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ANALISE DOS CONSUMIDORES DE MODA: UM ESTUDO DE CASO NA
CIDADE DE PALOTINA-PR

ANALYSIS OF CONSUMER OF FASHION: A CASE STUDY IN
PALOTINA CITY - PR

RESUMO: O presente artigo analisou,
por meio de um estudo de caso na
cidade de Palotina - PR, o perfil dos
consumidores de moda. Como
corolario, constatou-se que as pes-
soas se preocupam com a aparén-
cia, em estar bem vestido, usando
roupas que caracterizam as tendén-
cias atuais. Outrossim, para estar na
moda é preciso estar usando coisas
famosas (sobretudo roupas). Neste
sentido, as mulheres se preocupam
mais com a moda do que os homens.
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1 INTRODUGAO

O objetivo desta pesquisa é analisar quais sao os aspectos
socioeconémicos da moda, no municipio de Palotina (PR), no ano de 2008.

A moda pode ser considerada sinbnimo de boa aparéncia, mania, status,
imposicao, sendo caracterizada como alteracdes frequentes e marcantes no
modo de apresentacao pessoal (FERREIRA, 1999). Mas na maioria das defini-
coes a moda é relacionada com o vestuario, e para efeito desta analise é o que
sera considerado.

A partir do século XIV, apenas a grupos restritos da elevada classe, a
moda revelou seus primeiros tracos. Porém, foi ao longo do século XIX, com a
Revolugao Industrial, que esse sistema se fortalece e alavanca a producao de
vestimenta e de consumo. Ja no século XX, com o grande fluxo de informacéo,
devido ao desenvolvimento dos meios de comunicacdo, a moda passou a inva-
dir novas esferas, deixando de fazer parte apenas das classes altas. Dai em
diante, o mercado cresceu de forma diretamente proporcional as exigéncias dos
consumidores (LAVER, 1989).

Vale frisar que o setor do vestuario participa ativamente do processo de
desenvolvimento da industria brasileira, sendo atualmente um mercado impor-
tante dentro do cenario industrial (ALBUQUERQUE, 2003). Segundo a Associa-
cao Brasileira da Industria Téxtil (ABIT, 2008), entidade responsavel pela
intermediacao de interesses e demandas do segmento com o governo, s6 as
industrias téxteis faturam cerca de US$ 25 bilhdes por ano. No ranking nacional
é a segunda maior industria do pais e o quarto produtor mundial. A ABIT informa
ainda que a industria téxtil e de confeccao responde por quase 5% do Produto
Interno Bruto (PIB) do pais, empregando cerca de 1,6 milhdes de pessoas.

Sendo assim, faz-se necessario aprofundar os conhecimentos com
relacdo a determinados consumidores da industria da moda e que vem crescen-
do cada vez mais, dando enfoque principal aos consumidores do municipio de
Palotina (PR). Torna-se premente analisar alguns aspectos do agente em rela-
cao a moda, considerando diversos fatores como niveis de renda, sexo, idade,
consumo e opinides diante do assunto supracitado, e a partir de dados primari-
0S, que sao poucos nesta area - seja em nivel nacional ou mundial.

Este trabalho encontra-se estruturado em 5 sec¢oes, incluida esta intro-
ducao. Na secao seguinte & exposta uma breve revisao de literatura, enquanto a
metodologia compde a secao 3. Os resultados e discussao fazem parte da
secao 4. As consideracgoes finais sao expostas na secao 5.
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2 REVISAO DALITERATURA

O conceito de moda abrange uma colecao de significados. No sentindo
etimologico da palavra, pode-se defini-la como sendo o conjunto de usos coleti-
VoS que caracterizam o vestuario de determinado grupo humano, num dado
momento (FERREIRA, 1999). Ou ainda, de acordo com Kalil (2001 p.12) "a moda,
hoje, € 0 que a industria e os estilistas propéem para uma estacao ou periodo de
tempo. E um sistema de renovacao permanente das maneiras de se vestir e de
se comportar".

Para Stremel (1995), a palavra moda, do latim popular modus, exprime
diversas definicobes como forma, tempo, valor, maneira e costume, inclusive moda
fashion que provém do latim classico facere factus, expressando fato ou expres-
sao temporaria, ambos implicam em mudanca e criacdo, definindo-a como um
conjunto de expressdes artisticas, cientificas e tecnoldgicas.

Ja para Simmel (1961) a moda é uma forma de imitacdo em que a elite
procura se diferenciar e quando é imitada pelas classes mais baixas ela passa
a criar outra, tudo isso pela busca incessante pelo novo e pelo status na estrutura
social. Neste aspecto, Veblen (1985) acrescenta que existe uma ampla relacéo
entre o dispéndio e o vestuario, em que as roupas mais caras possuem maior
grau de respeitabilidade perante a sociedade.

Lipovetsky (1989) contesta o argumento de que a moda ¢é elitista, colo-
cando que o que se busca atualmente através das roupas ou objetos € mais
uma satisfacado privada pelo prazer individual do que qualquer coisa do tipo
diferenciacéo social. Neste contexto, o que é consumido por meio de marcas e
roupas sao habitos, dinamismo, elegancia, etc.

A moda revelou seus primeiros tragos sociais e estéticos apés o século
X1V, segundo Laver (1989), periodo em que o homem sentiu necessidade de se
diferenciar dos demais, nota-se ai um crescimento do interesse pela vestimenta.
Para Trinca (2004, p. 50) "é na roupa, em especial, que os homens assumem e
dao visibilidade a sua individualidade e sociabilidade perante o grupo em que se
inserem". Desde entao ela tornou-se um sistema em que as mudancas passa-
ram a ser aceitas e criadas como uma necessidade continua de novas expres-
sbes (KALIL, 2001).

Souza (1989) afirma que a proximidade dada pelo fato das pessoas
passarem a viver na area urbana desenvolveu dois fatores que foram considera-
dos determinantes para o surgimento da moda: o desejo de competir e o habito
de imitar. Stremel (1995, p. 89) ressalta que:
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O vestuario evoluiu de acordo com as atividades do homem na socieda-
de, mas a moda como novo, surgiu dos anseios psicolégicos, da neces-
sidade interna de mudar, renovar e inovar [...] nos ultimos 50 anos, a
moda evoluiu mais em conceito e tecnologia que nos trés Ultimos séculos
juntos. Ela deixou de ser a transmissao de conhecimentos isolados e
integrou-se no processo educativo.

Em seu trabalho, Lipovetsky (1989) aponta que o conceito nao esta
mais exclusivamente ligado as roupas, hoje a midia, a informacéao, os objetos
fazem com que todo nosso cotidiano seja organizado pela l6gica da moda.

Outrossim, a moda se tornou no século XX um elemento chave para a
comunicacao visual em massa, através de exposicoes a midia, passando ao
consumidor uma contagiante mistura de arte, entretenimento, negécios e glamour,
atraente por tudo que ela representa (MOURAOQ, 2005). Ressalta ainda Lipovetsky
(1989) que a moda esta no comando da sociedade, em menos de meio século,
a seducao e o efémero tornaram-se os principios que organizam a vida coletiva
moderna.

Nesse sentido, é notério que a moda esta deixando de ser algo futil
economicamente, passando a se destacar no mundo dos negécios, sendo en-
carada por muitas industrias como fator de competitividade, ganhando espaco e
importancia na economia mundial (LIPOVETSKY, 1989; DOTTO e SHIKIDA, 2007).

2.1 O CONSUMO DA MODA

A moda desencadeia um mercado importante para economia, pois re-
vela um grande potencial de crescimento, geracao de empregos, renda e desen-
volvimento para o pais. As empresas que integram esse setor enfrentam o desa-
fio de alterar continuamente o comportamento dos consumidores, prestando
muita atencao nas preferéncias, restricoes e escolhas do mesmo, buscando
formas de aumentar esse consumo.

Dessa maneira, faz-se necessario examinar as preferéncias do consu-
midor diante da imensa variedade de bens e servigos disponiveis no mercado.

Durante varios anos, muitos modelos de comportamento do consumi-
dor foram sendo gerados, com a finalidade de compreender o mecanismo de
decisédo de compra que rege o comportamento do consumidor. Segundo
Karsaklian (2000), estudar o consumidor significa pesquisar seus mecanismos
de aceitacao e seus bloqueios, sua forma de ser, pensar, agir e reagir.

Pindyck e Rubinfeld (2002) examinam o comportamento do consumi-
dor em trés etapas. A primeira consiste em encontrar uma forma pratica de des-
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crever porque as pessoas preferem uma mercadoria a outra, ou seja, a diversi-
dade de gostos por certos bens. Obviamente, os consumidores terao de consi-
derar os precos, em conseqliéncia, levar-se-a em conta que os consumidores
tém renda limitada, o que restringe a quantidade de mercadorias que podem
adquirir. Diante de suas preferéncias e da limitacao de renda, entra a terceira
etapa, as escolhas do consumidor. Os consumidores adquirirao as combina-
coes de mercadorias que maximizam sua satisfacdo, e essas dependerao dos
precos dos varios bens disponiveis.
De acordo com Karsaklian (2000, p.15):

Em fungdo da sua renda, o consumidor & inserido em diferentes classes
sociais. Essa diferenca em poder aquisitivo implica diferentes opcoes de
compra; logo, diferentes comportamentos de consumo. Somando-se 0
estilo de vida a classe social, verifica-se, ainda, que a renda, sozinha, nao
explica a causa dos diferentes comportamentos sociais, mas que a forma
como o consumidor conduz sua vida (moda, viagens, inovagdes) tem
impacto direto em suas decisdes de compra.

A procura por bens e servicos é limitada pelo poder aquisitivo dos indi-
viduos, mas sempre que possivel o homem tentara obter uma quantidade cres-
cente de bens e servicos para satisfazer seus desejos. "Os desejos e necessi-
dades humanas sao insaciaveis e, assim, a procura de bens e servigos pelo
homem, para satisfazer a tais desejos, ¢ infinita" (ALBUQUERQUE, 1986, p.6).

O interesse de um individuo pode ser representado por uma série de
curvas de indiferenca que vao determinar a escolha. Porém, as preferéncias do
consumidor podem também ser descritas por meio do uso dos conceitos de
utilidade e utilidade marginal (ALBUQUERQUE, 1986).

Segundo Pindyck e Rubinfeld (2002), utilidade é o nivel de satisfagao
gue uma pessoa obtém ao consumir um bem ou ao exercer uma atividade. Ela é
usada com a finalidade de resumir a ordem das preferéncias. Tibre (2003, p.71)
define que "a utilidade marginal é definida como a utilidade obtida do consumo
de uma unidade extra de um bem ou um servigco". Dessa forma a satisfacao
gerada a cada nova unidade consumida possui uma tendéncia decrescente.
Esse fator, quando se analisa a moda, ganha importancia, pois o consumo é
geralmente motivado pela satisfacdo do individuo como consumidor, € nao sé
pela necessidade.

Até entao se tem a idéia de que as demandas pelo consumo da moda
sejam independentes uma da outra. No entanto, Pindyck e Rubinfeld (2002)
expéem que algumas mercadorias se tornam atrativas devido ao niumero de
outros consumidores que a adquirem. A esse fenbmeno da-se o nome de
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externalidade de difusdo, podendo ser positiva ou negativa.

Um exemplo de externalidade de difusao positiva é o efeito cumulativo de
consumo. Esta denominagao refere-se ao desejo de ter uma determinada
mercadoria porque quase todas as outras pessoas ja tém ou pelo fato de
que esta na "moda’. [...] a criacdo desse efeito € um importante objetivo
do marketing e da propaganda de tais brinquedos. Frequentemente tam-
bém é a chave do sucesso em vendas de vestuario (PINDYCK e
RUBINFELD, 2002 p. 127).

Diante desse fato, nota-se a ruptura da loégica econémica na industria
do vestuario, enquanto ela poderia obter ganhos produzindo em escala, a moda
valoriza a diferenciacao, buscando a satisfacao do individuo. Logo essas indus-
trias devem competir no mercado ndo somente baseada em custos, mas tam-
bém através de uma gestao de producado que explore o produto, tornando-o
diferenciado dos demais oferecidos no mercado (DOTTO e SHIKIDA, 2007).

Dadas essas consideracoes, € visivel o papel da moda para o merca-
do. No entanto, carece algumas relacbes da moda com aspectos
socioecondmicos do agente individual. Outrossim, além de influenciar o consu-
midor na sua decisdao de compra a moda é um fator de grande importancia para
as empresas desse segmento, devido a sua dinamica diante do movimento
incessante pela renovagao.

2.2 ESTUDOS NA AREA DA MODA

Por meio dessa concisa revisao percebeu-se a variedade de artigos e
trabalhos que tém como enfoque o tema moda e a capacidade que ela tem de
despertar interesse nas pessoas. Ainda que a grande parte seja no campo soci-
olégico, nota-se que a moda esta comecando a ganhar destaque também no
meio econdmico.

O filésofo francés Gilles Lipovetsky € um dos autores mais citados em
trabalhos sobre o assunto. Ele comecou a se interessar por moda nos anos 80,
dando-se conta de que ha poucas teorias sobre o assunto e que a maior parte
dos tedricos adotam o mesmo caminho intelectual, o de que a moda é uma
competicao de classes (DOTTO e SHIKIDA, 2007).

A moda é celebrada no museu, é relegada a antecamara das preocupa-
¢oes intelectuais reais; esta por toda parte na rua, na industria e na midia,
e quase nao aparece no questionamento tedérico das cabegas pensantes.
[...] a moda suscita o reflexo critico antes do estudo objetivo [...]
(LIPOVETSKY, 1989, p.9).
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Outro ponto que conduz o autor a expor o assunto é que a légica da
moda nao estd mais exclusivamente ligada a roupas, ela ampliou seu dominio
em todo ambiente. Para ele, esse € um campo extremamente extenso e a inter-
rogacao filoséfica ndo pode permanecer estranha a este novo desenvolvimento
da moda.

Alfred Marshall, em 1922, ja ressaltava a moda como algo obstinado,
gue antes somente os ricos trocavam suas vestimentas de acordo com as volu-
veis recomendacdes dos costureiros, agora todas as classes fazem isso. Des-
taca ainda que "o comércio da renda, o comércio de chapéu de palha, o comércio
das fitas, e uma miriade de outras, ilustram explos6es de atividades febril alter-
nadas com periodos de sepulcral ociosidade" (MARSHALL, 1922, p. 260).

Devido a abundancia de bens e servicos, a elevacao do nivel de vida e o
culto dos objetos pela cultura materialista, Veblen (1985) ressalta em sua obra
gue o dispéndio para fins de ostentacao esta cada vez mais visivel e presente,
mais praticado no vestuario do que qualquer outro setor de consumo. Destaca
ainda que a maior parte dos gastos, em questao do vestuario, & devida a aparén-
cia respeitavel e do prestigio que se atribui a esses bens perante a sociedade.

Neste contexto, ressalta Brunton (2008, p. 4):

[...] consumers should show greater interest in deliberately displaying
brands that signal status as opposed to those that are lower in price,
prestige and perhaps quality. This implies that the level of perceived
status influences the choice of brands chosen for status consumption.]

Diante desse elevado consumo, Albuquerque (2003) enfatiza a impor-
tancia da moda para a economia do pais, analisando seu histérico desde o
século XIX e mostrando como ela vem se destacando economicamente. Em seu
trabalho enfatiza: "o futuro da moda brasileira ruma para uma maior
internacionalizagado dos seus produtos, uma vez que o mercado interno esta se
tornando pequeno para os produtos desenvolvidos nesse setor"
(ALBUQUERQUE, 2003, p.38).

Dessa maneira, a moda nao remete mais exclusivamente aos domini-
os das futilidades, mas sim designa para uma logica, uma fase e uma estrutura
de vida coletiva (LIPOVETSKY, 1989; DOTTO e SHIKIDA, 2007).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O tipo de pesquisa utilizado foi a pesquisa basica pura ou fundamental,
gue segundo Lakatos e Marconi (1999) é aquela que procura a ampliacao de
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conhecimentos tedricos, sem a preocupacao em utiliza-los na pratica, tendo por
meta o conhecimento pelo conhecimento.

Para alcancar o objetivo do trabalho foi feito um estudo de caso, que
segundo Babbie (1999) consiste em descrever e explicar de forma abrangente
os varios componentes de uma determinada situacao social. De acordo com Gil
(2002), através desse estudo pode-se obter muitas vantagens, estimulando no-
vas descobertas, focalizando o problema especificamente e simplificando os
procedimentos de pesquisa.

Tendo carater expositivo, o estudo de caso busca aumentar o entendi-
mento do fenémeno moda, dentro de um contexto social e econdmico, procuran-
do uma visao do problema e a identificacao dos possiveis fatores que influenci-
am ou sao influenciados por ela (GIL, 2002).

Destarte, a obtencdo de dados se deu por fontes primarias, através da
pesquisa de campo (entrevistas), utilizando-se questionarios. Dessa maneira,
elaborou-se um questionario, ressaltando aspectos como: renda mensal dos
entrevistados e qual o percentual que é gasto para se estar na moda, juntamente
com sexo e idade, andlise de como as pessoas entendem a moda e qual atribu-
to € necessario para se estar na moda, buscando saber se existe ou nao a
preocupagao com a mesma.

A amostragem (probabilistica) desta pesquisa seguiu metodologia de
BOTTER et al. (1996)° e Dotto e Shikida (2007), gerando para este fim o equiva-
lente a 60 pessoas.

Isto posto, os dados foram coletados no municipio de Palotina - PR,
situado na mesorregiao Oeste do Parana (no Sul do Brasil), com uma area de
647.284 Km2. Sua populacao é de 25.771 habitantes. Seu crescimento anual é
de 0,66% e sua densidade demografica é de 42,55 hab/km2 - Instituto Paranaense
de Desenvolvimento Econémico e Social (IPARDES, 2008).

O municipio tem forte vocagao para o setor agropecuario, onde se des-
taca a cultura da soja, milho, trigo entre outras. Destaca-se ainda a C. Vale Coo-
perativa Agroindustrial, uma das maiores agroindustrias do Sul do Brasil, atuan-
do na prestacao de servicos, com mais de 150 profissionais que dao assistén-
cia agrondmica e veterinaria aos associados.

A escolha desta cidade, para a realizacao da pesquisa, esta baseada

3 Deacordo comBOTTER et al. (1996), sendo: n' = (z/e)?p(1-p), tem-se que: n =n’/[1 + (n*- 1)/N]. Em que: e = erro (0,05); z
= esté relacionado ao coeficiente de 95% de confianca (1,96); p = informagéo a priori sobre caracteristica da populagao; N =
tamanho da populacao. Dotto e Shikida (2007), num exercicio de pesquisa sobre o market behaviour, fizeram estudo similar em
Cascavel (PR), entrevistando na época 70 pessoas sobre os principais aspectos socioecondémicos da moda.
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no interesse em identificar o perfil do consumidor de moda e descobrir qual o
publico-alvo que as empresas palotinenses devem focar.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Conforme exposto no procedimento metodolégico, o questionario foi
aplicado no municipio de Palotina (PR), no més de julho e agosto de 2008,
através do contato direto do pesquisador com o objeto de estudo. O local escolhi-
do para aplicacao dos questionarios foi o centro da cidade, na Praca Amadeo
Piovesan, pelo fato do lugar concentrar um universo de pessoas dos mais varia-
dos perfis e caracteristicas (de sexo, idade, nivel de escolaridade, estado civil,
nivel de renda, etc.).

Na coleta dos dados tentou-se obter o maximo de informacdes do en-
trevistado, deixando o0 mesmo se expressar espontaneamente para que nao
ocorresse influéncia do entrevistador na resposta. Conforme ja exposto, foram
abordadas 60 pessoas com diferentes caracteristicas, a fim de obter varias de-
finicbes sobre o assunto.

A amostragem da pesquisa € composta por: 63% de pessoas do sexo
feminino e 37% do sexo masculino; 54% sao maiores de 18 anos e menores de
24 anos e 42% auferem uma renda entre um e trés salarios minimos (SM)
(tabela 1).

Tabela 1 - Caracterizacdo geral da amostra pesquisada

Item Caracterizacao Percentual das pessoas entrevistadas
Sexo Masc_ul_ino 37
Feminino 63
+ de 18 anos 18
19 a 23 anos 36
24 a 28 anos 21
Faixa 29 a 33 anos 4
etaria 34 a 38 anos 14
39 a43 anos 3
44 a 48 anos 2
+ de 48 anos 2
Menos de 1 Salario Minimo (SM) 27
1a3SM 42
Nivel de >3a6SM 23
renda pessoal >6a9SM 5
>9a12SM 2
> 12 SM 1

Fonte: Dados da pesquisa
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Uma parcela significativa da amostra, mais precisamente 47%, confor-
me grafico 1, definiu que a moda é ter estilo, opinidao, gosto préprio, ou seja, as
pessoas se vestem como se sentem bem, sem importar-se com novas tendén-
cias, cada um criando a sua propria moda. Entretanto, 17% dos abordados defi-
niram que a moda é sequir os estilistas, amigos, vizinhos, entre outros, seguido
de 15% que citaram a moda como imposicao. No outro extremo, moda é mania,
com 4%.

Grafico 1 - Aspectos definidores de moda

Seguir os estilistas/amigos/vizinhos/outros, etc

[ Ter estilo/opinido/gosto proprio (cria sua propia moda)
"Moda ¢ mania"

B "Moda ¢ status"

"Moda ¢ ser feliz com qualquer coisa"

"Moda ¢ imposi¢io"

Fonte: Dados da pesquisa

Esta definicao geral das pessoas contribui para validar o que é citado
no referencial tedrico por Lipovetsky (1989), em que a moda é usada como uma
satisfagcao pessoal, ou seja, as pessoas usam aquilo que os fazem se sentir
bem, diferenciando-os dos demais.

Quando questionado sobre algum aspecto que caracterizaria a moda,
observa-se (grafico 2) que 27% atribuiram o aspecto ter bom gosto. Ter renda/
poder aquisitivo foi também um dos aspectos mais citados. Diante disso, pode-
se perceber a questao econdmica implicita nesse aspecto, em que as pessoas
véem a moda como algo caro, e isso se deve ao fato de serem atribuidos valores
as roupas e acessorios, mormente por meio de uma marca.
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Gréafico 2 - Atributo caracterizador da moda

Sentir-se bem consigo proprio/estilo proprio
[ Ter renda/poder aquisitivo

Ter bom gosto

Ter informag¢des do que se esta usando/tendéncias

B Os pregos dos bens devem estar acessiveis (baratos)

Ter colegas/namorados(as), companheiros(as) que o influenciam

Fonte: Dados da pesquisa

Das pessoas entrevistadas no total, 70% declarou se preocupar com a
moda (grafico 3).

Grafico 3 - Percentual que se preocupam e nao se preocupam com moda

80

60

40

20

% mulheres % homens % geral

Se preocupam [ Nao se preocupam

Fonte: Dados da pesquisa

Portanto, ha uma preocupacao com a moda e a aparéncia, mesmo nao
seguindo os estilistas ou outros. Ela é significativamente levada em conta pelas
pessoas, tanto para homens (57%) como para mulheres (73%).

Constata-se, a partir desta inferéncia, a questao cultural, em que as
mulheres sao mais "vaidosas" e os homens ainda tém certo "receio" de admitir
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gue se preocupam com a moda, quica por "machismo" de assumir sua vaidade.
Nao obstante, o fato & que a sociedade atual se preocupa com as aparéncias, e
as roupas acabam se tornando um meio de comunicagao, como ja citado. As
mulheres se vestem para serem admiradas, ja os homens, embora poucos
admitam, usam as roupas como sinénimo de poder, de posicao, status.

No grafico 4 nota-se que ha uma tendéncia das pessoas que auferem
maior renda darem mais importancia a moda. Vale lembrar que a procura por
bens e servicos é limitada pelo poder aquisitivo dos individuos, embora se tente
obter uma certa quantidade crescente de bens para satisfazer os desejos infini-
tos de uma pessoa normal (ALBUQUERQUE, 1986).

Grafico 4 - Renda média mensal dos entrevistados
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Fonte: Dados da pesquisa

Dos que se preocupam com a moda, 49% destinam a metade ou mais
da sua renda mensal para se estar na moda. Destarte, este percentual citado
desencadeia um importante mercado para a economia. Ainda neste aspecto, os
homens gastam bem menos renda vis-a-vis as mulheres quando o assunto é
moda; apenas como exemplo, enquanto 54% dos homens gastam menos de
30% de sua renda para estarem na moda, cerca de 62% das mulheres gastam
mais de 60% de sua renda para estarem na moda. Ha ainda aquelas que gas-
tam de 90% a 100% de sua renda para estarem na moda (grafico 5).
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Grafico 5 - Porcentagem da renda mensal destinada para a moda
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Fonte: Dados da pesquisa

Os dados do grafico 5 corroboram o que Veblen (1985) ressalta em seu
trabalho, conquanto os gastos para fins de ostentacao estdo cada vez mais pre-
sentes e visiveis, ndo sé no setor da moda, mas em qualquer outro setor de
consumo. E pode-se acrescentar, diante desta pesquisa, que essa porcentagem
da renda, que é destinada para o individuo estar na moda, é devida a aparéncia
diante da sociedade, como o citado no aspecto definidor: estar bem vestido.

No grafico 6 percebe-se que a nota que as pessoas deram para si
mesmas no tocante a adequacao da moda foi, na maioria (72%), acima de cinco.
Apenas 28% deram nota menor que 5. Isso mostra novamente que se vestir é
algo que a sociedade da importancia, e que as pessoas se preocupam realmen-
te com as aparéncias.

Grafico 6 - Nota de 0 a 9 para adequacao a moda
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Diante dos dados ora expostos, observa-se que a moda impulsiona o
crescimento do consumo no ambito da vestimenta. As pessoas dao certa impor-
tancia para moda, embora alguns afirmem que nao, e gastam fracdo da sua
renda para estar bem vestido perante a sociedade e a si mesmo. Isto porque,
conforme Machado (2006, p.1), "vivemos uma era que prima pelo consumismo,
na qual ndo ha preocupacao com a qualidade dos produtos, mas com a novida-
de. E preciso 'estar na moda'. Adquire-se um produto pela marca, pelo efeito que
causara nos outros".

Os resultados apresentados nesta pesquisa sdo muito semelhantes
aos apresentados por Dotto e Shikida (2007) - realizado para uma amostra de
Cascavel (PR) - confirmando a importancia de estudos com base em dados
primarios.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa objetivou, por meio de um estudo de caso, identificar o perfil
dos consumidores de moda, via aplicagcao de questionarios no municipio de
Palotina (PR).

Por meio da entrevista in loco observou-se que as pessoas se preocu-
pam com a aparéncia, em estar bem vestido, usando roupas que caracterizam
as tendéncias atuais, embora algumas nao admitem que se preocupam com a
moda. Apesar de o tema ser algo abstrato, nenhum dos entrevistados teve difi-
culdade em caracterizar ou definir a moda. Até mesmo aqueles que afirmaram
nao se preocupar com a moda (34%), dispunham de vestimentas com caracte-
risticas atuais, fortalecendo o fato de que as roupas, muitas vezes, dizem mais
que uma expressao.

Diante dos aspectos citados como caracterizador da moda, 0 que mais
ocorreu foi ter bom gosto. Diante desse fato pergunta-se: como se define ter bom
gosto? O bom gosto é algo dito pela sociedade, ou cada um tem o seu bom
gosto? Esse ponto ressalta uma questao, a moda langa no mercado iniUmeros
estilos e modelos, e da as pessoas o poder de optar e escolher, mas ao mesmo
tempo ela impde gostos e habitos de vida através de imagens e propagandas,
levando as pessoas a buscar o estilo ideal, a afirmar ser aquele um gosto pro-
prio.

Outro aspecto também muito citado nas entrevistas foi o da renda/po-
der aquisitivo. Esse fato se da quando o individuo relaciona moda com marca, ou
seja, para se estar na moda € preciso estar usando uma grife famosa, que por
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sinal demanda mais dinheiro. Constata-se que as roupas mais caras possuem
um grau elevado de respeitabilidade, existindo uma ampla relagao entre o dis-
péndio com o vestuario e a aparéncia respeitavel de seu portador. Na grande
maioria dos casos, 0 motivo de quem usa ou compra vestuario dispendioso é a
necessidade de se conformar com o uso estabelecido, e de viver a altura do
padrao adotado no tocante ao gosto e a respeitabilidade (VEBLEN, 1985).

Dessa forma, a moda € mais importante para pessoas do sexo femini-
no e o que se busca através desta é uma satisfacao privada, ditada pelo prazer
de se sentir bem com determinada forma de se vestir/apresentar. Vale frisar,
diante desse fato, que o empresario que desejar investir nessa area podera ter
um maior ganho se focar o publico feminino, pois atualmente é a que mais
despende renda para gastos com moda.

Outro ponto relevante deste trabalho esta em mostrar a importancia
desse mercado para economia, pois como apresentado, as pessoas entrevista-
das detinham uma renda inferior ou até trés salarios minimos, o que reforca o
fato de que mesmo com baixo poder aquisitivo as pessoas consomem moda,
consomem esses produtos como meios de comunicagado com 0s outros, ten-
tando passar uma imagem positiva perante a sociedade.

Por fim, sugere-se, como futuras extensdées deste trabalho, que mais
pesquisas possam ser implementadas para examinar novas contextualizacoes
em niveis que a amostra enfocada nao possibilitou assergoes.
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