economia.
Em relacao as actividades exercidas pelos consumidores, observa-se que os consumidores jovens
e 0s maduros sdo mais assiduos do cinema, o que provavelmente esta relacionado com os
tempos livres dos ciclos de vida desses consumidores, ja que a fase dos 25 aos 45 anos,
especialmente em Portugal esta associada com a construcdo e estruturacdo das familias, o que
possivelmente ndo lhes deixa muito tempo para essa actividade (Grupo Marktest - sobre o Ciclo de

Vida dos Portugueses).

As compras, por outro lado, estando dentro do contexto do vestuario, sdo uma actividade
praticada com maior frequéncia pelas mulheres, que & certamente um reflexo de maior
preocupacao com a aparéncia. Por outro lado a pratica de desporto que esta mais relacionada
com 0s consumidores, o aparentemente ¢ um comportamento normal, ja que as actividades
fisicas estdo mais associadas ao estilo de vida masculino (CASTRO, 2003, p. 114). Da mesma
forma os consumidores masculinos jovens e os maduros utilizam os jogos electrdnicos nos seus

tempos de lazer ao passo que as mulheres raramente ou nunca tém esta actividade como lazer.

As saidas para visitar familiares e amigos, bem como passear e viajar sao importantes

actividades praticadas por toda a amostra indiscriminadamente do sexo ou idade.

Sendo esta pesquisa inserida num ambiente académico, bem como o facto de as

tecnologias fazerem parte da vida social do mundo globalizado, seria de se esperar que o uso das
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tecnologias informaticas, mais propriamente o uso da internet fizesse parte do dia-a-dia desta
populacao, assim como a existéncia de habitos de leitura e o ouvir musica, o que realmente se

verificou neste grupo e que é transversal a todas as classes etarias deste estudo.

Na sociedade actual com tantas manifestacdes a que se assiste diariamente sobre
ecologia, solidariedade, proteccdo aos animais etc., seria de esperar que a pratica do servico
voluntario fosse uma actividade de prioridade na vida dos consumidores, no entanto isso nao se
verificou. Outro ponto interessante esta relacionado as praticas religiosas, ja que a pesquisa se
passa em um pais com raizes profundas e tradicionalmente ligadas a religido, contudo esta nao é
também uma actividade do quotidiano da maioria dos consumidores independentemente das
idades. Actos como esses sdo a dicotomia entre o cidaddo e o consumidor (Buchholz, 1998, apud

D’ANGELO, 2004).

Relativamente ao aspecto do consumo, verifica-se que os Consumidores nao procuram
directamente informacdes sobre a moda e nao estdo muito preocupados com ela moda, mas
mantém-se informados de um modo geral através dos meios de comunicacdo de massa,
observam a moda através das pessoas nas ruas, nas montras das lojas, enfim do mundo ao seu

redor.

Quando vao as compras para vestuario, a preferéncia maior entre os consumidores ¢ a de
levar algum familiar para lhes dar a opinido e os apoiar nas suas compras em termos de
vestuario, fazendo de certa forma com que os consumidores se sintam mais seguros quanto as
suas escolhas, e isto verifica-se tanto mais, quanto mais jovens sdo os consumidores Com o
avancar da idade, a preferéncia & as compras sozinhos pois a idade tende a torna-los em

pessoas mais seguras dos seus estilos e gostos.

Especificamente dentro do consumo de calcas jearns, nota-se que estas sao, de modo
transversal a peca de vestuario usada com maior frequéncia por todas as idades. Podendo ainda
acrescentar-se que com o avancar da idade esta peca de vestuario toma uma maior relevancia e
representatividade na indumentaria do dia-a-dia principalmente dos consumidores masculinos, ao
ser 0 vestuario mais seleccionado pelos Consumidores Adultos e Maduros. As mulheres as mais
adultas e maduras apresentam certa reserva em usar este vestuario todos os dias, limitando-se o

Seu uso a uma ou duas vezes por semana.

A cerca desta constatacdo poderemos traves concluir que este facto da-se devido as

representacdes sociais dadas as calcas jeans que é de Juventude, Conforto e a Informalidade. A
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maior ou quase exclusiva utilizacao das calcas jeans pelas classes etarias mais velhas do sexo
masculinas, talvez seja uma tentativa de manter um espirito e aspecto jovem, ou de usufruir de

um direito que se torna cada vez mais legitimo com a idade que é o conforto.

Muitas vezes as mulheres abdicam desse conforto em deferimento da moda, por outro lado nem
sempre calcas jeans é sinénimo de conforto. Apesar de o Vestir bem no sentido do Conforto ser o
atributo mais valorizado neste tipo de vestuario, mesmo os materiais sendo cada vez mais
amigaveis com o corpo, tendo texturas mais suaves, o proprio tecido denim tem a sua rigidez
propria que nao se coaduna tanto com o conforto, sem falar nos acabamentos, como por
exemplo, processos de lavandaria com resinas, que deixam as calcas jeans ainda mais rijas, as
modelagens pouco ergonomicas que muitas vezes a moda exige e que retiram o conforto tdo
associado a este tipo de artigo em outras, palavras, “o conforto ndo governa no conjunto das

tendéncias de moda “ (ERNER, 2005, 127).

Observou-se que ha uma tendéncia geral para a frequéncia de compra deste produto,
declaradamente motivada pela questao atractiva dos saldos e promocdes que sao oportunidades
de se conseguir modelos ainda da moda, por precos mais acessiveis. Esta € uma caracteristica
comum as sociedades de todo 0 mundo e pode aparecer com maior importancia num pais como
Portugal onde o nivel médio de rendimentos é sensivelmente mais baixo comparativamente com
0s outros paises desenvolvidos (PEREIRA /n Motivacdes para ir as compras). Para além disso,

podera ter relevancia pela época de crise economica mundial em que esta investigacao teve lugar.

Em relacdo a motivacao que leva a compra de umas calcas Jeans novas, a maioria dos
consumidores compram quando as que tém ndo 0s servem mais, a excepcao vai para as Jovens
e as Jovens Adultas que sdo motivadas pelo impeto de comprarem sempre que véem umas que
lhes agradem, isto explica-se pelo facto de estes grupos estarem mais atento a moda, abertos as

novidades e tendem a valorizar mais a sua aparéncia fisica.

A compra, baseada até entdo, nas necessidades do individuo foi sendo substituida
gradativamente pela compra por impulso, pela compra de ocasido, pelo preco baixo, pela
pechincha, pelas liquidacdes, etc. justificacdes ndo faltavam para esses excessos. Esse parece ser
um comportamento cada vez mais normal dos consumidores, principalmente dos Jovens
adolescentes e os Jovens Adultos que pertencendo a “tribos de estilo” sendo assim também
considerados lideres de moda e, como tais, alguns estudos afirmam que esses grupos tendem a

comprar mais roupa por impulso. (CRANE, 2006, p. 45, PACO E RAPOSO, 2003, p. 68).
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Os contextos aceites para o uso desse vestuario sdo limitados aos informais, escola ou
universidade, momentos de lazer e os proprios eventos desta natureza. Um aspecto caracteristico
¢ em relacdo ao uso das calcas jeans em contexto de entrevistas de emprego e trabalho, pois
para a primeira situacdo essas calcas ndo sao vistas como um vestuario apropriado, mas ja para
a segunda situacdo o seu uso ¢ considerado admissivel. O interessante deste comportamento
reside no facto dos consumidores nao usarem este vestuario numa entrevista de emprego, por
receio de ndo serem vistos pelos futuros empregadores com profissional competente.

0 que se pode concluir com este trabalho é que embora seja possivel delimitar perfis de
consumidores, o continuo consumo das calcas jeans dentro destes perfis pesquisados, tem uma
base Unica, o consumo simbolico. Porém, os consumidores negam este fundamento, procurando
motivos e justificacdes plausiveis que legitimem os seus actos e ou comportamentos de consumo
como moralmente ou racionalmente mais aceitaveis, mas acabam por usar argumentos que
contradizem esse proprio comportamento.

Para justificar esse consumo, procuram desculpas no mundo pratico, empregando
conceitos que acabam por se tornar estabelecidos socialmente e que os consumidores
transformam em “necessidades” e as alimentam no seu dia-a-dia, pois sao estas necessidades
que nutrirdao estes consumidores quando estiverem carente de justificacoes ou “desculpas” para
comprar calcas jeans que eles mesmo acham que nao precisam, pois este é um vestuario que
nao esta ligado a moda, mas que por outro lado lhes da um espirito jovem e por isso tém uma

imensa satisfacao ao possui-las.

4.3. PERSPECTIVAS FUTURAS

Dentro das perspectivas futuras que se tornam pertinentes a esta investigacdo pode-se
propor um estudo alargado a um grupo maior de consumidores para que se possa fazer
inferéncias mais extensiveis a populacdo portuguesa, para que entdo possam ser usadas as
informacdes que se encontrarem em outras areas do Marketing de Moda e da equipa de Design
de moda das empresas, especificamente a identificacdo dos valores atribuidos as calcas jeans
para direccionamento de vendas, publicidade e propaganda, imagem de marca e até mesmo

desenvolvimento de uma coleccao especifica para cada nicho de mercado.
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Outro anseio na continuidade desta investigacado esta relacionado a insercdo de outras
areas cientificas, como a da sociologia, dentro do Global Denim Project que é um projecto com

trabalhos ligados as calcas jearns, mas apenas na area cientifica da Antropologia.

Pensa-se ainda alargar este estudo a populacao brasileira, com o intuito de poder

comparara 0s habitos de consumo de Jeans nestes dois paises.
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ANEXOS DA PESQUISA

ANEXO 1 - Questionario final versao electronica

*1) De entre os assuntos abaixo mencionados, marque até DOIS que tenha mais interesse:

[T] 1- Arte e Cuttura [T]2-BemEstare Lazer [C]3- Ecologia
[C] 4-Economia e Poltica  []5-Empregos [[]6- Inovagio e Tecnologia
[[17-Moda e Beleza [Tl8-Vidade Artistas e Novelas  []6- Salde e Alimentagdo

0- Outro, qual?
*2) Marque afrequénciaao longo do més, com que realiza cada uma das actividades no seu tempo livre:

1-Hunca 2123 vezes 1-326 vazes
Ir ao cinema
Fazer compras E E E
Praticar desporto
Pesquisar/ usar a Internet = C e
Jogos Electrénicos
Ler livros
Ouvir misica = E E
Prética religiosa
Saidas para visitar familia / amigos = = =
Pratica de servico voluntario

Passear/ \Viajar

*3) Selecione o meio que utiliza com maior frequéncia para se informar sobre a moda:
2 1- Conversa com familia, namorada(o), esposa(o), amigos(as) ' 2-Internet, Televisdo, Revistas, Jornais
! 3-Montras das Lojas ") 4- Ndo procuro informaciies sobre moda
_) 5-Observacio das pessoas na rua _' 0-Outro, qual?

=4} Indigue DUAS pegas de vestudrio que costuma usar com mais frequéncia:

[7]1-Calgas (semser de pangafjeans)  [[]2-Calgas de pangafjeans  [13-Calgfies/shorts  [7]4-Saia

A

Complete aafirmagéc: Normalmente quando vou Comprar roupas prefir ir.

_ 1-Acompanhade(a) ' 2-Sozinho(a)

8) Justifique de modo breve aresposta anterior

7) Se respondeu que gostade ir 4s compras acompanhado(a), diga quem € que o (a)acompanha mais vezes:
0 1-Mée _) 2-Companheiro (a) _) 3-Pai ) 4-Marido

) 5-Amigofa) ) B-Esposa 1 7-Namorado(a) _) Outro, guem?

*3) Marque aopgdo que corresponde & frequéncia com que normalmente compra calgas de gangaljeans?

O 1- A cada nova coleccdo (outono-inverno/primavera-verdo) () 2-Essencialmente nos saldos & promocies
7' 3-Néio uso calca jeans, por isso néo compro ) 4- Ocasido especial (Festas, Natal, Ano Novo, etc.)
) B-Toda a semana _ 8- Raramente compro calga Jeans

*8) Enumere de acordo com o que mas valoriza na escolha de umas calgas de gangal/jeans: (1 = valoriza muito /9 = valoriza pouco}

1- Detalhes na peca (brilhos, tachas, bordados, etc) -
2-Marca -
3-Modelo (cintura subida/descida, boca a sino/justa, etc ) -

4- Qualidade -

5-Vestir bem (conforto) -

6-Estilo actualida moda -

7-Efeito da peca (lavagens escuras/claras, manchados, desgastados) -
& Preco -

9-Tecido ([com/ sem Lycra, macio/rijo) -
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*10) Complete a frase: Costurno comprar caipas de ganga/jeans.

*11} Com que freq

12)

[F11-Adutto [[)2-Estudante 7] 3-Masculino [7] 4- Auténtico 7] 5-Feminino [C]6- Rebeldia
[7]7-Basico [7] 8- Formal [F]9-Grupos [F] 10-Caro [F] 11-Incomodo [F112-Trabalho
[F113-Conforte [T 14-informal ~ [C]15-Econémice  [C] 16-Jovem [C117-Empresarie  [C]18-Lazer
Outro, qual?
*13) Em relagéoao da calga de gangalj 7 que as opgao que rep) seu comport: nas segui I
1- N30 us0 - PrOVEVSIMENts N30 UEans - ProvavaIments usana 4-Uso
Trabalho / Emprego (&} © (&) (&)
Eventos Formais o (@] (] (]
Lazer @ @ @ ©
Entrevista para emprego (&} (i) (@] (&)
Escola e Universidade (&} © (&) (&)
Eventos Informais L&) (@] L&) (&)
14) Se vocé respondeu Nio uso ou Provavelments no usans em alguma das Ges daq £ ior, if de breve, a suaresposta
-
*15) Por favor, indique pgdo que melhor rep seu nivel di l cada das frases.
1- Discordo Totsiments - parts totsiments - $am opiniio
A 0= meus amigos véem-me come uma boa fonte de congelhos. — — = = =
sobre moda. v v Y b "
B- Normalmente sinto-me bem quando eu compro alguma roupa nova. L&) L&) [#] (@] (&)
C-Méo estoutdo preocupado (a) coma moda. (] (] 5] & (%]
D- Prefiro roupas de precos modestos e que possa usar por muitos — — = = =
L&) L&) L&) =] o
anos.
E- Prefire comprar marcas bem conhecidas, ao invés de experimentar — — — — —
Q Q Lo L) o
uma marca nova.
F- Compre modelos que estdo na moda somente quando eles ja estdo - - = = =
bem aceites. h! h! v/ ! L
G- Tenho bom gosto no vestudrio. (=] (=] [} & (&)
H- Gosto de roupas que valorizem, sobretudo, o meu corpo. (&} (&} (&) © (&)
|- Planeio as minhas compras de roupas cuidadosamente. 5] 5] 5] @ 5]
J- N&o tenho medo de ser o/a primeiro/a a vestir alge diferente que & & ] & &
aparece na moda. bz bz L2 ke ke
K-Uso calcas de gangal/jeans porgue & uma roupa que dura mais do — — — — —
gue uma tendéncia de moda. b b b e L
L- Prefiro calgas de gangaljeans de qualidade, por isso ndo me - - . . .
importo de pagar um preco mais elevado. © © o © ©
M- O medo come as pessoas pensam sobre siproprias reflectese na — — = = =
roupa que elas vestem L L L2 ! L
N-Uso calca de gangaljeans que deixem evidente a marca. (] (5] 5] © (&)
0O-Gastar muite dinheire em roupas ndo faz muite sentido. L&) L&) [#] (@) (&)

1) 1- Quando as que tenho ndo me servem mais (0) 2- Sempre gue vejo algumas que me agradem

') 3-Porimpulso
) Qutra, qual?

e Icas di 2
LSS CAM S R e

D1 1-Deladvezesnasemana O 2-Nunca (O 3-Praticamente todos os dias

1 Qutra, qual?

() 4- Quando as que tenho estdo fora de moda

Marque QUATRO pal que ia quando vé alguém il

calgas de o

() 4- Raramente uso calca jeans
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*16) Quantos pares de calgas de gangaljeans possui
(' 1-De1paradpares 0 2-DedaGpares (0 3-Maieque7pares 0 0-Ndotenho calgajeans

*17) O gue fazna Universidade do Minho?

D' 1-Aluno 0 2-Aluno-trabalhador 'O 3-Docente = 4-Funcionério néo docente

*18) Recebe remuneracéo pela a que exercena Unr

@ 1-8im 0 2-Néo

19) Informaciies Pessoais
*idade
*Sexo

*Curzo ou Departamente na Universidade do Minho

*20) Indique o rendimento proprio ou do seu agregado familiar
© 1-At&500€ (D 2-Entre501€e 1500€ (0 3-Entre 1501€ até 2000 € () 4- Acima de 2000€

*21) Estado Civit

01 1-Casadafo) O 2-Separada(oyDivorciadafo) (O 3-Solteira(o) 0 4-Wivojunto commeu parceiroa)

22) Indique o seu nivelde habiltacies literarias e da sua famiia:

1-Enging Baskco (ate 4 2-Ensino Basloo (st §° 3 Ensin Sscundénio 4-Ensino Supsrior - Ensino Universitano & Pos Cradusio
“ana) ano) {12 ano}
Proprio(a) 3] (] (] &) ] (5]
Mae © o © [&] ® ©
Pai @ @ @ (5] @ @
Cénjuge (se aplicavel) (5] © (&) (3] (] (5]

23) Agoraindigue a Profizzdo:
Prépria
Mae
Pai

Conjuge (se aplicavel)

24) Sinta-se livre para usar o espaco abaixo e por favor escrever quaisquer comentarios que ache interessantes ou importantes sobre o uso das calgas Jeansiganga:

"

[ Submeter a Pesquisa
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ANEXO 2 - Resultados Tratados do Questionario
2.1 - Divisao entre Areas Exactas e Areas Humanas

ILCH

DET

Economia Sociologia

Producao e Sistemas Departamento Biologia
Engenharia Civil Neurociéncias

ESE ILCH - DEINA

Gestao DEB

fisica Bolseiro Doutoramento Escola

Ciéncias

Informatica dep expressoes artisticas e

educacao fisica

Departamento Eng. Civil Departamento de Engenharia
Biologica

dec Biologia

Fisica ICS

Escola de Ciéncias da Saude

DEI

Electronica Industrial Instituto de Ciéncias da Vida e
Saude
Doutoramento em Engenharia de Biologia
Polimeros

Economia Biologia

Fisica Centro de Engenharia Bioldgica
Economia Biblioteca
Fisica DMM

DEP. Matematica para a Ciéncia e DMM
Tecnologia

Eng. Civil DMM
polimeros dep
LTSI DPS
DSEAE

Sociologia

Tabela An.2.1 - Divisdo entre Areas Exactas e Areas Humanas

Sociologia
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2.2 - Justificativas dadas na pergunta 8 do questionario final

segunda epiniae

segunda opiniac

nao gosto que me influenciem

porque naoc gosto de ir sozinheo

gosto de ter uma segunda apinao

para me ajudar a decidir o que me fica melhor

ajuda na escolha

& meu habito nao gosto que ninguem saiba o preco

para ter uma opinao diferente da minha

nao aprecio opinao geraimente

e mais facil para tomar decisoes

faciliata a troca de tamanho, ete

para experimentar de tudo sem criticas

assim posso demorar o tempo que quiser

ajuda a escolher

para ter uma segunda opiniao

plea segunda opinifo

nao gosto de ser influenciada

porgque prefiro comprar alge que me favoreca mais, e nem sempre o que mais goste e o que mais me favorece
para ter segunda opiniac na escolha de produte artigo

para ter uma opiniao

para peder fazer uma escolha mais acertada

uma segunda opiniac e um segundo clhar sobre os defeitos

porque gosto de pedir opiniac

ausenci de opiniac

Nio gosto de obrigar outras pessoas ao meu ritmo ou interesse.

para ter uma opinido diversificada

Gosto de orientar a minha vida pelas minhas ideias e ndo pelas dos outros.
Gosto de escolher 2 minha prépria roupa e néo gosto que me chateiem a cabega quando o fago.

Gosto de ouvir a opinido de outros.

o

Fico mais certa de que fiz a escolha correcta se h g 1 comigo que cor {ou nd@o) com as compras que faga (ou que acabe por

nao fazer).

Prefiro ir sozinha para poder ver/experimentar a roupa ao meu ritmo.
prefiro ir acompanhada para ter uma 22 opinifio

recolha de opinido

0s conselhos dos amigos ajudam na escolha

Gosto de ter uma segunda opinifo sobre a roupa que adquire

Para recolher uma opinifo de alguém e quem confio

E mais rapido, e as decisoes sio mais faceis.

a maior parte vou sozinha mas claro que prefiro ir acompanhada, é sempre mais agradavel e consegue-se conviver ao mesmao

tempo.infelizmente o tempo das pessoas é cada vez mais escasso o que dificulta bastante o convivio entre as pessoas.

Consigo farer as compras mais rapidamente

porque ndo gosto de andar sozinha

Conselho

E mais rapido

Posso demorar o tempo que quiser sem ter que incomodar ou fazer esperar o acompanhante.
Gosto da opinido das outras pessoas

Prefire ir acompanhade, porque se for sozinho acabo per escelher de mais e ndo comprar nada.
Gosto de demorar o tempo que for preciso sem ter ninguém a espera

Porque sim

Pedir opinido

Gosto de procurar & vontade sem ser precionada por estar a demorar

Melhor gestio do tempo

Detesto comprar roupa.

Para ter segunda opinido

porque aproveito para conversar, passear

Companhia

mais rapido e mais facil

para ter uma opinido e porque gosto que os outros gostem de me ver vestida de determinada forma
Para ter uma opinido externa

Melhor gestio do tempo

Para obter segunda opinifo.

indeciso

Quero estar &4 vontade para experimentar coisas sem ter outras pessoas & espera.

ndo gosto de interferencias

gosto de escolher com calma e sem pressas

S6 compro o essencial e quando tem que ser; perco o menos tempo possivel com isto; n8o & um entretenimento.
Néo faco esperar ninguém

Para obter uma segunda opinido, e escolher pecas que agradem ao namorado
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- por ser mais agradavel

- Para obter uma opinido,

- ter uma segunda opinido

- & uma forma de ouvir uma opinifo

- PARA OBTER AJUDA

- Tenho que ter o tempo que me apetecer para procurar as coisas que guero

- ndo sei comprar sezinho.

- De modo a ndo ser influenciada pelos gostos de outras pessoas, que depois acabam por nfo serem de todo o meu estilo.
- Gosto de outra opinido, para além de ndo ser tio aborrecido.

- Nio gosto de fazer compras, nem o meu marido. Combino com ele uma ida &s compras para comprarmos "por atacado”, desde roupa, a
calcado a compras para a casa. Tudo.

- Porque posso partilhar e pedir opinides.
- Tantoe me faz...Ma se for acompanhada compro menos...Melher para a carteira
- gosto de poder gastar o tempo que quiser nas compras sem constrangimentos

- Prefiro ir sozinha para ndo fazer outra pessoa perder tempo e também porque quero comprar roupa com a qual me sinta confortavel,
independentemente de me favorecer ou ndo. Com outra pessoa, tenho de ouvir esssas criticas e ndo me apetece

- & + rapido

- a roupa & uma necessidade, climatica e/ou social

- Maior liberdade, mais tempo. Sei 0 que quero e o que me fica bem.
- Compro roupa com a minha irmi. Gosto de uma opinido.

- Ir sozinha permite fazer as compras mais rapido.

- Ndo confio muito nos meus gostos

- para darem uma segunda opinio

- opinido

- A gestdo do tempo & facilitada

- Normalmente vou &s compras acompanhada pela minha mée. Temos gostos muito parecidos. E gosto sempre de ter uma 22 opinido sobre
as minhas compras.

- para despachar, ndo quero demorar

- Em geral & mais pratico!

- Gosto de ter um parecer exterior

- Gosto de companhia.

- C/ a minha mulher.

- Posso ser chato & vontade.

- poraque gosto de ter uma segunda opinifo
- me sinto mais confortavel ao ir sozinho

- Porque sou muito indecisa
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2.3 - Justificativas dadas na pergunta 14 do questionario final:

- Nao considero que calgas de ganga sejam muito formais e acredito que
muitas empregadores ndo vejam com bons olhos calgas de ganga em
entrevistas para emprego

- O empregador pode dar mais importancia a isso que eu.

- Nos eventos formais e entrevistas de emprego acho mais adequado uma
calga mais classica, o outro lado valoriza mais.

- Ndo é por mim mas por vezes os outros acham impréprio

- Num evento formal, como seja um casamento nao faz sentido ir de calgas
de ganga.

- Depende do "evento formal"” e do "emprego" a que me candidataria, mas as
calgas de ganga podem mostrar alguma indisponibilidade ao uso de fato, e
ddo um ar mais "descontraido/irrresponsavel”.

- Porque ndo é a pega de roupa que mais me favorece e porque ndo é uma
peca formal

- Numa entrevista de emprego utilizaria uma roupa mais formal
- Eventos formais requerem roupa formal

- Para eventos formais, por exemplo casamentos, prefiro uma peca mais
formal

- Eventos formais - ja usei...e era o unico (social inadequacy)

Entrevista para emprego - Dependeria sempre do emprego; algo na area das
inddstrias criativas seria perfeitamente compativel; noutras areas, nao.

- Ndo gostaria de ser o (inico com calgas de ganga.

- Ndo é formal

- normalmente transmitem um ar mais informal e ddo a ideia de que a
pessoa ndo se vestiu a pensar naquela situagdo concreta

- Numa ocasido formal ndo acho que a ganga seja a melhor opgao
- Ndo seria adequado

- A calga de ganga &, socialmente, uma peca de roupa, embora apreciada,
considerada informal.
- As ditas "normas institucionais" assim o ditam

- Porque acho que em ocasides especiais, normalmete nao se usa calgas de
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ganga.

- Em eventos informais e em entrevistas de emprego, preferiria uma
indumentaria mais formal.

- Na aparéncia, as calgas de ganga ficam bem com quase tudo, além de
darem um aspecto juvenil mas, como sdo justas e a ganga nao é muito
maleavel, numa senhora ou rapariga é insuportavel o vinco que provocam na
virilha ou na parte superior da perna, ao sentar ou, além disto, a maioria
destas calgas, provoca um vinco por baixo, que considero (apesar de
algumas pessoas de mau gosto apreciarem serem observadas assim)
completamente deselegante, desagradavel e ainda por cima nada saudavel
saudavel.

- Numa entrevista ndo usava porque revelava uma primeira impressao
demasiado informal

- Para ambos: porque as Jeans estdo normalmente associadas a situagdes
mais informais

- Ndao sao adequadas a eventos formais (uma entrevista para emprego
podendo ser um exemplo de evento formal)

- Usaria uma roupa mais adequada a situagao
- A partir do momento em que o evento é formal, ndo sera de todo adequado

- Pelo trabalho e idade que tenho, ndo considero, este tipo de vestuario,
proéprio para situagdes de trabalho ou formais

- Depende da formalidade do evento. As calgas de ganga podem nao ser o
vestuario "adequado” se for um evento muito formal.

- Quando a ocasiao € mais solene, ndo uso calgas de ganga

- A ganga marca um estilo informal, por isso eventos formais ndo se
quadunam com a calga de ganga.

- A ganga marca um estilo informal, por isso eventos formais nao se
quadunam com a calca de ganga.

- E uma boa ocasido para vestir um vestido...

- Poruqge associo gangas a contextos informais e praticos, mas reconhego
que podem ser igualmente elegantes

- Acho que é uma peca que comunica informalidade, donde ndo se aplica as
situagdes acima.

- Ndo utilizaria em entrevista de emprego. Optaria por algo mais formal, até
conhecer melhor o género da empresa.

- Penso que as calgas de ganga sdo uma pecga de vestuario informal e como
tal ndo adequadas para estas situagdes.

- A ganga nao se adequa a eventos formais.
- formalismo
- Nessas ocasides existem normas que a ganga nao perdoa.

- Para eventos formais/entrevistas de emprego simplesmente nao fica bem
aperecer de calgas de ganga. Da um ar demasiado desleixado da pessoa,
quando o que se pretende nessas stiuagdes é causar boa impressdo.

- demasiado informal
- Depende o evento formal, por exemplo, um casamento.

- por norma eventos formais tém uma forma de vestir que ndo inclui calga de
ganga, por isso ndo iria usando uma
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2.4 - Frequéncia ao longo do més na pratica das actividades (tabela de resultados - SPSS)

Intervalos de Idades * Cinema * Q19_sexo Crosstabulation

Intervalos de Idades * Fazer Compra * Q19_sexo Crosstabulation

Cinema Fazer Compra
1a3 3a6 |Todos os 1a3 3a6 | Todos os
Q19_sexo Nunca |vezes mes|vezes mes| dias Total | |Q19_sexo Nunca |vezes mes|vezes mes| dias Total
Consumidoras  Intervalos Jovens =< Count 6 15 2 0 23| [Feminino Intervalos Jovens =< Count 2 1" 10 0 23
deldades 25an0s o ofTotal |  833%| 20,83%| 278%|  0,00%| 31,94% deldades 25an0s o ofTotal | 2,78%| 1528%| 13.89%|  0,00%| 31,04%
Jovens  Count 10 14 0 0 24 Jovens  Count 0 13] 1" 0 24
= % of Total 13,89%| 1944% 0,00% 0,00%| 33,33% = % of Total 0,00%| 18,06%| 1528% 0,00%| 33,33%
Adultos = o of 9, 9 % % % Adultos = o of 9% % % % 9%
252335 25a35
Adultos = Count 8 6 1 1 15 Adultos = Count 0 6 8 1 15
36245 wofTotal | 1111%| 833%| 139%| 000%| 2083% %ad5  oofTotal |  000%| 833%| 11,11%| 1,39%| 20,83%
anos anos
Maduros = Count 3 6 1 0 10 Maduros = Count 0 7 3 0 10
>452n0s g of Total 417%(  833%|  1,39%|  0,00%| 13,89%, >45an0s g of Total 000%| 972%|  417%| 000%| 13,89%
Total Count 27 4 4 1 72 Total Count 2 37 32 1 72
%ofTotal | 37,50%| 5694%| 556%|  0,0%| 100,00% % of Total 2,78%| 5139%| 44,44%|  1,39%| 100,00%
Consumidores  Intervalos Jovens =< Count 2 8 2 2 12| [Masculino Intervalos Jovens =< Count 0 6 4 2 12
deldades 25an0s o orTorl | 526%| 2105%| 526%| 000%| 3156% deldades 252005 o ofToral | 0,00%| 1579%| 1053%| 526%| 3156%
Jovens  Count 7 4 0 0 1" Jovens  Count 1 8 2 0 1
Adultos = o of Total | 1842%| 1053%|  000%|  0,00%| 28,95% Adultos = o, o Total 263%| 21,05%| 526%| 0,00%| 2895%
25a35 25a35
Adultos = Count 8 5 0 1 13 Adultos = Count 0 8 4 1 13
36a45 o ofTotal | 2105%| 13,16%| 0,00%| 0,00%| 3421% 36245 oofTotal |  000%| 21,05%| 1053%| 263%| 3421%
anos anos
Maduros = Count 1 0 1 0 2 Maduros = Count 0 1 1 0 2
>45an0s o ofTotal | 263%| 000%| 263%| 000% 526% >452n08 o of Total | 000%| 263%| 263%| 000%| 526%
Total Count 18 17 3 3 38 Total Count 1 23 11 3 38
%ofTotal | 47,37%| 44,74%|  7,89%|  0,0%| 100,00% % of Total 2,63%| 6053%| 2895%|  7,89%| 100,00%
Intervalos de Idades * Praticar desporto * Q19_sexo Crosstabulation Intervalos de Idades * Pesquisar/usar Internet * Q19_sexo Crosstabulation
Praticar desporto Pesquisarfusar Interet
1a3 3a6 | Todos os 1a3 3a6 [Todos os
Q19_sexo Nunca [vezes mes|vezes mes| dias Total Q19_sexo vezes mes|vezes mes|  dias Total
Feminino Intervalos  Jovens = < Count 8 8 5 2 23| |Feminino Intervalos Jovens =< Count 0 0 23 23]
deldades 25an0s o ofTotal | 11,11%| 1111%| 694%| 278%| 3194% deldades 25amos o ofTotal |  0,00%| 000%| 3194%| 31,94%
Jovens  Count 7 7 7 3 24 Jovens  Count 0 0 24 24|
Adultos = Adultos =
25435 % ofTotal 972%|  972%|  972%| 417%| 33,33% 25335  %ofTotal 0,00%|  0,00%| 3333%| 3333%
Adultos = Count 5 4 4 2 15 Adultos = Count 0 0 15 15
36245 gofTotal | 694%| 556%| 556%| 278%| 2083% 36245 g ofTotal |  000%| 000%| 20,83%| 2083%
anos anos
Maduros = Count 6 2 1 1 10 Maduros = Count 0 2 8 10
>45an0s o of Total 833%| 278%| 139%| 139%| 13,89% >45an0s o, of Total 000%| 278%| 11,11%| 13,89%
Total Count 26 21 17 8 72 Total Count 0 2 70 72
%ofTotal | 36,11%| 29,17%| 23,61%| 11,11%]| 100,00% % of Total 0,00%|  2,78%| 97,22%| 100,00%
Masculino Intervalos  Jovens =< Count 3 1 7 1 12| [Masculino Intervalos Jovens = < Count 1 1 10 12
deldades 25an05 o ofTotal | 789%|  263%| 1842%|  263%| 3158% deldades 25an05 o, ofTotal | 263%| 263%| 2632%| 31,58%
Jovens  Count 1 1 7 2 1" Jovens  Count 0 0 11 1
Adultos = o of Total | 2,63%|  263%| 1842%|  526%| 2895% Adultos = o; of Total | 000%|  0,00%| 28,95%| 2895%
25a35 25a35
Adultos = Count 4 3 5 1 13 Adultos = Count 0 1 12 13
36a45 g ofTotal | 1053%| 7.89%| 1316%| 263%| 34.21% 36245 o ofTotal | 000%| 263%| 3158%| 3421%
anos anos
Maduros = Count 1 1 0 0 2 Maduros = Count 0 0 2 2
>45.an0s o of Total 263%| 263%| 000%| 000%| 526% >45an0s o, of Total 0,00%| 000%| 526%| 526%
Total Count 9 6 19 4 38 Total Count 1 2 35 38
%of Total |  23,68%| 15,79%| 50,00%| 10,53%| 100,00% % of Total 263%| 526%| 92,11%| 100,00%

An.2.2(a) - Tabelas de frequéncias em relacao as actividades que os consumidores exercem a longo do més: (Tabelas

do SPSS)
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Intervalos de Idades * Jogos Eletronicos * Q19_sexo Crosstabulation

Intervalos de Idades * Ler Livros * Q19_sexo Crosstabulation

Jogos Eletronicos Ler Livros
1a3 3a6 | Todos os 1a3 3a6 |Todos os
Q19_sexo Nunca |vezes mes|vezes mes| dias Total Q19_sexo Nunca |vezes mes|vezes mes| dias Total
Feminino Intervalos  Jovens =< Count 13 7 3 0 23| |Feminino Intervalos Jovens =< Count 5 10 5 3 23
deldades 25am0s o ofTotal [ 1806%| 972%|  4.17%|  0,00%| 3194% deldades 25an0s o ofTotal |  694%| 1389%| 694%|  4,17%| 31.94%
Jovens  Count 18 5 0 1 24 Jovens  Count 4 4 7 9 24
Adultos = o; of Total [ 2500%|  694%|  0,00%| 1,39%| 3333% Adultos = ‘o, of Total | 556%|  556%| 972%| 1250%| 3333%
25235 25a35
Adultos = Count 12 2 0 1 15 Adultos = Count 1 2 6 6 15
36245 o ofTotal | 1667%| 278%| 000%| 139%| 20,83% 36245 o ofTotal | 1,39%| 278%| 833%| 833%| 2083%
anos anos
Maduros = Count 10 0 0 0 10 Maduros = Count 0 4 2 4 10
>45an08 o of Total | 13,89%|  0,00%|  000%| 000%| 13,89% >452an08 o of Total | 0,00%| 556%| 278%| 556%| 13,89%
Total Count 53 14 3 2 72 Total Count 10 20 20 2 72
%ofTotal | 7361%| 1944%|  417%|  278%| 10000% %ofTotal | 13,89%| 27.78%| 27.78%| 3056%| 100,00%
Masculino Intervalos  Jovens =< Count 3 1 4 4 12| [Masculino Intervalos Jovens =< Count 2 8 1 1 12
deldades 25an0s o ofTorl | 7.89%|  2.63%| 1053%| 1053%| 3158% deldades 25an0s o orToml | 526%| 2105%| 263%| 263%| 31.58%
Jovens  Count 7 3 1 0 11 Jovens  Count 1 2 5 3 1
Adultos = o of Total | 1842%|  7,89%| 263%|  000%| 28,95% Adultos = o, of Total | 263%|  526%| 13,16%|  7.89%| 28,95%
25235 25a35
Adultos = Count 9 1 3 0 13 Adultos = Count 2 4 1 6 13
36245 o ofTotal | 2368%| 263%| 789%| 000%| 34.21% 36245 o ofTotal |  526%| 1053%| 263%| 1579%| 3421%
anos anos
Maduros = Count 1 0 1 0 2 Maduros = Count 0 0 0 2 2
45005 o eroral | 263%|  000%|  263%| 000%|  526% >45a005 o oo | 000%|  0.00%|  000%| 526%|  5.26%
Total Count 20 5 9 4 38 Total Count 5 14 7 12 38,
%ofTotal | 5263%| 13,16%| 2368%| 1053%| 10000% %ofTotal | 13,16%| 36,84%| 1842%| 3158%| 10000%
Intervalos de Idades * Ouvir Musica * Q19_sexo Crosstabulation Intervalos de Idades * Pratica de Servigo Voluntario * Q19_sexo Crosstabulation
Quvir Musica Pratica de Senvigo Voluntario
1a3 3a6 | Todos os 1a3 3a6 | Todos os
Q19_sexo Nunca |vezes mes|vezes mes| dias Total Q19_sexo Nunca |vezes mes|vezes mes| dias Total
Feminino Intervalos  Jovens =< Count 0 2 4 17 23| [Feminino Intervalos Jovens =< Count 19) 2 2 0 23
deldades 25an0s o, ofTotal | 0,00%| 278%| 556%| 2361%| 3194% deldades 25an0s o ofTotal | 2639%| 278%| 278%|  0,00%| 3194%
Jovens  Count 0 0 2 22 24 Jovens  Count 20 3 1 0 24
Aduttos = o of Total | 000%|  0,00%|  278%| 3056%| 3333% Aduttos = o of Total | 2778%|  4.17%|  1,39%|  000%| 3333%
25235 25235
Adultos = Count 0 5 2 8 15 Adultos = Count 1" 3 1 0 15
36245 o ofTotal |  000%| 694%| 278%| 1111%| 20.83% 3a45  oofTotal | 1528%| 417%| 139%| 000%| 2083%
anos anos
Maduros = Count 0 1 1 8 10) Maduros = Count 9 1 0 0 10)
>45an0s o ofTotal | 0,00%|  1.39%|  139%| 1111%| 13.89% >45an0s o ofTotal | 1250%|  1,39%|  000%|  0.00%| 13.89%
Total Count 0 8 9 55 72 Total Count 59 9 4 0 72
%ofTotal | 000%| 11,11%| 1250%| 76,39%| 100,00% %ofTotal | 8194%| 1250%|  556%|  0,00%| 100,00%
Masculino Intervalos  Jovens =< Count 0 1 2 9 12| |Masculino Intervalos Jovens =< Count 9 3 0 0 12|
deldades 252005 o ooral | 000%| 263%| 5.26%| 2368%| 31,58% deldades 252008 o ooial | 2368%|  7.89%| 000%| 000%| 3158%
Jovens  Count 0 3 3 5 1 Jovens  Count 9 1 1 0 11
Adutos = o of Total | 000%|  7.89%|  7.89%| 13.16%| 28.95% Adullos = o of Total | 2368%|  2.63%|  263%|  000%| 28.95%
25235 25235
Adultos = Count 2 0 4 7 13] Adultos = Count 12 1 0 0 13
36245  oofTotal | 526% 000%| 1053%| 1842%| 34.21% 36245 g ofTotal | 3158%| 263%| 000%| 000%| 34.21%
anos anos
Maduros = Count 0 0 0 2 2 Maduros = Count 2 0 0 0 2
>45an0s o ofTotal | 0,00%|  0,00%| 000%| 526%| 526% >45an0s o ofTotal | 526%| 0,00%| 000%| 000%| 526%
Total Count 2 4 9 23 38 Total Count 32 5 1 0 38
%ofTotal | 526%| 1053%| 2368%| 60,53%| 100,00% %ofTotal | 8421%| 13,16%| 263%|  0,00%| 100,00%

An.2.2(b) - Tabelas de frequéncias em relacdo as actividades que os consumidores exercem a longo do més: (Tabelas

do SPSS)
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Intervalos de Idades * Pratica Religiosa * Q19_sexo Crosstabulation

Intervalos de Idades * Saidas para visitar Faimilia/amigos * Q19_sexo Crosstabulation

An.2.2(c) - Tabelas de frequéncias em relacéo as actividades que os consumidores exercem a longo do més: (Tabelas

do SPSS)
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Pratica Religiosa Saidas para visitar Faimilia/amigos
1a3 3a6 | Todos os 1a3 3a6 | Todos os
Q19_sexo Nunca [vezes mes|vezes mes| dias Total Q19_sexo Nunca [vezes mes|vezes mes| dias Total
Feminino Intervalos Jovens =< Count 16 3 3 1 23| |Feminino Intervalos Jovens =< Count 2 5 12 4 23
deldades 25anos o ofTotal | 2220%|  417%|  417%|  1.39%| 3194% deldades 25anos o, ofTotal | 278%| 694%| 1667%| 556%| 3194%
Jovens  Count 13 9 2 0 24 Jovens  Count 2 10 1" 1 24
Adultos = o; of Total | 18,06%| 1250%|  278%|  000%| 3333% Adultos = o of Total | 278%| 1389%| 1528%|  139%| 33.33%
25435 25235
Adultos = Count 9 2 1 3 15) Adultos = Count 0 7 7 1 15)
362345 oofTotal | 1250%| 278%| 139%|  417%| 20.83% 36245 oofTotal | 000%| 972%| 972%| 139%| 20.83%
anos anos
Maduros = Count 8 1 0 1 10) Maduros = Count 1 5 4 0 10|
>45an0s o ofTotal [ 11,11%|  139%|  0,00%|  139%| 13.89% >45an0s o ofTotal | 1,39%|  6.94%| 556%|  000%| 1389%
Total Count 4% 15 B 5 72 Total Count 5 27 34 6 72
%ofTotal | 6389%| 2083%| 833%| 694%| 100,00% %ofTotal |  694%| 3750%| 47.22%|  833%| 100,00%
Masculino Intervalos  Jovens =< Count 4 6 1 1 12| [Masculino Intervalos Jovens =< Count 2 3 5 2 12|
deldades 25an0s o ofTor | 1053%| 15,79%| 263%| 263%| 3158% deldades 25an0s o of7or | 526%| 789%| 13.16%| 526%| 31.58%
Jovens  Count 8 2 1 0 1 Jovens  Count 1 2 7 1 11
Aduttos = o of Total | 2105%|  526%|  263%|  000%| 28,95% Aduos = o of Total | 263%|  526%| 1842%|  263%| 28.95%
25a35 25235
Adultos = Count 9 2 2 0 13] Adultos = Count 2 4 7 0 13
36245 g ofTotal | 2368%| 526%| 526%| 000%| 34.21% 36345 o ofTotal | 526%| 1053%| 1842%| 000%| 34.21%
anos anos
Maduros = Count 2 0 0 0 2 Maduros = Count 0 1 1 0 2
>45an0s o ofTotal | 526%| 0,00%| 000%| 000%| 526% >45an0s o ofTotal | 000%|  263%| 263%| 000%| 526%
Total Count 23 10 4 1 38 Total Count 5 10 20 3 38
%ofTotal | 6053%| 2632%| 1053%|  263%| 100,00% %ofTotal | 1316%| 26,32%| 5263%| 7.89%| 100,00%
Intervalos de Idades * Passear e Viajar * Q19_sexo Crosstabulation
Passear e Viajar
1a3 3a6 | Todos os
Q19_sexo Nunca |vezes mes|vezes mes| dias Total
Feminino Intervalos  Jovens =< Count 3 13 6 1 23]
deldades 25an0s o ofTotal | 417%| 1806%| 833%|  139%| 31,94%
Jovens  Count 2 18 4 0 24
Adultos = o; of Total |~ 2,78%| 2500%|  556%| 0,00%| 3333%
25a35
Adultos = Count 2 11 2 0 15]
36245 oofTotal | 278%| 1528%| 278%| 000%| 2083%
anos
Maduros = Count 0 10 0 0 10
>45an08 9o of Total | 000%| 13,89%| 000%|  0,00%| 1389%
Total Count 7 52 12 1 72
%ofTotal | 972%| 7222%| 1667%|  1,39%| 10000%
Masculino Intervalos Jovens =< Count 1 7 4 0 12
deldades 25an0S o ofTotal | 2,63%| 1842%| 1053%| 000%| 3158%
Jovens  Count 0 7 4 0 11
Adultos = o of Total [ 0,00%| 1842%| 1053%|  0,00%| 2895%
2535
Adultos =  Count 2 10 1 0 13
36245 oofTotal | 526%| 2632%| 263%| 000%| 3421%
anos
Maduros = Count 0 0 2 0 2
>45an08 9 of Total | 000%|  0,00%| 526%| 000%| 526%
Total Count 3 24 1 0 38|
%ofTotal | 7,89%| 6316%| 2895%|  0,00%| 10000%




2.5 - Nivel de concordancia com as afirmacdes apresentadas na pergunta 15 relacionadas ao

consumo de moda, vestuario e calcas Jeans (tabela de resultados - SPSS)

A B
conselhog sobre moda. roupa nova
Sem | Discordo | Discordo | Concordo | Condordo Sem | Discordo | Discordo | Concorde | Condorde
Q19_sexo opiniao |totalmente| em parte | em parte [totalmente| Total Q19_sexo opiniao |totalmente| em parte | em parte |iotalmente| Total

Feminino Intervalos Jovens =< Count 4 2 3 ] [ 23| |Feminino Intervalos Jovens =< Count 0 0 2 5 16 23
deldades 25an0s g ofTotal |  556%| 278%|  417%| 1111%| 533%| 3104% deldades 25an0s  opofToral | 000%| 000%| 278%|  6.94%| 22.22%| 3194%
Jovens  Count 3 b 3 7 5 24} Jovens  Count 0 0 1 7 6 24
Adulos= o oTotal | 417%|  833%|  417%| 972%| 6.04%| 3333% AdUMOS = opofTotal |  000%| 000%| 139%| 972%| 2222%| 3333%

25335 25335
Adultos = Count 2 i} 2 3 2 15 Adultos = Count 0 1 0 5 9 15
2:03945 %ofTotal | 278%| 833%| 278w 417%| 278%| 2083% 2203945 wofTotal | 0,00%| 139%| 000%  694%| 1250%| 20,83%
Maduros = Count 1 [ 1 2 0 10 Maduros = Count 0 0 2 3 5 10)
Z45an0s gpofTotal | 139%| 823%| 130%| 278%| 000%| 1380% Z458n05 g ofTotal | 0.00%| 000%| 278%| 417%| 694%| 13,80%
Tatal Count 0 20 9 20 13 72 Total Count 0 1 5 20 I3 72
%ofTotal | 1389%| 27.78%| 1250%| 27.78%| 18,08%| 10000% %ofTotal | 000%| 139%| 6,04%| 27.78%| 63.89%| 100,00%
Masculing Intervalos Jovens =< Count 5 1 2 1 3 12| [Masculino Intervalos Jovens =< Count 0 0 0 4 3 12
deldades 25an05s o orroral | 4316%| 262%| 526%| 262%| 7.80%| 2158% deldades 23an0S o oirora | 000%|  000%| 0,00%| 1053%| 21,08%| 3158%
Jovens  Count 1 5 1 2 1 1 Jovens  Count 0 2 1 3 5 N
Adulos= o oTotal | 263%| 1579%| 263%| 526%| 263%| 2895% AdUMOS = ogofTotal |  000%| 526%| 263%| 78%%| 1316%| 2895%

25335 25335
Adultos = Count 4 7 2 0 0 E Adultos = Count 1 0 2 5 5 13
36245 worTotal | 1053%| 1842%| 526%| 000%| 000%| 3421% 36245 opofTotal| 263%| 000%| 526% 1316%| 1316%| 3421%
ﬁWg%sums = Count 0 2 0 0 0 2 Elgzsurow Count 0 1 0 0 1 2
245an05 g ofTotal | 000%| 526%| 000%| 000%| 000%| 526% »458n05 oo ofTotal | 000%| 263%| 000%| 000%| 263%| 526%
Total Count 10 16 5 3 n 3 Total Count 1 3 3 12 19 3
%ofTotal | 2632%| 42,11%| 1316%| 7.89%| 10.53%| 100,00% % of Total 26%| 789%| 7.89%| 3158%| 50,00%| 100,00%

C D
Nao estou to preocupado (a) com a moda por muitos anos
Sem | Discordo | Discordo | Concordo | Condordo Sem | Discordo | Discordo | Concorde | Condorde
Q19_sexo opiniae |totalmente| em parte | em parte [totalmente| Total Q19_sexo opiniao |totalmente| em pare | em parte |totalmente| Total

Feminine Intervalos Jovens =< Count 0 3 6 7 7 23| |Feminino Intervalos Jovens =< Count 0 2 3 9 9 23
deldades 253005 o orrotal | 000%| 417%| 833%| 972%| 972% 31094% deldades 25an0s  ogorroral | 000%| 278%|  417%| 1250%| 1250%| 3194%
Jovens  Count 1 2 9 7 5 24 Jovens  Count 1 1 3 5 9 24
AQUMOS = o ofTotal | 139%|  278%| 1250%| 972%|  6.94%| 3333% AdUMOS = op prToral | 130%|  130%| 1111%|  5.94%| 1250%| 3333%

25335 25335
Adultos = Count 1 2 1 11 0 15 Adultos = Count 2 1 3 4 5 15
a4 opofTotal | 130%| 278%|  130%| 1520%| 0.00%| 2083% 36245 opofToral | 278%|  130%| 417w  556%|  6.94%| 2083%
Maduros = Count 0 0 3 4 3 10 Maduros = Count 0 2 4 1 3 10
=483n08 % ofTotal | 000%| 000%| 417%| 556%| 417%| 1389% =483N08 9 ofTotal | 000%| 278%| 556% 130%| 417%| 1389%
Total Count 2 7 19 2 15 72 Total Count 3 3 18 19 % 72
%ofTotal | 279%|  972%| 2630%| 4028%| 20,83%| 10000% %ofTotal | 417%| 833%| 2500%| 2630%| 3611%| 100,00%
Masculing Intervalos  Jovens =< Count 0 3 1 4 4 12| [Masculino Intervalos  Jovens =< Count 0 2 2 4 4 12|
deldades 25an0s o orroma [ ooose| 7ee%|  263%| 1053%| 1053%| 3158% deldades 25205 o girora | po0%|  526%| 526%| 1053%| 1053%| 3158%
Jovens  Count 0 0 3 4 4 i Jovens  Count 0 2 4 2 3 1
Adultos = o ofTotal | 000%| 0,00%| 780%| 1053%| 1053%| 28,95% Adultos= ofoToral | 000%| 526%| 1053%| 526%| 790%| 2305%

25335 25335
Adultos = Count 0 2 1 5 5 13 Adultos = Count 0 3 3 6 1 13
a4 oportorml | 000%| 526%|  263%| 1316%| 13,16%| 3421% 36345 ogortoral | 000%| 78ww|  7.89%| 1579%| 263%| 3421%
Maduros = Count 0 0 0 0 2 2 Waduros = Count 1 0 0 1 0 2
>453M08 o ofTotal | 0,00%| 0,00%| 000%| 000%| 526%| 526% »4528n08 of ofTotal | 263%| 000%| 000%| 263%| 000%| 526%
Total Count 0 5 5 13 15 EE] Total Count 1 7 9 13 8 3
%ofTotal | 000%| 1318%| 1316%| 3421%| 39.47%| 10000% %ofTotal | 263%| 1942%| 2368%| 3421%| 21,05%| 100,00%

An.2.3(a) - Tabelas de frequéncias em relacdo ao nivel de concordancia com as afirmacdes (Tabelas do SPSS)
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experimentar uma marca nova.

gles ja estio bem aceites

Sem | Discordo | Discordo | Concordo | Condordo Sem | Discordo | Discordo | Concordo | Condordo
Q19_sexo opiniao [totalmenta | em parte | emparte (totaimente| Total | [Q19_sexo opiniao |totalmente| em parte | em parte |totalmente| Total
Feminino  Intervalos Jovens =< Count 2 14 4 3 0 23| [Feminino Intervalos  Jovens =< Count 0 14 4 3 2 23
deldades 258005 o ofToral | 279%| 1944%| 5sew|  417m|  000%| 3194% deldades 25an0s o ofTotal | 000%| 1944%| 556%| 417  279wm| 31.04%
Jovens  Count 1 14 8 3 0 24) Jovens  Count 3 10 [ 5 0 24
Adultos = Adultos =
prazy  BOTTolel [ 130%| 1944%| 833%|  417%| 000% 33334 g5 BofToal[ 41| 1389 83%|  694%  000%| 3333%
Adultes = Count 0 2 g 3 4 15 Adultos = Count 0 4 2 4] 5 15
%345 ooofTotal | 000%| 278%| 833 417%| 556% 2083% 3345 opofTotal | 000%| 556%| 278% 556%| 6.94%| 2083%
Maduros = Count 0 2 2 4 2 10 Maduros = Count 2 3 4 1 0 10
45805 oy ofTotal | 000%| 278%| 276%| 556%| 278%| 1389% »458005 opofTotal | 278%| 417%|  556%  120%| 0.00%| 13.89%
Total Count 3 R 18 13 b 72 Total Count 5 3 16 13 7 72
%ofTotal | 417%| 4444%| 2500%| 18.06%| 833%| 100,00% %ofTotal | 6.94%| 4306%| 22.22%| 1806%|  9.72%| 100,00%
Masculino Intervalos Jovens =< Count 1 5 4 1 1 12| [Masculino Intervalos  Jovens =< Count 0 7 1 3 1 12
deldades 258005 o ormota) | 243%| 1316%| 1053%| 263%| 263%| 3158% deldades 238005 oo omota | 000%| t842%| 263%| 7aow|  28aw| 3150%
Jovens  Count 0 2 4] 3 2 " Jovens  Count 0 5 3 1 2 1
Adultos = Adultos =
prays OToll [ 000%| B26%| 1053%| 780%| 526%| 2805% gigz  bOTToll [ 000%| 1316%| 780% 263%| 526%| 2895%
Adultos = Count 2 2 3 1 5 13 Adultos = Count 3 3 4 2 1 13
%345 ooofTotal | 526%| 526%| 7.80%| 263%| 13.16%| 3421% 3345 opofTotal | 7e9%| 7R9%| 1053% 526%| 263%| 3421%
Maduros = Count 1 0 0 1 0 2 Maduros = Count 1 0 0 0 1 2
245805 o ofTotal | 263%|  0,00%| 000%| 263%| 000% 526% »458005 oo ofTotal [ 263%| 000%| 000% 000%| 263%| 526%
Total Count 4 9 1 § 8 38 Total Count 4 15 8 6 5 kT
%ofTotal | 1053%| 2368%| 2895%| 1579%| 21,05%| 100,00% YofTotal | 1053%| 3947%| 2105%| 1579%| 1316%| 100,00%
6 H
Tenho bom gosto no vestudrio. Gosto de roupas que valorizem, sobretuda, o meu corpa.
Sem | Discordo | Discordo | Concordo | Condordo Sem | Discordo | Discordo | Concordo | Condordo
Q19_sexo opiniao [totalmente | em parte | emparte |tofalmente| Total Q19_sexo opiniao |totalmente| em parte | em parte [totalmente|  Total
Feminino  Intervalos Jovens =< Count 2 0 1 9 1 23| [Feminino Intervalos  Jovens =< Count 0 1 2 7 13 23
deldades 258005 o ofTora | 279%| 000%| 130%| 1250%| 1528%| 3194% deldades 25an0s o ofTotal | Q00%| 139%| 278%| 972%| 1806W| 31.04%
Jovens  Count 1 0 1 " 1 24) Jovens  Count 0 1 2 5 16 24
Adutos= g ororal | 139%|  0.00%| 120%| 1528%| 1528%| 3333% AUMOS = opofTotal | 0,00%| 139%| 278%| 604%| 2222%| 3333%
Adulos = Caum 2 2 0 § 5 15 Adutos = Count 1 1 2 1 10 18
Bads wormotal | 27an|  278%|  000%| s33m|  6.04%| 2083% Bads grorrotal | 130%|  130%|  278%|  139%| 1389%| 2083%
Maduros = Count 0 0 1 8 1 10 Waduras = Count 0 1 1 4] 4 10
=45an08 o orTotal | 0.00%| 000%| 130%| 1111%| 1.39%| 1389% =45an05 oo orTotal | 000%| 139%| 139%| 556%| 556%| 13.89%
Total Count 5 2 3 R 2% 72 Total Count 1 4 7 17 43 72
%ofTotal | 6.94%| 278%| 417%| 47.22%| 38,89%| 100,00% %ofTotal | 139%|  556%| 972%| 2361%| 59.72%| 100,00%
Masculino Intervalos Jovens =< Count 0 0 2 3 7 12| [Masculino Intervalos  Jovens =< Count 0 0 3 5 4 12
deldades 258005 o ormotal | 000%| 0.00%| 526%| 789%| 1842%| 315% deldades 238005 oo ormotal | 000%| o00%| 780w 13d6%| 105aw| 3150%
Jovens  Count 0 0 2 5 4 " Jovens  Count 0 2 1 3 5 1
“d”“ﬂs BofTotal | 0.00%| 0,00% 526 1316%| 1053%| 2895% *du“ﬂs %ofTotal | 000%| 526%| 263%| 789%| 1316%| 28.95%
Adultos = Count 2 0 2 5 4 13 Adultos = Count 1 0 2 7 3 13
Wadd wormotal | 526%| 000%|  526%| 1316%| 1053%| 421% Wadd  oorTotal| 263|000 526%| 1842%| 789n| 21%
Maduros = Count 2 0 0 0 0 2 Waduros = Count 1 0 1 0 0 2
45805 o ofTotal | 526%|  0,00%| 000% 000%| 000% 526% »458005 oo ofTotal | 263%| 000%| 263% 000%| 000%| 526%
Total Count 4 0 6 13 15 38 Total Count 2 2 7 15 12 kT
%ofTotal | 1053%|  000%| 1570%| 3421%| 3947% 100,00% %ofTotal | 526%| 526%| 19.42%| 2047%| 3158%| 100,00%

An.2.3(b) - Tabelas de frequéncias em relacao ao nivel de concordancia com as afirmacdes (Tabelas do SPSS)
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J

Flaneio as minhas compras de roupas cuidadosamente.

diferente que aparece na moda

Sem | Discordo | Discordo | Concordo | Condordo Sem | Discordo | Discordo | Concorda | Condordo

Q19_sexo opiniac |totalmente| em parte | emparte |totalmente|  Total Q19_sexo opiniao |totalmente| em parte | em parte [totalmente| Total
Feminino Intervalos Jovens = < Count 1 5 4 9 4 23| |Feminino Intervalos Jovens =< Count 1 3 5 5 9 23
deldades 258005 o orToral | 139%| 64%| 556%| 1250%| 56%| 3194% deldades 2505 opofTotal | 130%| 417%| 694%| 694%| 1250%| 3104%
Jovens  Count 1 g 7 G 2 241 Jovens  Count 1 1 5 8 9 24
-:‘EU“ET %ofTotal | 139%| 1111%) 072 833%| 278%| 3333% ﬁgu"gf %ofTotal | 130%| 139%| 694%| 1111%| 1250%| 3333%
Adultes = Count 1] 4 5 4 2 15 Adultos = Count 0 2 7 4 2 15
B343 ohofTotal | 000%| 556%| 694%| 556%| 278%| 2083% Ba45 oporTotal | 000%| 278%| 972%| 556%| 278%| 2083%
Maduros = Count 1] 2 2 4 2 10 Waduros = Count 0 1 3 3 3 10
»439005 wofTotal | 000%| 278%| 278%| 556%| 278%| 1380% »45AN05 wofTotal | 000%| 139%| 417%|  417%| 47| 1380%
Total Count 2 19 18 7 10 72 Total Count 2 7 20 20 7 72
%ofTotal | 278%| 2630%| 2500%| 3194%| 1389%| 10000% %ofTotal | 278%| o72%| 2778%| 2778%| 3194%| 100,00%
Masculing Intervalos  Jovens = < Count 4 3 3 2 12| |Masculino Intervalos  Jovens =< Count 2 3 2 3 2 12
deldades 252105 g ooy 5| 7avw|  789%| 528% 3158% deldades 252M05 o orore) | 526%| 789%| 5% 9% 53%|  316%
Jovens  Count 3 3 2 3 il Jovens  Count 0 3 3 4 1 1"
-:‘EU“ET % of Total TR0%| 789%| 526%| 7.89%| 2895% ﬁgu"gf %ofTotal | 000%| 789%| 789%| 1053%| 263%| 28.95%
Adultes = Count 7 4 1 1 13 Adultos = Count 3 3 ] 1 1] 13
%345 o orTotal 1842% 1053%| 263%| 263% 421% 345 opofTotal | 7e9%| TR9%| 1579% 263%| 0.00%| 3421%
Maduros = Count 2 0 1] 0 2 Waduros = Count 2 1] 0 0 1] 2
> 433005 % of Total 526%| 000%| 000%| 000% 526% »45AN05 wofTotal | 526%| 000%| 000% 000%| 000%| 526%
Total Count 16 10 § 5 38 Total Count 7 9 1 8 3 38
% of Total 4211%| 2632%| 1579%| 1579%| 100,00% %ofTotal | 18.42%| 2368%| 2805%| 2105%| 789%| 100,00%

K L
dura mais do que uma tendéncia de moda me importo de pagar um preco mais elevado
Sem | Discordo | Discordo | Concordo | Condordo Sem | Discordo | Discordo | Concorda | Condordo

Q19_sexo opiniac |totalmente| em parte | emparte |totalmente|  Total Q19_sexo opiniao |totalmente| em parte | em parte |totalmente|  Total
Feminino Intervalos Jovens =< Count 0 4 3 7 9 23| [Feminino Intervalos  Jovens =< Count 0 9 5 3 [ 23
deldades 258005 o orToral | 000%| 556%| 417%| 972%| 1250%| 3194% deldades 2505 o ofTotal | 000%| 1250%| 694%| 417%| 833m| 3104%
Jovens  Count 1] 5 4 7 g 241 Jovens  Count 0 5 9 4 G 24
-:‘EU“ET %ofTotal | 000%| 604% 556%| 072%| 1111%| 3333% ﬁgu"gf %ofTotal | 000%| 694%| 1250%| 556%| 833w| 3333%
Adultes = Count 1] 1 1 9 4 15 Adultos = Count 1 2 2 7 3 15
36245 worTotal | 000%| 139%| 139%| 1250%| 556%| 2083% 3245 wofTotal|  130%| 278%| 278%| 972%| 417 2083%
Maduros = Count 1] 2 1 3 4 10 Waduros = Count 0 1 1 3 5 10
Z43A005 worTotal | 000%| 278%| 139%| 417%| 556%| 1380% >45.3n05 % of Total 0% 139%|  130%|  417%|  604%| 1380%
Total Count 0 12 9 2% 25 72 Total Count 1 17 17 17 2 72
%ofTotal | 000%| 16.67%| 1250%| 3611%| 3472%| 10000% %ofTotal | 130%| 2361%| 2361%| 2361%| 2778%| 100,00%
Masculino Intervalos Jovens =< Count 0 2 0 7 3 12| [Masculing Intervalos  Jovens =< Count 0 2 4 2 4 12
deldades 252005 o orrora | 000%| 526%  000%| 1342%m| 7.0%| 3156% deldades 252M05 o orora | 000%| 526%| 1053%| 525%| 1053%| 3158%
Jovens  Count 1] 4 1 2 4 il Jovens  Count 1 1 3 3 3 1"
-:‘EU“ET %ofTotal | 000%| 1053%| 263%| 526%| 1053%| 2895% ﬁgu"gf %ofTotal | 263%| 263%| 789%| 789%| 780m| 2895%
Adultes = Count 3 1 1 4 4 13 Adultos = Count 0 1] 5 4 4 13
3245w ofTotal 79%| 263%| 263%| 1053%| 1053%| 3421% 3245 wofTotal| 000%| 000%| 1316%| 1053%| 1053 3421%
Maduros = Count 1 0 0 1] 1 2 Waduros = Count 1 1] 0 0 1 2
»43A005 worTotal | 263%| 000% 000%| 000%| 263 526% »45AN05 wofTotal | 263%| 000%| 000% 000%| 263m| 526%
Total Count 4 7 2 13 12 38 Total Count 2 3 12 9 12 38
%ofTotal | 1053%| 1342%| 526%| 3421%| 3158%| 10000% %ofTotal | 526%| 789%| 3158%| 2368%| 3158%| 100,00%

An.2.3(c) - Tabelas de frequéncias em relacdo ao nivel de concordancia com as afirmacdes (Tabelas do SPSS)
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M N
reflecte-se naroupa que elas vestem Uso calca de ganga/jeans que deixem evidente a marca.
Sem | Discordo | Discordo | Concordo | Condordo 3em | Discordo | Discorda | Concorda | Condordo
Q19_sexo opiniao [totalmente | em parte | emparte |totalmente| Total Q19_sexo opiniao [totalmentz | em parte | em parte [totalmente| Total
Feminino Intervalos Jovens =< Count 1 4 2 [ 10 23| |Feminino Intervalos Jovens =< Count 1 19 2 0 1 23
deldades 25an0s o orTora | 130%| 556%|  276%| 83%| 1380%| 3194% deldades 25005 g orTotal | 130%| 2639%| 278%| 000%| 130%| 31,04%
Jovens  Count 1] 3 3 7 1" 241 Jovens  Count 0 21 3 0 1] 24
Adutos= o oToral | 000%| 417%|  417%|  972%| 1528%| 3333% AUMOS= o ofTotal | 0,00%| 2917%| 417%| 000%| 000%| 3333%
25335 25335
Adultos = Count 1 2 1 4 7 15 Adultos = Count 0 7 g 0 0 15
22:545 % of Total 130%| 278%| 139%| 5AG%| 972%| 2083%) jgoasztﬁ % of Total 000% 972%| 11,11%| 000%| 000%| 2083%
Maduros = Count 0 1 2 3 4 10 WMaduros = Count 0 5 3 2 0 10
> 453005 o of Total 000%| 1,39%| 278%| 417%| 556%| 1389% >45.3n05 o of Tota) 000% 694%| 417%| 278%| 000%| 13:89%
Total Count 2 10 8 20 32 72 Total Count 1 52 16 2 1 72
% of Total 278%| 1389%| M M%) 2778%| 44.44%| 100,00%] % of Total 13%%| 7222%| 2222%| 278%| 1,39%| 100,00%
Masculing Intervalos  Jovens = < Count 1] 2 1 3 ] 12| |Masculino Intervalos  Jovens =< Count 0 3 2 1 1 12
Geldades 258005 o ofToral | 0o0%| 526%| 263%| 780%| 1579%| 3158% deldades 232005 o ormoral | 0o0%| 2105%| 526%|  263%|  263m| 3150%
Jovens  Count 0 2 1 5 3 N Jovens  Count 0 ] 3 1 1 1
Adultos= o oTorsl | 000%| 526%| 263%| 1316%) 789%| 2895% AUMOS= o5 ofTotal | 000%| 1579%| 789%| 263%| 263%| 2895%
25335 25335
Adultes = Count 2 0 1 G 4 13 Adultos = Count 0 3 4 1 1] 13
Wadd  wofTota |  526%| 000% < 263%| 1570%| 1053%| 3421% Wadd  grofTotal|  000%| 2105%| 1053%| 283 000%| 3421%
Maduras = Count 1 0 0 0 1 2 Waduros = Count 0 2 0 0 0 2
> 433005 % o Total 263%| 000% 000%| 000%| 263% @ 526% >45.3n05 9 o Tota) 000% 526%| 000%| 000%| 000% 526%
Total Count 3 4 3 14 14 38 Total Count 0 24 9 3 2 K
% of Total 7.89%( 10,53% 789%| 36,84%( 36,84%| 10000% % of Total 000%| 6316%| 2368% 789% 5,26%| 100,00%j
0
Gastar muito dinheiro em roupas néo fazmuito sentido.
Sem | Discordo | Discordo | Concordo | Condordo
Q19_sexo opiniao [totalmente| em parte | em parte [totalmente| Total
Feminino Intervalos  Jovens =< Count 1 1 4 4 13 23
deldades 258005 o ofTotal [ 130%| 139%| 556%| 556%| 18,06%| 31.94%
Jovens  Count 0 1 5 7 1" 24
Adulos= o ofTotal | 0,00%|  139%|  694%| 972%| 15.28%| 3333%
Eultgg: Count 1 0 2 3 9 15
6245 oofToral | 139%| 000%| 278%| 417%| 1250%| 2083%
Maduros = Count 0 1 1 4 4 10
>45.an08 o, of Total 000%| 139%| 139%| 556%| 556%| 13,89%
Total Count 2 3 12 18] 3 72
%ofTotal |~ 278%|  4,17%| 16,67%| 2500%| 51239%| 100,00%
Masculino Intervalos  Jovens =< Count 0 1 2 3 6 12
deldades 25an05 o ool | 000%| 263%| 526% 789%| 1579%| 3156%
Jovens  Count 0 0 3 2 6 1
Adulos= o ofTotal | 0,00%|  000%| 789%| 526%| 1579%| 2895%
Eultgg: Count 0 0 1 5 7 13
6245 oofToral | 000% 000%|  263%| 1316%| 1842%| 3421%
Maduros = Count 1 0 0 0 1 2
>45:n05 5, of Togal 263%| 000%  000%| 000%| 263% 526%
Total Count 1 1 6 10 20 38,
%ofTotal |  263%|  2,83%| 1579%| 26,32%| 5263%| 100,00%

An.2.3(d) - Tabelas de frequéncias em relacdo ao nivel de concordancia com as afirmacdes (Tabelas do SPSS)
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