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RESUMO

A moda € um dos principais elementos da civilizacdo, ndo apenas por sua relevancia
e seu impacto mercadologicos, mas também pelas funcdes culturais, sociais e
simbdlicas que desempenha. Por estas e por outras razfes, a moda é acompanhada
e observada por diferentes setores da sociedade, como a academia. Entretanto,
mercado e academia tendem a marginalizar o segmento masculino em favor da sua
contraparte feminina. Adicionalmente, em um contexto com tantas mudancgas,
transformacdes e novas tendéncias; um elemento que se destaca justamente por sua
constancia € o terno masculino. Assim, o presente estudo teve por objetivo identificar
os principais fatores que influenciam o uso e ndo-uso de costumes e ternos pelo
publico masculino brasileiro, fora do meio profissional. A pesquisa exploratoria e
descritiva foi desenvolvida em etapas. Os fatores de influéncia levantados na pesquisa
bibliografica foram validados por meio da aplicacdo de um questionério que obteve
respostas de 109 participantes. As respostas ao questionario também foram utilizadas
para encontrar novos fatores e identificar percepgdes e crencas dos respondentes.
Para corroborar estatisticamente com tendéncias observadas, foi utilizado o teste de
aderéncia do Qui-quadrado. Dessa forma, foi possivel perceber que alguns fatores
possuem maior influéncia no estilo, bem como a importancia do conforto. Foi
levantado também, os contextos de uso de ternos e a quais imagens e conceitos o
traje esta mais relacionado. A contribuicdo tedrica do trabalho ocorre na medida que
esse buscou preencher uma lacuna nos estudos de Moda e Administracdo, e trouxe
0 uso de abordagens alternativas e mais holisticas, fomentando a discussao no campo
e o0 aprofundamento da pesquisa.

Palavras-chave: Ternos e costumes. Fatores de influéncia. Teoria da Cultura do
Consumidor. Comportamento do consumidor. Moda e estilo.
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1 INTRODUCAO

Presente na vida humana desde a pré-historia, 0 vestuario, inicialmente
adotado como forma de protecdo contra o frio (LAVER, 1989), esta consolidado na
contemporaneidade como elemento da cultura e da civilizagdo moderna por meio da
moda (CIDREIRA, 2010). Essa industria que, em 2017, foi avaliada em US$ 2,5
trilhdes (McKinsey; Business of Fashion, 2018), empregando milh&es de funcionarios
pelo globo e atendendo como clientela a maior parte da populacdo mundial, possui

uma posi¢céo de destaque e importancia na sociedade.

Ademais o relatério produzido pela McKinsey e pela Business of Fashion para
0 ano passado, aponta um crescimento de 3,5% a 4% nas vendas do setor,
especialmente impulsionado pelos segmentos de luxo e “luxo acessivel™ que
apresentam crescimentos de 4,5% a 5,5% e 3,5% a 4,5%, respectivamente. O
segmento luxo responde por 24% do lucro do mercado. O comércio online, apesar do
lucro menor comparado as lojas fisicas, tem quase o dobro do potencial dessas,
considerando a capitalizacdo do mercado (MCKINSEY; BUSINESS OF FASHION,
2018). No cenario nacional, o setor da moda € o segmento mais representativo no
meio online, conforme dados coletados nas Pesquisas Nacionais de Varejo Online de
2016 e 2018 (SEBRAE, 2018).

Contudo, esse € um mercado caracterizado por um desequilibrio. Ainda que
proporcionalmente, o mercado atenda aproximadamente a mesma quantidade de
mulheres e homens, a disparidade entre os dois segmentos é facilmente identificada.
Desde a miriade de novas cole¢cBes lancadas tanto pelas marcas de alta costura
quanto pelas de varejo, passando pelas revistas de moda e pelo universo das
passarelas; e chegando ao comércio, quando em 2017, no varejo, a moda feminina
controlou 52,6% do mercado contra 31,3% do vestiario masculino, os 16,1% restantes
séo do publico infantil (LU, 2018). A ofuscagédo da moda masculina por sua contraparte

também é refletida no mercado brasileiro, até mesmo em nichos mais reduzidos como

I Traducao livre do autor para a expressao affordable luxury apresentada no texto original. A McKinsey
realiza uma segmentacéo feita a partir da gama de produtos e geografia, considerando os precos,
dividindo o mercado de moda e suas empresas nestas seis categorias: discount, value, mid-market,
premium/bridge, affordable luxury, e luxury.
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o de pequenas e microempresas. De acordo com uma pesquisa do Pesquisa
Setor/Segmento Comércio de Vestuario realizada pelo Sebrae de Sédo Paulo em 2016,
de uma base de 299 empresérios, 50% trabalham com moda feminina frente a 5% da
masculina?. A predominancia das mulheres nédo estad apenas na clientela, mas no
proprio empresariado: a pesquisa aponta que 69% da base era composta por
empresarias. Dados do Sebrae Nacional, disponiveis no DataSebrae também
apontam um cenario semelhante: 73,8% dos empresarios sdo do sexo feminino,
enquanto 26,2% sao do sexo masculino (SEBRAE, 2017).

Mesmo sendo bem mais equilibrada que o mercado e a sociedade, a
academia também foca as pesquisas e 0s estudos no vestuario feminino. Muitas
pesquisas divulgadas em artigos e teses, focam temas abordando ‘influenciadoras’
digitais, “consumidoras”, fatores que influenciam ‘mulheres’ no processo de compra,
entre outros. Os materiais relativos a moda masculina estdo presentes principalmente
em obras mais abrangentes, com uma abordagem mais historiografica, sociologica e
antropologica, que discutem o desenvolvimento da moda como um todo, passando

pelos dois géneros.

1.1 Contextualizacao

Parte das pesquisas sobre moda mostra a sua utilizagdo como forma de
expressdo, mostrando os simbolos vigentes e sendo também influenciado pelo
contexto histérico. Aragdo e Lopes (2012) mostraram como vestuario e moda sdo
utilizados para transmitir imagens e percepcoes; funcionando como linguagem nao-
verbal ao longo da histéria. Solomon e Anand (1985) observaram as “qualidades
magicas” atribuidas ao terno feminino e seu uso “ritualistico” no meio corporativo.
Farias (2010) analisou os significados simbolicos no uso do uniforme de trabalho da
Usiminas. Bulik (1999) analisou, a partir de uma perspectiva semiotica-visual, como o

vestuario é usado para a construcao da imagem no contexto politico. Nunes e Rocha

2 Os 45% remanescentes representam diversos segmentos mais especificos: moda fast fashion;
bebés/infanto juvenil; uniformes; plus size; moda streetwear (moda de rua); moda festa/noivas; moda
evangélica; moda fitness; lingerie/moda intima; acessorios e bijuterias; e calgados.
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(2018) vincularam o consumo de moda as experiéncias emocionais, considerando as

emoc0des associadas e evocadas pelas roupas.

Outra linha de pesquisa aborda as influéncias (em todos os sentidos) de
individuos, grupos e moda. Em patrticular, a moda parece influenciar na formacéo da
identidade dos individuos e na expressao/pressao da opinido grupal em relacdo aos
individuos. Para pertencer a um determinado grupo — seja social ou organizacional, a
vestimenta pode ser um cédigo de insercdo ou de exclusdo. Cidreira (2010) levantou
andlises que exploram a ideia de que a moda € uma fonte para a formacdo da
identidade do individuo e um fator na dinamica da socializacdo. Neste sentido, Kelly
(2010) mostrou, por exemplo, as praticas de vestimenta das mulheres islamicas no
Kuwait, demonstrando que a vestimenta é examinada pelas colegas e quaisquer
violagdes no cddigo de vestuario sdo notadas. Roupas que sdo consideradas
confortaveis em outros locais, nho Kuwait podem ser rejeitadas. Trazendo para a
sociedade brasileira, Cerejeira (2012) investigou novos padrées, o imaginario e a
identidade na sociedade brasileira por meio da moda e da vestimenta, concluindo que
a moda no pais deveria se desenvolver explorando as proprias contradicdes da
induUstria e a realidade do setor nacional. Baseio (2014) analisou as rela¢cdes entre
identidade da organizacdo e codigo de vestimenta, e a influéncia desse no
comportamento das funcionarias. Cores discretas sdo associadas a caracteristicas
desejadas nos bancos; o tipo de fibra esta associado a status e roupas discretas séo
associadas a sofisticacdo. E bastante clara a influéncia dos valores organizacionais

na vestimenta usada no trabalho, mesmo que ndo haja um codigo explicito.

J& alguns trabalhos discutem os fatores que influenciam o consumo da moda.
Borges (2014) mostrou que a atuagdo do jornalista de moda também influencia a
adocéao de padrdes de vestimenta. Prado (2017) estudou o comportamento de jovens
homens e os motivos que os levam a querer se desvincular da sociedade na formagao
de sua identidade e estilo de vestimenta, informando que ha uma busca por formar a
propria identidade ao passo que existe uma dificuldade em encontrar, nas lojas, estilos
que os agradem. Backes (2017) investigou fatores que influenciam a decisdo de
compra no consumo de moda, elencando o atendimento, a qualidade e o preco das

pecas, assim como a vitrine e a disposi¢cao dos produtos.

Outros estudos trazem especificidades sobre o uso dos trajes masculinos.

Sim&o (2012) discorreu sobre o desenvolvimento do terno, destaca atributos
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simbdlicos e contextualiza seu uso na contemporaneidade, concluindo que o terno
pode ser alterado por elementos contemporaneos e assim, ser uma ligacdo entre o
novo e o tradicional. Siméo (2013) também analisou a relagédo entre o corpo masculino
e o terno, visando a morfologia e as adaptacdes do traje. A autora evidenciou que 0S
codigos de erotismo e poder relacionados ao terno reforcam o traje como imagem de
masculinidade e superioridade. Schemes, Araujo e Andrade (2009) refletiram sobre a
percepc¢ao masculina da cor de ternos e o0 uso historico das cores no traje, concluindo
que os homens preferem escolher cores sébrias, mesmo sem saber o motivo da

escolha; usam o terno no meio profissional e 0 associam com poder e elegancia

A moda masculina também enfrenta uma outra limitacdo que sai dos campos
comercial e académico, tratando diretamente com a producao das pecas e seu uso.
N&o so as roupas masculinas sdo menos diversificadas e mais limitadas do que as
femininas, como especificamente o terno personifica a falha da moda nacional em
criar vestimentas proprias ao clima tropical, sem que se perca o rigor e a elegancia. A
industria se limita a simplesmente copiar a manufatura estrangeira; sem o cuidado de
também importar a forma do uso, que considera fatores climéaticos na escolha do
tecido, e sem considerar o uso do terno fora de ambientes profissionais, fazendo

combina¢Bes com outros estilos mais despojados e casuais (BARROS, 1997).

Entretanto, novas tendéncias e pesquisas ja em 2017 e 2018, apontam o
crescimento do mercado de roupas masculinas em um ritmo duas vezes maior do que
o do mercado feminino (Infantes, 2017) e ja fazem previsdes que até 2022, a moda
masculina ira ultrapassar a feminina no mercado de luxo (WHITE, ADEGBITE e
COTTON, 2018).

Dessa forma, fica evidenciada a lacuna em pesquisas sobre o vestuario
masculino, especialmente o uso de ternos e, sobretudo, o uso deste fora do contexto
e do ambiente de trabalho. Séo evidentes, também, o tamanho e a importancia da
industria da moda, assim como seu potencial de crescimento e valorizagdo. N&o
apenas com o0s trajes femininos, mas com o0 segmento masculino tambeém,
principalmente, quando considerados o fortalecimento do setor do luxo e a introdugéo
do varejo eletrdnico. Assim, com a abordagem do segmento masculino, percebe-se
tanto o potencial cientifico de estudo, como também é identificada a oportunidade
mercadoldgica e sua pertinéncia para explorar um campo subaproveitado desde o

século XIX.
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1.2 Formulacé&o do problema

Com base na lacuna de pesquisa identificada, foram feitos os seguintes
guestionamentos: por que o terno ndo € mais utilizado fora do ambiente profissional,
ja que € um traje especificamente desenvolvido para o homem e que tradicionalmente
€ associado a distincdo? O que leva a seguinte pergunta de pesquisa: Quais seriam,
entdo, os fatores que atualmente levam ao uso do terno em ambientes nao

profissionais?

1.3 Objetivo Geral

O objetivo geral do presente trabalho é identificar os principais fatores que
influenciam o uso e ndo-uso de costumes e ternos pelo publico masculino brasileiro,
fora do meio profissional. Portanto, considerando a adocdo dessa indumentaria

especialmente em contextos casuais e do cotidiano.

1.4 Objetivos Especificos

1. Levantar histérico do desenvolvimento do terno e da moda, considerando
aspectos socioculturais, simbodlicos e técnicos, com uma abordagem

académica;
2. Levantar fatores que influenciam na deciséo de uso de vestuario;

3. Validar experimentalmente os fatores levantados no contexto do uso cotidiano

de vestimentas;

4. Identificar crencas, percepcoes e significados acerca da imagem de costumes

e ternos;

5. Explicar os fatores identificados e sua devida influéncia na adogéo de costumes

e ternos.
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1.5 Justificativa

Considerando o levantamento realizado, percebe-se que existe uma lacuna
na literatura cientifica de trabalhos que apresentem os fatores que influenciam a
adocao de vestimentas especificas, especialmente para o vestuario masculino. Muito
do que se encontra na academia esté ligado a como a vestimenta e a moda se ligam
a fatores culturais e sociais, abordagem presente principalmente em pesquisas
antropoldgicas, socioldgicas e psicologicas, ou a como se da o processo de compra
de vestimentas, no geral ou femininas, dentro do meio da Administragdo. Desta
maneira, a presente pesquisa busca preencher essa lacuna e melhorar o
conhecimento de como se da esse processo de compra no contexto do vestiario
masculino formal, considerando os fatores sociais e culturais que influenciam o
processo. A contribuicdo da pesquisa seria identificar quais sao esses fatores, e assim
auxiliar no desenvolvimento de estudos e abordagens que visem elencar maneiras de

influenciar a adocéo de vestimentas especificas e tendéncias de moda.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A pesquisa bibliografica é, em si, uma forma de desenvolver uma pesquisa
cientifica. De toda forma, quase todos estudos exigem um esforco nesse mesmo
sentido; considerando que por meio do levantamento bibliografico & possivel cobrir
um escopo de fendmenos e temas relevantes bem maior do que aquele possivel
apenas com uma pesquisa direta. Adicionalmente, a pesquisa bibliografica se mostra

fundamental para fazer levantamentos histéricos (GIL, 2012).

Neste capitulo, serdo introduzidos conceitos e tOpicos necessarios ao
entendimento do desenvolvimento da moda e seu papel no contexto sociocultural;
bem como de que forma o fendmeno & abordado e estudado na ciéncia da
Administracédo, utilizando também a analise da Teoria da Cultura do Consumidor; e de
que maneira o terno evoluiu tanto como peca de vestuario como emblema do

profissionalismo e da elegancia.

2.1 Moda, sociedade e desenvolvimento do vestuario

Consagrada a partir de meados do século XVII como parte distinta e relevante
da civilizagcéo ocidental, a moda conquista progressivamente posi¢édo de destaque na
cultura, na economia e no meio académico da sociedade. O tema j& esta consolidado
no imaginario popular, fazendo parte do vernaculo cotidiano e sendo abordado por
diversos escopos. Todavia, ainda permanece a oportunidade de analisar a moda com
diferentes abordagens e dando maior enfoque a aspectos especificos do “guarda-

chuva” que é a moda.

moda sf 1. Uso, habito ou estilo ger. aceito, varidvel com a época, e resultante de
determinado gosto, meio social, regido etc. 2. Uso passageiro que regula a forma
de vestir etc. 3. Arte e técnica do vestuério 4. Maneira, modo (FERREIRA, 2008, p.
896).

De origem latina, modus, o vocabulo é cunhado em italiano, cedido do francés
mode, por Gio Sonta Pagnalmino em La carrozza da nolo para se referir aos

seguidores da moda: pessoas refinadas que praticavam os costumes, sobretudo,
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franceses (PISETZKY, 1973 apud GIORGI, 2013, p. 115). A abordagem de
Pagnalmino ja preconizava o fenbmeno que teria seu auge nos séculos XVII e XVIII.
Na época, a corte do rei francés Luis XIV, em Versalhes, se destacava pela
exuberancia e pelo requinte dos nobres que usavam vestes caras, bordadas e feitas
com finos tecidos. Os homens, ainda tdo aprumados quanto as mulheres, vestiam
casaca, tunica e calcbes com meias altas. Com a virada para o século XVIII, o
destaque e elegancia da corte francesa prontamente colocaram o florescente pais
como referéncia, dentre outras coisas, da moda, especialmente para as classes mais
altas (LAVER, 1989).

A partir desse momento, moda era ditada ndo so pela Franca, mas sobretudo
pelas classes mais ricas da sociedade. Esse fendmeno de influéncia e dominio foi se
repetindo ao longo de décadas e séculos. Todas alteracdes no uso de tecidos e cores,
no comprimento das roupas, ha adocao e no abandono de pecas, eram primeiramente

definidas pela aristocracia dentro das cortes e depois copiado pela burguesia.

As mudancas sociais, econémicas e politicas provocadas inicialmente pela
Revolucdo Industrial e posteriormente pela Revolugcdo Francesa impactaram e
transformaram fortemente a inddstria da moda. A expansédo da classe média, com o
desenvolvimento do comércio e da industria, propiciou a nova camada, o capital
necessario para adquirir artigos de luxo e vestuério, e assim a influéncia sobre o
mercado da moda. Ja o fortalecimento do setor téxtil, impulsionado pelos novos
inventos como a langadeira volante e, futuramente, o tear mecanico, viabilizou a
“‘democratizacdo da moda” e a producdo em massa de artigos diversos (FRINGS,
2012).

Assim, comega a surgir este universo semelhante ao que conhecemos
atualmente. Os séculos XIX e XX foram marcados na moda pelas rapidas e
incessantes transformacodes frequentemente impulsionadas pelos movimentos sociais
e econdmicos. Os meados de 1800 testemunharam: a introducdo de novas
vestimentas, como os trajes esportivos e de banho, a blusa separada da saia e as
calcas de denim; a criacao das lojas de varejo e das revistas de moda; e a mudanca
das condicdes de trabalho. Com a Primeira Guerra Mundial, as mulheres obtiveram
maior presenca e relevancia no mercado de trabalho e na sociedade, influenciando
nao so a praticidade das roupas do dia-a-dia como também as tendéncias da alta-
costura. A moda de Coco Chanel e demais estilistas franceses da década de 1920 é
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evidéncia disso, com a adocdo de calcas, a silhueta de tubo, e o0 encurtamento da
saia. Apos a Crise de 1929, Hollywood passa a influenciar o estilo; incentivando a
adocao de novas tendéncias por meio de suas estrelas. Esse fendmeno, aliado ao
isolamento da Franca durante a ocupagéo alema na Segunda Guerra Mundial, criaram
nos Estados Unidos um novo centro de lancamento de tendéncias da moda (FRINGS,
2012). O mesmo momento viu o surgimento do prét-a-porter, um novo estilo de lancar
moda, viabilizado pela simplificacdo dos modelos, que entdo eram copiados em
massa e vendidos a todos niveis de preco em lojas de departamento (FRINGS, 2012;
CARACIOLA, 2015).

A segunda metade do século XX é caracterizada pelo rompimento da
supremacia francesa e estadunidense da haute couture, com a introdug&o de novos
polos da moda como Londres, Itdlia e Toquio, assim como pelo surgimento da
antimoda, do visual étnico e dos ciclos cada vez mais transitérios e disruptivos. Como
na década de 1950, com as camisetas, calcas jeans e jaquetas de couro de James
Dean e greasers. Nas décadas de 1960 e 1970 com: os jovens ingleses mods e 0s
visuais coloridos e diversificados; a cultura hippie com 0s jeans e roupas gastas; a
identidade e o orgulho negros pelos penteados afros e o dashik; e o movimento
feminista, com a adocdo de roupas mais masculinas e empoderadas no meio
corporativo. Os anos 80 e 90 sdo marcados pela globalizacdo, a popularizacédo do
varejo e dos pre¢os mais baixos, as novas dindmicas na industria da moda e produgao
de pecas, e 0 surgimento e consolidagdo de novas marcas e nomes de estilistas
(FRINGS, 2012).

Essa nova realidade é explicada por Lipovetsky (1989) ao analisar a
“sociedade de consumo”. Empiricamente essa configuracdo é marcada por
materialismo e hedonismo; excesso de bens e servigos; e elevacao da qualidade de
vida. Contudo, é a incorporacdo do processo de moda por outras industrias que
caracteriza a sociedade de consumo de forma estrutural, ao estruturar a producgéo e
o consumo de massa em funcdo da obsolescéncia e da diversificagcdo. No mesmo
sentido, Caraciola (2015) aponta o carater volatil da moda, que substitui rapidamente
colecdes e tendéncias com consumidores que tentam acompanhar o mercado. O
advento da publicidade da maior forca a essas caracteristicas e processos como
ilustra Lipovetsky (1989); cada vez mais, novos espacgos sao adicionados para expor

as marcas.
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Entretanto, ainda apreciando a forma como as transformacfes socioculturais
e 0s momentos historicos influenciaram e moldaram a vestimenta, € necessario
reconhecer que esse mesmo processo conferiu a moda uma funcdo identitaria e
comunicativa. Ao abandonar as vestes do Antigo Regime, a aristocracia buscava se
adequar e passar uma mensagem, assim como 0S negros ao usarem estilos étnicos,
ou as mulheres abracando trajes masculinos no meio corporativo. Sobre esse

aspecto, Crane (2006) declara:

O vestuario, sendo uma das formas mais visiveis de consumo, desempenha um
papel da maior importdncia na construcdo social da identidade. A escolha do
vestuario propicia um excelente campo para estudar como as pessoas interpretam
determinada forma de cultura para seu préprio uso, forma essa que inclui normas
rigorosas sobre a aparéncia que se considera apropriada num determinado periodo
(0 que é conhecido como moda), bem como uma variedade de alternativas
extraordinariamente rica. Sendo uma das mais evidentes marcas de status social e
de género — util, portanto, para manter ou subverter fronteiras simbdlicas -, o
vestuario constitui uma indicacdo de como as pessoas, em diferentes épocas, veem
sua posicdo nas estruturas sociais e negociam as fronteiras de status (CRANE,
2006, p. 21).

Dessa forma, as mesmas caracteristicas que alimentam a efemeridade e o
consumismo na industria da moda também geram o meio para individuos e culturas,
cada vez mais diversas, se expressarem. Fato registrado por Crane (2006) que explica
gue na moda “de consumo”, substituta da moda de classe, o0s estilos sdo muito mais
diversificados e a indUstria aceita os interesses e gostos de grupos de todas camadas
sociais, ao invés de simplesmente se adequar a elite. As pesquisadoras Cidreira
(2010) e Aragdo e Lopes (2012), fazem apontamentos nesse mesmo sentido,
colocando que moda e vestuario funcionam como uma expansdo da expressao e
aparéncia corporais, uma forma de identificacdo do “eu” e comunicacao identitaria

com outros individuos.

O terceiro milénio j4 apresenta uma nova realidade e uma aceleracédo das
dindmicas sociais e da industria. Internet, novas midias, redes sociais; a globalizacéo
e a conexdo ganham uma nova cara, e a moda se torna mais competitiva e
disseminada, com redes de lojas em todo o globo e um estilo internacional muito
semelhante (FRINGS, 2012). Por sua vez, o prét-a-porter cedeu espago a uma nova
modalidade, o fast fashion, altera-se a cadeia de producdo com a terceirizacao e
modificam-se a distribuicdo e a comercializac&do, para garantir novas colec¢des a cada

trés meses nas lojas. A modalidade se torna uma alternativa para os consumidores
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gue desejam acompanhar as tendéncias, sem a inacessibilidade da alta costura e do
prét-a-porter (CARACIOLA, 2015). No século XXI, também é reforcado o papel das
celebridades da musica e do cinema como promotores da moda; protagonizando
capas de revistas, usando trajes de gala em cerimbnias, ou até lancando marcas
préprias (FRINGS, 2012). Contudo, a funcéo de influenciadores ndo é exclusividade
dos famosos. Como levantaram Segarra-Saavedra e Hidalgo-Mari (2018); nos canais
eletronicos, por meio de blogues e redes sociais, novas personalidades digitais, a
principio desconhecidas, também passam a divulgar a prescrever marcas e

tendéncias.

A parte das mudancas sociais e das transformacdes mercadoldgicas, um fator
de influéncia da moda, particularmente do vestuario em si, € a usabilidade, e seu
subponto, o conforto. O aspecto vem progressivamente ganhando maior relevancia;
desde a emancipacdo das mulheres e o abandono dos trajes constritivos e
conservadores, passando pelos jovens rebeldes da segunda metade do século XX,
até o presente. Silveira (2008) assinala que na realidade altamente competitiva da
indastria e comércio de moda, além de considerar atributos estéticos e simbdlicos, é
necessario aos produtores também levar em conta fatores técnicos e ergonédmicos no
desenvolvimento da peca. Combinando apontamentos da ergonomia e antropometria
(ciéncia que estuda as medidas do corpo humano), a autora explica como as pecas
de vestuario sdo desenvolvidas seguindo uma série de normas e padrdes para criar
um produto que gere “sensagao de bem-estar em todos os aspectos que envolvem a
sua interacdo com o usuario.” (SILVEIRA, 2008, p. 36) Dessa maneira, as roupas
devem permitir que o corpo se movimente, posicione e flexione sem restricées e de

forma natural, confortavel e agradavel, garantindo a satisfacdo do usuario.

Outra perspectiva de abordagem do conforto é sua relagdo com clima e
ambientes com temperatura controlada. Frontczak e Wargocki (2011) apresentam a
definicdo de “conforto térmico” como o estado de espirito que expressa a satisfacao
com o ambiente térmico. Uma pessoa termicamente confortavel ndo desejara se sentir
mais quente ou mais frio quando questionada sobre sua preferéncia e seu estado
térmicos. Em seu estudo que revisa a pesquisa e a pratica de conforto térmico,
Fountain, Brager e De Dear (1996) realizam alguns comentarios pertinentes a
abordagem considerando a vestimenta. Os primeiros apontamentos percebidos pelos

autores sao que, nos edificios corporativos estudados, a controle da temperatura é
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centralizado, e que sua variacdo é muito limitada, com um desvio de 1°a 1.5° C e
centralizada em 23° C. A razao para esse controle tdo estreito € que até mesmo as
menores variagbes na temperatura geram aumento do desconforto para parte da
populacdo, considerando as expectativas das pessoas e a normas de vestimenta
induzidas pela cultura. Por exemplo, uma funcionaria com as pernas descobertas por
usar uma saia, conforme o codigo de vestimenta ou a moda dita, compartilha o mesmo
ambiente que um colega homem, usando um terno de trabalho. Em adicdo ao
exemplo, os pesquisadores indicam que seria razoavel assumir que as pessoas
adaptariam suas vestimentas para atender suas necessidades térmicas individuais.
Contudo, essa adequacao s6 é observada em cenarios mais extremos. Ja, para 0s
casos mais proximos a zona de conforto, Fountain, Brager e De Dear (1996) indicam
duas razbes. A primeira, baseada em evidéncias aneddticas dos estudos de campo,
esté relacionada ao efeito que ar-condicionado tem sobre a expectativa das pessoas;
muitos funcionarios apresentam uma alta relutancia em se responsabilizar pela
regulacao térmica, atribuindo esta fungcdo ao equipamento, e ndo adotando nenhuma
medida, fisiolégica ou comportamental, para se regular termicamente. A segunda
explicacdo se liga aos codigos de vestimenta corporativos: é frequentemente
esperado que o executivo se vista com ternos, independente do clima externo; e, para
0s autores, 0 motivo que justifica funcionarios utilizarem roupas tdo adversas a climas
quentes e humidos é que este cddigo confere credibilidade, sobrepondo-se ao

comportamento racional de termorregulacao.

A moda, abordada no contexto académico pelos campos de Antropologia,
Sociologia e Psicologia, é relacionada a temas como cultura, comportamento humano,
comunicacgdo, consumismo, percepcdes e emocodes, dentre outros. Naturalmente, o
tépico também é desenvolvido pelos membros das escolas de moda e desenho, e
esta presente na Administracdo, por meio da area de Marketing, que relaciona a moda

a seus topicos como comportamento do consumidor e marketing digital.

2.2 Comportamento do consumidor

O Marketing trabalha com a dinamica de identificar e satisfazer as

necessidades humanas e sociais; sua definicdo pela American Marketing Association,
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como apresentada por Kotler e Keller, é: “o marketing é a atividade, o conjunto de
conhecimentos e 0s processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo”
(2012, p. 3) e por extensao, os autores trazem que a administracdo de marketing € “a
arte e a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes por
meio da criacdo, entrega e comunicacdo de um valor superior para o cliente”
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 3).

Solomon aponta que o comportamento do consumidor é entendido como “o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem
necessidades e desejos” (2016, p. 6). O autor acrescenta que inicialmente o estudo
era referido como “comportamento do comprador”, reflexo das visdes empresariais
das décadas de 1960 e 1970, que priorizavam a relacdo com os clientes pelo momento

da compra em si.

A moda, no entanto, € um complexo fenbmeno social abordado por outras
ciéncias, que vai além do enfoque mercadolégico, estabelecido pelas relacbes entre
produtores e consumidores, pelo processo de compra e pelo comportamento do
consumidor. Com a adequacdo da terminologia e a ampliacdo do estudo para
compreender a relacdo com o consumidor como um processo continuo e ndo um
evento isolado, o conceito de Solomon (2016) ja& se mostra como mais apropriado
para o contexto do mercado da moda, especialmente considerando 0s aspectos
subjetivos e subliminares que influenciam o consumidor de vestuério. E fundamental
compreender o que o cliente busca alcancar com a aquisicdo de um item de vestuario.
Conforme visto no Subtitulo 2.1., o vestuario pode representar o desejo de
pertencimento a algum grupo; gerar a satisfacdo pessoal; transmitir mensagens ou

mesmo expressar a imagem e identidade.

Ao longo da vida e de sua formacédo, as pessoas estdo sujeitas a diversos
estimulos, fatores que passam a influenciar seu comportamento, gostos e crencgas.
Kotler e Keller (2012) estabelecem que dentre os fatores culturais, sociais e pessoais,
0s culturais exercem a maior e mais profunda influéncia no comportamento do

consumidor.



25

2.2.1 Fatores culturais

Kotler e Keller (2012) dividem os fatores culturais em trés: cultura, subcultura
e classe social. De acordo com Solomon, cultura equivale a “valores, ética, rituais,
tradicOes, objetos materiais e servigos produzidos ou valorizados pelos membros de
uma sociedade” (2016, p. 546). J&, Kotler e Keller (2012) colocam as subculturas como
componentes da cultura nacional, configurando entre elas: nacionalidades, religides,
etnias e regides geograficas. Por fim, as classes sociais sdo as divisdes da sociedade
em grupos moderadamente homogéneos, constantes, que compartilham valores,
interesses e comportamentos, sendo organizadas hierarquicamente, como é o0 caso

da estratificacdo feita pela renda.

Por sua vez, Schiffman e Kanuk (1997) trabalham o conceito de cultura de
forma diferenciada, no entanto complementar. Os autores indicam que cultura é
definida pela area do comportamento do consumidor como: a soma total de crencas
aprendidas, valores e costumes que servem para direcionar o comportamento do

consumidor de membros de uma sociedade particular.

Crencas consistem no enorme grupo de afirmacgdes verbais e mentais que
refletem o conhecimento particular de uma pessoa sobre algo; valores também séo
crencas, mas eles se diferem das demais por suas particularidades: 1 - eles séo
relativamente poucos; 2 - eles servem como guia para comportamentos culturalmente
adequados; 3 - eles sao duradouros ou dificeis de mudar; 4 - eles ndo sao vinculados
a objetos ou situacdes especificos; e 5 - eles sdo amplamente aceitos pelos membros
da sociedade. Ou seja, crencas e valores sao imagens mentais que afetam uma ampla
gama de atitudes, que por sua vez, influenciam a forma que uma pessoa ira responder
a uma situacao especifica (SCHIFFMAN; KANUK, 1997).

Em contraste, os costumes sdo modos abertos/evidentes de comportamento
gue constituem jeitos culturalmente aceitos ou aprovados de se comportar em
situacdes especificas. A “Mao Invisivel da Cultura” é o impacto natural e quase
imperceptivel nas nossas acdes e percepcdes cotidianas. A Cultura existe para
satisfazer necessidades. Ela oferece ordem, direcéo e orientacdo em todas as fases

da resolucéo de problemas humanos ao providenciar métodos comprovados (tried-
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and-true) de satisfazer necessidades psicoldgicas, pessoais e sociais (SCHIFFMAN;
KANUK, 1997).

2.2.2 Fatores sociais

Kotler e Keller (2012) preconizam que nos fatores sociais estdo os grupos de
referéncia, a familia, os papeis sociais, e 0 status. Os grupos de referéncia sédo
divididos entre os “de afinidade”, que possuem influéncia direta; os “aspiracionais”,
aos quais a pessoa quer pertencer; e os “dissociativos”, que por comportamentos e

gostos, sao rejeitados.

Os grupos de afinidade também s&o subdivididos em “primérios” (familiares,
amigos, vizinhos e colegas, com quem se tem contato mais recorrente) e
“secundarios” (membros de grupos mais amplos como associacbes e grupos
religiosos, com quem o contato ndo é tdo frequente). Outro ponto chave no
entendimento dos grupos de referéncia € a figura do “lider de opinido”, que é a pessoa
gue informa, aconselha e influencia os demais sobre servicos e produtos (KOTLER;
KELLER, 2012).

A “familia” € o grupo de referéncia de maior influéncia, sendo uma importante
instituicdo do consumo. Ela é segmentada em dois grupos, separados pelas fases da
vida do consumidor: a “familia de orientacdo”, pais e irmaos, de onde derivam os
posicionamentos religiosos, politicos e econdmicos do individuo; e, na fase adulta, a
“familia de procriacao”, conjuge e filhos, essa ja com um papel maior na influéncia do
comportamento de consumo (KOTLER; KELLER, 2012).

Dentro dos diversos grupos dos quais as pessoas participam, sua posicao é
estabelecida por um “papel”’, que é o que se espera dela, em relacdo as atitudes. E

esse papel social confere um certo status aquela pessoa (KOTLER; KELLER, 2012).
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2.2.3 Fatores pessoais

Por ultimo, Kotler e Keller (2012) apresentam os fatores pessoais, que sao as
caracteristicas individuais e especificas que influenciam o consumidor: idade e estagio
da vida; ocupacao e circunstancias econdmicas; personalidade e autoimagem; estilo

de vida e valores.

Por exemplo, 0 gosto em comida, roupas e lazer tem influéncias da faixa
etaria. Adicionalmente os ciclos de vida, tanto da familia, quanto psicoldgicos (eventos
e transicdes que marcam e alteram o comportamento e modo de pensar da pessoa)

influenciam no gosto e no padréo de consumo (KOTLER; KELLER, 2012).

A ocupacado também € um fator a se considerar, profissionais de marketing e
empresas podem personalizar seus produtos e servicos para se adequar as
demandas de profissGes especificas. Naturalmente, as circunstancias econémicas
(renda disponivel, economias e bens, débitos, capacidade de endividamento, e atitude
em relacdo a gastos e poupanca) dos consumidores impactam e determinam seu
comportamento e poder de compra (KOTLER; KELLER, 2012).

Para Kotler e Keller (2012), todos tém seus comportamentos de compra
sujeitos a personalidade, que eles definem como “um conjunto de tragos psicolégicos
distintos, que levam a reac0fes relativamente coerentes e continuas a um estimulo do
ambiente”, de forma semelhante, empresas também possuem o que é chamado de
“personalidade de marca”, agrupadas em cinco caracteristicas pela pesquisadora
Jennifer Aaker (1997): sinceridade (realista, honesta, sensivel e animada); entusiasmo
(ousada, espirituosa, criativa e atualizada); competéncia (confiavel, inteligente e bem-
sucedida); sofisticacado (rica e charmosa); e robustez (espirito aventureiro e vigoroso).
Com isso considerado, os consumidores comumente escolhem e utilizam marcas
condizentes com sua autoimagem real (como a pessoa se VE), porém,
ocasionalmente, eles podem optar por marcas com personalidade coerente com sua
autoimagem ideal (como a pessoa gostaria de se ver) ou com sua autoimagem para
0s outros (como ela acredita que os outros a veem), situacdes mais evidentes quando

0 consumo do produto é publico.

Esse é outro topico pertinente apontado por Schiffman e Kanuk (1997), que

oferecem uma fragmentacdo ainda maior das varias imagens que os consumidores
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possuem de si mesmos. O entendimento parte da no¢cdo que uma mesma pessoa
provavelmente agird de formas distintas com pessoas diferentes e em diferentes
situagdes. Os individuos desenvolvem suas autoimagens a partir das interacdes com
outras pessoas, inicialmente seus pais e depois outros grupos sociais ao longo de
suas vidas. Para essa analise, normalmente € utilizado um modelo que aponta para
quatro tipos especificos de autoimagem: autoimagem real, como os consumidores se
veem; autoimagem ideal, como 0s consumidores gostariam de se ver; autoimagem
social, como os consumidores acreditam que 0s outros 0s veem e; autoimagem social

ideal, como os consumidores gostariam que 0sS outros 0s vissem.

No campo da pesquisa do consumidor, as inter-relacdes entre as autoimagens
dos consumidores e suas posses sao um topico interessante, no qual se entende que
as posses podem confirmar ou expandir estas autoimagens. Schiffman e Kanuk
(1997) propdem gue as posses podem expandir a autoimagem de diferentes modos:
praticamente, permitindo que as pessoas facam coisas que seriam dificeis ou
impossiveis de serem realizadas sem a posse; simbolicamente, fazendo com que a
pessoa se sinta melhor ou mais importante; conferindo status ou ranking; conferindo
sentimentos de imortalidade, ao deixar posses valiosas para membros da familia; e

conferindo poderes magicos, relacionados a crengas e supersticoes.

Muito relacionada a autoimagem, € a ideia de vaidade pessoal como estudada

por Netemeyer, Burton e Lichenstein (1995), conforme o quadro:

Quadro 1 — ltens de vaidade fisica e vaidade de realizacdo

Itens de interesse fisico

1 - A forma como eu aparego € extremamente importante para mim
2 — Eu sou muito preocupado com a minha aparéncia

3 — E importante para mim que eu sempre apareca bem

Itens de visibilidade fisica

1 — Pessoas notam o quéo atrativo eu sou

2 — Pessoas tém inveja da minha fisionomia

3 — Meu corpo é sexualmente atraente

Itens de interesse de realizagcéo
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1 — Conquistas profissionais sdo uma obsessao para mim

2 — Alcancar sucesso maior que o dos meus colegas é importante para mim
3 — Eu quero que minhas conquistas sejam reconhecidas pelos outros
Itens de visibilidade de realizacéo

1 — Minhas conquistas sé&o bem vistas pelos outros

2 — Eu sou um bom exemplo de sucesso profissional

3 — Outros gostariam que fossem tdo bem-sucedidos quanto eu

Fonte: Adaptado de Netemeyer, Burton e Lichenstein (1995)

Mesmo com fatores compartilhados; como classe social, ocupacao e
subcultura, as pessoas podem possuir diferentes estilos de vida que sdo expressos
por atividades, interesses e opinides; que evidenciam como as pessoas interagem
com o0 ambiente. J& os valores centrais, que também influenciam o processo de
compra, sdo o sistema de crencgas que fundamentam as atitudes e o comportamento
do consumidor, atingindo um nivel mais profundo que atitude ou comportamento, e
determinando as escolhas e desejos de longo prazo (KOTLER; KELLER, 2012). A
relacdo entre os fatores e seu impacto sobre o processo de compra podem ser
ilustrados conforme modelo proposto por Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007),

representado na figura 1.
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Experiéncias e compras

Influéncias Externas
Cultura

Subcultura

Fatores demograficos
Status social

Grupos de referéncia
Familia

Atividades de Marketing Necessidades

Autoimagem Busca de informacao
e >
D

Estilos de vida esejos Avaliagdo e selecdo de

Processo de Decisdo
Situagoes

Reconhecimento do
problema

Influéncias Internas alternativas
Percepcao .
Aprendizado Escolhadalojae
Memdria compra

Razdo

Personalidade Processo de pds-compra
Emocgoes

Atitudes

Experiéncias e compras

Figura 1 — Modelo Geral do Comportamento do Consumidor
Fonte: Adaptado de Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007)

2.3 Teoriada Culturado Consumidor

Contudo, é necessario reconhecer que a especializacdo e o aprofundamento
do estudo de consumo feitos pelo Marketing, como falado inicialmente, acabam sendo
limitantes, especialmente com um tema abrangente e dindmico como moda. Dessa
forma, foi preciso utilizar para o presente estudo uma abordagem que consiga

trabalhar com conceitos e analises trazidos de outras ciéncias.

A Teoria da Cultura do Consumidor (TCC) se refere a um grupo de
perspectivas tedricas que abordam as relagbes dindmicas entre as acbes dos
consumidores, o mercado e os significados culturais (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Por cultura do consumidor entende-se o arranjo social no qual relacdes entre cultura



31

vivida e recursos sociais, e entre meios de vida significativos e os recursos simbalicos

e materiais dos quais eles dependem, sdo mediados pelos mercados.

Em um esfor¢co conciliatério e esclarecedor, os autores ja se dispéem a

desmistificar algumas crengas comuns acerca da TCC:

a) Mito que os estudiosos estudam contextos particulares como um fim em

si mesmo, assim nao contribuindo para o desenvolvimento tedrico da
pesquisa de consumo. Na realidade, pesquisadores da TCC n&o estudam
contextos, mas estudam “em” contextos, a fim de produzir novos
construtos e entendimentos. A TCC é historicamente focada em investigar
dimensdes experienciais, sociais e culturais negligenciadas do consumo

em contexto.

b) Mito que as diferencas principais entre TCC e outras tradicbes de pesquisa

de consumo sdo metodolégicas. De fato, a Teoria da Cultura do
Consumidor explora e tem uma predilecdo por analises qualitativas. Ela
foca em dimensdes experienciais e socioculturais que néo sao facilmente
acessiveis por meio de experimentos, pesquisas e modelacao de base de
dados, incluindo questdes mais subjetivas, identitarias e pessoais.
Entretanto, a TCC nao é fiel a nenhuma orientacdo metodoldgica e nem
canoniza a divisdo qualitativo-quantitativo e seus pesquisadores abracam
o pluralismo metodoldgico.

Mito da irrelevancia para a Administracdo. Surgindo a partir das
controvérsias de ampliacdo do paradigma da década de 1980, ficou
entendido que quem propunha uma concepcao mais ecumeénica
(investigando consumo em seu total escopo experiencial e sociocultural)
estaria rejeitando a relevancia da pesquisa em Administracdo. Na época,
0s pesquisadores de gestdo usavam uma abordagem pratica e seu foco
em comportamento de compra. Contudo, o0s subsequentes
desenvolvimentos em Marketing, como gestdo da relacdo com cliente,
marketing de estilo de vida e multicultural, trouxeram os significados do
consumidor para o centro do interesse administrativo. A pesquisa de TCC
aborda questdes altamente relevantes para os publicos das ciéncias
sociais, administrativas e de politicas publicas (ARNOULD e THOMPSON,
2005).
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Os pioneiros da TCC encorajaram a investigacdo dos aspectos contextuais,
simbdlicos e experienciais do consumo, conforme eles se desdobram através do ciclo
de consumo que inclui processos de aquisi¢do, consumo, posse e disposicao; e a
andlise desses fendbmenos a partir de perspectivas macro-, meso- e microtedéricas
(ARNOULD; THOMPSON, 2005). Adicionalmente, é identificado que as praticas de
consumo e posse, particularmente suas dimensdes hedobnicas, estéticas e
ritualisticas, sdo as mais estudadas pela Teoria da Cultura do Consumidor. Todavia,
a area também pesquisou 0 aspecto construtivo do consumo; como consumidores
retrabalham e transformam os significados da propaganda, marca, produtos, para
construir a propria identidade. Com essa perspectiva, 0 mercado oferece uma paleta
de recursos com 0s quais os consumidores constroem suas identidades individuais e

coletivas.

Para Arnould e Thompson (2005), processos socioculturais e estruturas
relacionadas podem ser divididos em quatro programas de pesquisa dentro da TCC:
1 - Projetos de identidade do consumidor; 2 - Culturas do mercado; 3 - Padronizagao
sécio-histérica do consumo; e 4 - Ideologias de mercado comunicadas em massa e
estratégias interpretativas dos consumidores. Na pratica, oS programas ndo Sao
fragmentados e juntos formam uma tradicdo de pesquisa holistica, normalmente
sendo abordados por meio de suas diversas facetas em estudos, mas a divisdo &

apresentada para facilitar a exposicao analitica.

Os projetos de identidade do consumidor se referem aos estudos que
observam a formacao da identidade a partir do que é oferecido pelo mercado. Como
consumidores trabalham com materiais criados pelo mercado de modos
coconstitutivos® e coprodutivos?, para criar um senso de si (autoimagem) coerente,
ainda que diversificado e fragmentado. Esses estudos utilizam a premissa que o
mercado € uma fonte notavel de recursos miticos e simbdlicos, com o0s quais as
pessoas constroem narrativas de identidade (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

O programa das culturas do mercado explora a ideia de consumidores como
“criadores” de cultura, diferenciando-se da abordagem tradicional da Antropologia que
apresenta pessoas como “portadoras” de cultura. O obijetivo central do programa é

entender como a ascensao do consumo como uma pratica humana dominante

3 Traducao livre do autor para os termos coconstitutive e coproductive apresentados no texto original.
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reconfigura os modelos culturais para acao e interpretacéo e vice-versa. Esse escopo
também aborda como processos de globalizacdo e individualizacdo, na sociedade
pés-industrial, alteraram as bases tradicionais de sociabilidade e levaram a uma
resposta nos individuos; que passam a se relacionar e criar identificacoes efémeras
fundamentadas em interesses comuns de estilo de vida e lazer. Adicionalmente, as
pesquisas de culturas do mercado também identificaram como essas frequentemente
definem suas fronteiras simbolicas pela oposicdo as normas dominantes e
convencionais de estilo de vida e consumo (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

O dominio da padronizacdo sécio-histérica do consumo se assemelha aos
estudos tradicionais de comportamento do consumidor; analisando como estruturas
sociais (classe, comunidade, etnia e género) influenciam o consumo (ARNOULD;
THOMPSON, 2005).

No campo das ideologias de mercado comunicadas em massa (meios de
comunicacao) e estratégias interpretativas dos consumidores, novas definicbes de
conceitos sdo apresentadas. ldeologias do consumidor sdo sistemas de significado
que transmitem pensamentos e a¢cbes dos consumidores. Nesse Ultimo campo de
pesquisa, 0s consumidores sdo concebidos como agentes interpretativos cujas
atividades criadoras de significado vdo desde aquelas que abracam tacitamente as
representacfes dominantes de identidade do consumidor e estilos de vida ideais
retratados pela publicidade e comunicagdo de massa até aquelas que
conscientemente desviam-se dessas instrugcbes ideoldgicas. Além dessa
microperspectiva, a TCC investiga em um nivel macro, como a globalizacdo
econbmica e cultural influencia projetos de identidade do consumidor e padrbes
definidores de identidade de contextos sociais distintos de interacao social. Ja no nivel
meso, sdo explorados como sistemas de producdo de cultura particulares (como
comunicacdes de marketing e a industria da moda) sistematicamente induzem os
consumidores para certos tipos de projetos de identidade (ARNOULD; THOMPSON,
2005).

Dessa forma, visando realizar uma analise mais holistica, como proposto pela
TCC; além da abordagem de comportamento do consumidor, optou-se por trazer a
visao histérica do desenvolvimento do terno, para melhorar o entendimento contextual

do significado e uso dessa vestimenta masculina.
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2.4 Terno, composicao e uso — Um breve histérico

Focando no publico masculino, tanto pela perspectiva académica quanto pela
mercadoldgica, temos novos desdobramentos do tema; considerando os diversos
segmentos do setor “moda”’ e os fatores influenciadores do consumidor e seus
possiveis impactos, dependendo do segmento abordado. Dentre os possiveis
segmentos do vestuario masculino, um que ganha destaque é o da vestimenta formal,

especificamente pela longevidade e constancia de um traje particular: o terno.

Nenhuma ideia dura tanto tempo se néo for boa. Eu, particularmente, acho o terno
masculino o maximo do design e da competéncia. Cobre o corpo acompanhando
sua anatomia, dobra junto as articulacdes, libera méos, pescoco e pés para 0s
movimentos. Revela, sem expor. Protege, sem atrapalhar. De quebra impde
autoridade, poder, credibilidade. O que mais vocé quer de uma roupa? (KALIL,
2000, p. 102).

Entretanto, antes de se aprofundar no tema, € relevante fazer uma colocacgéo
sobre a peculiaridade do verbete no Brasil. Diferente do que € normalmente utilizado
no vocabulario popular, “terno” é um conjunto especifico de pecas, vindo da origem
latina ternus, que significa “em trés” ou “triplo”, a palavra é definida no Miniaurélio

como:

terno sm 1. Grupo de trés coisas ou pessoas; trio. 2. Bras. Traje composto de
paletd, calgas e, as vezes, colete (FERREIRA, 2008, p. 773).

Porém, as diferentes definicbes do proprio diciondrio ja indicam a raiz da
confusdo, e como reforca Barros (1997); o terno € compreendido como o conjunto
paleté-colete-calca. J4 a palavra adequada para se referir a combinacdo de apenas
paletd e calcas € “conjunto”, como indicado por Barros (1997) ou “costume”, como ja

é utilizada nos meios de alfaiataria, lojas e blogues de vestuario masculino.

Desenvolvido a partir do inicio do século XIX e afetado pelas mudancas na
moda, impulsionadas por eventos sociopoliticos e pelos gostos de formadores de
tendéncias, o terno é atualmente o sin6nimo de roupa formal (BARROS, 1997).
Contudo, o traje que ja foi visto como “informal”, desde a década de 1950 esta sendo

afastado do vestuério cotidiano e casual, perdendo a posi¢cdo que teve na primeira
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metade do século passado, quando facilmente poderia ser caracterizado como a

‘roupa de homem”.

Figura 2 - Retrato de Luis XVI por Antoine-Francois Callet
Fonte: MASP

O declinio do arbitrio francés sobre a moda, sobretudo com a queda da
monarquia apds a Revolucdo, foi contraposto pela ascensdo da moda inglesa,
principalmente durante a regéncia do Principe Jorge, futuro Jorge IV, que veria o
surgimento de novas tendéncias e movimentos, como o dandismo de George “Beau”
Brummell. Kéhler (2009) aponta que a Revolugéo Francesa modificou o classico traje
masculino (Figura 2), trocando os cal¢cdes e meias altas, pelas cal¢as, preconizadas
pelos sans-coulettes. O autor também indica como as gravatas (ainda utilizadas
dando-se voltas no pescoc¢o) substituiram os lengcos e como os coletes foram tendo
seu comprimento reduzido. Fato reforcado por Laver (1989) que escreve que 0O
sobretudo foi transformado no paletd e a tinica (quando mais curta) virou o colete, até
explicando que alguns alfaiates em Londres se referem ao colete como vest (tanica).
Laver (1989) assinala que ainda no século XVIII, as abandonadas vestes da corte

francesa foram substituidas pela simplicidade das roupas de campo inglesas.
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Diferente da nobreza francesa, que se isolou em Versalhes; os aristocratas do Reino
Unido preferiam suas propriedades rurais e as atividades ao ar livre, como a caca a
raposa. Assim, 0s casacos perderam os bordados e passaram a ser feitos em tecido
liso, na busca por simplicidade e maior praticidade na vestimenta. O autor completa:
“[a] onda de anglomania que alcangou seu auge quando os privilégios dos nobres
foram extintos. Durante o Terror, € claro, era perigoso usar roupas elegantes de

qualquer espécie” (p. 149).

No século seguinte, a supremacia inglesa foi estabelecida, principalmente em
funcdo da melhor habilidade dos alfaiates do Reino Unido, acostumados a utilizar a
casimira, tecido que pode ser esticado e moldado para criar pecas bem ajustadas ao

corpo (Figura 3), diferentemente da seda e outros mais finos.

Essa roupa ajustada era a esséncia do dandismo, e George Brummell se orgulhava
de suas roupas néo terem uma Unica ruga e de seus cal¢des se ajustarem as pernas
como a propria pele. O dandismo ndo implica suntuosidade na roupa masculina; o
extremo oposto é verdadeiro. Nao havia bordados no casado do dandi; era feito de
tecido liso, com o corte originario do casaco de caga e com a preferéncia pelas cores
primarias. O casaco do Belo Brummell era, invariavelmente, azul-escuro (LAVER,
1989, p. 158-160).

&

Figura 3 - Caricatura de Beau Brummell por Robert Dighton
Fonte: Wikimedia Commons
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As ultimas décadas do século XIX consolidaram a transformacéo da casaca
tradicional dos séculos anteriores em pecas como o fraque, a casaca moderna e o
smoking (com o desuso, essas pecas permaneceram praticamente inalteradas até os
dias atuais, ainda sendo utilizadas em ocasides formais extraordinérias, como
casamentos e encontros sociais com a realeza). Adicionalmente, foram nesses anos
finais que os esportes e as atividades de lazer novamente voltaram a influenciar a
moda. Os jovens de Oxford e Cambridge popularizavam a jaqueta curta, também
usando casacos de “marujo”, com o duplo abotoamento em suas préticas de iatismo.
O casaco Norfolk para a pratica de tiro e os blazers coloridos dos clubes também
foram popularizados no periodo. Todavia, a década de 1890 teve um aumento no uso
de roupas informais (os trajes que ja possuiam os tracos do terno moderno), Laver
(1989) utiliza o retrato do Conde de Montesquiou, figura 4, como exemplo desses
trajes informais. O autor ainda destaca: “Considerava-se grosseiro 0 homem nao usar

sobrecasaca ou um casaco para a manha na cidade” (p. 206).

Figura 4 - Conde Robert de Montesquiou por Giovanni Boldini
Fonte: Museu de Orsay



38

A imagem de formalidade, profissionalismo e poder que € atribuida ao terno,
assim como seus tons escuros, viria com o final do século XIX e 0 comec¢o do XX. Em
Paris, os bardes da industria criavam uma nova aristocracia. Com o avan¢o do
capitalismo, essa nova classe de grandes empresarios, proprietarios e banqueiros
mostravam a elegancia de usar paletds e calcas escuros, figura 5. Nos anos 1900, o
traje sébrio era reforcado pelas camisas branquissimas de colarinho duro, as calgcas
estreitas, a gravata e os sapatos igualmente pretos, o luxo das casacas ja dispensado
(BARROS, 1997). Com o final da Primeira Guerra, os trajes seguiram, cada vez mais,
sua trajetdria a simplificacdo; ja popularizado o uso do terno, que a partir de 1922 ficou

mais curto e sem a abertura traseira (LAVER, 1989). A partir dai, Barros ilustra:

Estaria bem vestido quem usasse um terno azul-marinho ou preto — no maximo,
cinza. Camisas eram sempre brancas ou azuis. Usar qualquer coisa além desse
figurino era simplesmente inaceitavel. O homem elegante era o que se vestia igual
aos outros (BARROS, 1997, p. 25).

BELLE
JARDINIER

2, rue du Pont-Neuf
PARIS

Figura 5 — Homem de terno, Paris, Franca, 1900 por Duplessis
Fonte: Biblioteca Publica de Nova lorque (NYPL)

Apoés a Segunda Guerra Mundial, a vestimenta masculina deixaria de lado a

formalidade; com poucas profissbes demandando o uso do terno, agora ja
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dispensando o colete (LAVER, 1989). Nos anos que se seguiram, o terno
permaneceria sem sofrer grandes modificacfes, com alteracdes que afetaram mais o
caimento, a estrutura ou a composicdo como: 0s ombros largos e o abotoamento baixo
na década de 1980 ou a reintroducéo de paletés com trés botdes e dos coletes nos
anos 90. O papel de maior destaque do século XX na evolugdo do terno, foi o
estabelecimento dos trés principais estilos do traje: o britanico, o americano e o
italiano:

a) O britanico, ainda carregando as origens no casaco de equitagdo, nos
trajes militares e na moda de Brummell, baseado na casaca de Henry
Poole, traz uma forma mais esportiva e estruturada. Ele tem tecido mais
pesado, forro mais rigido e ombros acolchoados. Possui duas aberturas
laterais na parte de tras e abertura no punho da manga (surgeon’s cuff).
Os bolsos tém abas e sado inclinados diagonalmente, normalmente
possuem um bolso adicional para o relégio (LEE, 2018).

b) O americano, inicialmente introduzido pela Brooks Brothers, € marcado
pela influéncia dos principios da producao de larga escala e de pronto-
uso. Tem um corte retilineo e mais folgado, com forro menos rigido e um
caimento mais solto. Possui apenas uma abertura atrds e os bolsos retos
possuem abas (LEE, 2018).

c) O italiano, consolidado e popularizado pelas marcas italianas como
Giorgio Armani, Ermenegildo Zegna, foi criado pela casa Brioni. Reflete o
esportismo e a modernidade, com um corte mais justo e acinturado.
Possui tecido e forro leves. Os bolsos ndo possuem abas e ndo ha
abertura atras (LEE, 2018).

Mesmo com uma participacdo mais reduzida no desenvolvimento e nas
modificacdes do traje, o século XX, contudo, € o periodo que altera a dinamica do uso
do terno de forma substancial. Crane (2006), retomando sua analise do uso do
vestuario como construtor de identidade, propde que o significado da vestimenta
profissional foi fixado, enquanto o significado do vestuario de lazer & continuamente
redefinido. Para a autora, esse fenbmeno € especialmente destacado no publico
masculino, que possui uma relagdo mais estreita com o trabalho. Nesse contexto, o
terno que possui regras rigidas de feitura e utilizacdo desde sua concepc¢ao, passou

a ser a personificacéo das distin¢gdes de classe social; uma vez que apenas aqueles
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com acesso aos melhores alfaiates poderiam acompanhar as modificacbes sutis e
expressar corretamente todas as nuances do traje. Assim, a fidelidade as regras do
uso do terno teria influéncia no sucesso nos negocios e ha politica, como representado
pela maxima do anuncio de Hart, Schaffner e Marx: “O terno correto pode nao leva-lo
aos lugares do poder. Mas o terno errado pode leva-lo a lugar algum” (CRANE, 2006,
p.341). Crane também aponta que recentemente, 0 aumento do custo e a mudanca
de atitudes em relacdo a expressao das diferencas de classe restringiram o uso do
terno a uma gama estreita de profissdes de classe média alta, como o direito, a

administracao e as financas.

No Brasil, o préprio histérico do traje € uma peculiaridade. Inicialmente,
durante a coldnia, com as vestes da corte portuguesa; e depois, principalmente, na
época do Império, a forte influéncia da moda europeia era percebida nas roupas da
alta classe carioca que andava nos passeios publicos como se estivesse em Paris.
Durand (1988) declara: “Para um homem no tempo de Machado de Assis, era banal
usar durante o dia casaco e colete de casimira e |1a sobre a camisa, a uma temperatura
de 40 graus”. No entanto, o afastamento da Europa durante as duas Guerras
Mundiais, ndo so viabilizou o fortalecimento da industria téxtil nacional, mas também
a de confeccdes. A partir desse momento, € possivel observar com mais clareza a
dindmica entre roupa e clima no contexto nacional. Barros (1997) analisa essa relacéo

e relata o fendbmeno dos ternos leves de algodéo e linho:

A verdade é que o pais regrediu no modo de enfrentar o calor. Até o final dos anos
40, era comum ver senhores impecavelmente trajados em seus ternos de linho
branco [...] Na década de 60, os homens passaram a apelar para a leveza do
algodao seersucker. Inexplicavelmente, essas roupas ficaram com a falsa
impressao de ultrapassadas. Mas foram muito usadas, e em outros paises nunca
sairam de moda, pois algodao e linho séo tecidos préprios para temperaturas mais
elevadas [...] Ndo se sabe a razdo de, no Brasil, ndo se fabricarem roupas
adequadas ao clima quente, como fazem paises que ndo sdo considerados
tropicais. Por preguica ou falta de imaginagdo, tornou-se mais facil adequar o
guarda-roupa masculino dos brasileiros as tendéncias vindas da Europa [...] Copia-
se exatamente a mesma peca de roupa sem adequacdes ao nosso clima (BARROS,
1997, p. 108 - 109).

De toda forma, o autor ainda aponta que o terno classico serve muito bem a
advogados e empresarios em ambientes que exijam uma postura formal, se
contrapondo aquelas profissbes mais liberais e criativas, como publicidade e

arquitetura, que dispensam o uso do traje em favor de roupas mais descontraidas.
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Ponto que se relaciona com o que foi descrito por Laver (1989), com a adoc¢éo de
roupas mais casuais a partir da década de 1950, e reforcado nas décadas seguintes

pelas novas diretrizes da moda e pela rebeldia dos jovens.

Consequentemente, os ternos e os costumes ficam presos em uma dualidade,
consagrados no imaginario e mercado brasileiros como: trajes que demonstram
elegancia, profissionalismo, formalidade e poder; e também roupas desconfortaveis e
inadequadas ao clima nacional. Ficando restritos, em um contexto profissional, aos
meios politico, juridico e executivo, quase que exclusivamente. E assim, o terno
permanece alienado da sua destinacdo original, de roupa de uso cotidiano, que
mesmo fora do ambiente profissional transmite a imagem de seriedade e
respeitabilidade, ainda presente em paises de clima temperado. Ao mesmo passo que
ndo se adequa a realidade tropical, inviabilizando seu uso até em situa¢des de menor
rigor formal e maior casualidade como celebracdes familiares e de amigos ou
encontros romanticos, apesar da facilitagdo criada pela combinacdo de estilos dos
jovens adultos do século XX, que misturaram jeans com blazers e camisas sociais, e

trouxeram gravatas vivas e estampadas, da maneira que apresenta Barros (1997).
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

s

A natureza da ciéncia é estabelecida pela diferenciacdo entre seu
conhecimento e as demais formas de conhecimento; o conhecimento cientifico &
“objetivo, racional, sistematico, geral, verificavel e falivel” (GIL, 2012, p. 2). Dessa
forma, para criar conhecimento cientifico € preciso que ele seja verificavel, ou seja, 0

meétodo utilizado para sua geracao deve ser identificavel e determinavel.

Dessa maneira, este capitulo apresenta como 0os métodos de pesquisa foram

selecionadas e aplicadas.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

7z

A presente pesquisa é exploratéria, caracterizada por Gil como tendo a
finalidade de “desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias” (2012, p. 27).
Adicionalmente, o autor também aponta que pesquisas exploratérias sao utilizadas
quando o tema escolhido é pouco explorado, como € o caso do terno e da moda

masculina, e a formulacé@o de hipoteses é mais dificil.

Ainda quanto a natureza, a pesquisa também é caracterizada como descritiva,
por descrever caracteristicas de um determinado fenbmeno, 0 uso e o ndo-uso de
ternos e costumes; e por buscar estabelecer relacdes entre variaveis, os fatores que
influenciam essa adocédo. Por fim, a pesquisa utiliza uma abordagem qualitativa, ao
analisar e buscar compreender significados mais subjetivos que envolvem contextos
e aspectos socioculturais e psicologicos (Richardson, 2017; Gil, 2012), sem a

pretensdo de cobrir todo o universo por meio de uma amostra representativa.

Foi realizada uma revisdo documental, necessaria tanto para a
fundamentacéo tedrica para abordar o tema e o0 problema de pesquisa quanto para a
identificacdo dos fatores utilizados na fase de coleta. Ja o levantamento de dados foi
realizado por meio de questionario, definido por Gil (2012) como uma técnica
investigativa composta por um grupo de perguntas para conseguir informacdes sobre

crencas, sentimentos, valores, interesses, comportamento entre outros.
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3.2 Participantes do estudo

Segundo Richardson (2017) e Gil (2012), universo, ou populacdo, € um
conjunto de elementos que compartilham caracteristicas especificas e amostra € um
subconjunto desse universo, utilizado para analisar e estimar caracteristicas do
conjunto. Com isso considerado, para atender os objetivos geral e especificos da
pesquisa, foi estabelecido como universo, as pessoas de género masculino maiores
de dezoito anos. Os homens foram selecionados pelas caracteristicas anteriormente
apontadas que indicam: a dimensdo e o potencial mercadolégico da moda, seu
crescimento, especialmente em segmentos de luxo; o aumento da participacao
masculina no consumo do setor; a disparidade entre os segmentos feminino e
masculino de vestuario; e as particularidades no desenvolvimento e uso do terno

masculino.

Devida a vasta dimensdo da populacdo e as consequentes limitacbes
implicitas em estudar tantos elementos, a amostragem foi feita por conveniéncia, com
a coleta de dados realizada eletronicamente. Inicialmente, ndo foi estabelecida uma
amostra minima, mas o objetivo foi conseguir uma quantidade de respondentes
suficiente para que as preferéncias dos participantes pudessem ser avaliadas com
alguma seguranca estatistica: pelo menos 40 respondentes, para aplicacdo de testes
nao paramétricos para pequenas amostras (SIEGEL;CASTELLAN, 2006). Assim,
chegou-se a 109 respondentes, e foi possivel utilizar o teste de aderéncia do Qui-
quadrado para avaliar a preferéncia dos participantes em cada questdo, conforme

explicitado no subtitulo 3.4.

3.3 Caracterizacao dos instrumentos de pesquisa

A coleta de dados foi feita a partir de uma abordagem qualitativa, ligada por
Richardson (2017) aos fundamentos do construtivismo que propdem maximas como:
0 entendimento que a realidade e o conhecimento séo construidos socialmente pelas
pessoas; a missao do investigador € entender a complexa experiéncia de vida do

participante, com a visao desse, e compreender suas construgdes socias sobre
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conhecimento e fatos; e pesquisador e investigados participam de um processo

interativo que gera o conhecimento com influéncia da cultura.

Contudo, apesar das caracteristicas da abordagem qualitativa também
apresentadas por Richardson (2017) e das recomendacfes e técnicas de coleta
oferecidas por Gil (2012) que justificariam o uso de métodos como observacgoes,
entrevistas, estudos de campo e caso, e a aplicacdo de perguntas abertas; foram
optadas a elaboracédo e a aplicacdo de um questionario. Dessa maneira, focando em
atingir os objetivos especificos de validar e explicar os fatores ja encontrados na
literatura propostos pelo presente trabalho, assim como produzir uma massa de

resultados mais consistente e fundamentada.

Adicionalmente, Gil (2012) aponta vantagens e desvantagens na utilizagao de
questionarios. Dentre os pontos positivos, aproveitados nessa pesquisa, estdo: a
possibilidade de atingir muitas pessoas; a evitacao de gastos que sao presentes em
técnicas de coleta presenciais; o anonimato dos respondentes; a conveniéncia de
responder no melhor momento; e a ndo-exposicdo do participante as opinides do
pesquisador. J4 os aspectos negativos identificados na pesquisa foram: a dificuldade
do investigador auxiliar os participantes no preenchimento do questionario; a
impossibilidade de saber as circunstancias no momento da resposta, 0 que pode
pesar na qualidade dos dados; um possivel menor engajamento considerando a
extensdo do questionério; e a sensibilidade da objetividade, levando em conta que os
itens podem ser interpretados diferentemente pelos sujeitos.

A partir desses pontos, o questionario foi construido com perguntas fechadas.
Todos os tipos de conteudo das questbes apresentados por Gil (2012) foram
utilizados: questdes sobre fatos; atitudes e crencgas; comportamentos; sentimentos;
padroes da acdo; e questdes referentes a razdes conscientes de crencgas,
sentimentos, orientagdes ou comportamentos. A escolha e formulagéo das questdes
foi feita com o esforco de atender os pontos também elencados por Gil (2012): sé
incluindo perguntas pertinentes ao problema; que so tinham como fonte, as respostas
dos respondentes; que nao fossem invasivas; que nao fossem dificeis de responder;
gue utilizassem uma linguagem clara e objetiva; que fossem imparciais e nao-
indutivas; e que trabalhassem apenas uma ideia por vez. Em decorréncia dos varios
topicos abordados, de sua complexidade e desses pontos apresentados,

inevitavelmente, o questionario possui uma grande quantidade de questdes. Sobre
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sua estrutura, no que tange a ordem das perguntas, foi utilizada inicialmente
formatacdo que se adequa a “técnica do funil” como é apresentada por Gil (2012):
partindo de questbes mais gerais sobre influéncia no estilo pessoal e escolha de
vestimenta; e depois se aprofundando em perguntas especificas sobre uso de ternos
e costumes e sua imagem. Entretanto, como recurso paliativo, para diminuir a
percepcdo do questionario como extenso e exaustivo, optou-se por alterar a ordem
original, uma vez que as perguntas mais longas e semelhantes estavam condensadas

em um ponto da pesquisa.

Ja as alternativas para responder as questdes foram elaboradas visando a
exaustividade e mutua exclusividade elucidadas por Gil (2012). Alguns itens do
questionario possuem questdes secundarias dependentes (Gil, 2012) que foram
inseridas para aprofundar pontos identificados e segmentar os participantes conforme
suas diferentes realidades de trabalho e de posse e uso de costumes e ternos. Foram
utilizadas, quando cabivel, alternativas “Outros” de livre preenchimento para viabilizar
a identificacao de outros fatores nao apresentados pelo autor. A alternativa foi inserida
nao para limitar a quantidade de categorias dos itens, como propde Gil (2012), mas
pelo reconhecimento das limitacbes do pesquisador em identificar possiveis fatores
de influéncia e para incluir a participacdo dos investigados no processo de criacao de
conhecimento cientifico como sustenta a abordagem qualitativa. Nesse sentido, é
importante também destacar que “Outros” ndo sao em si um grupo de referéncia,
como o0s demais casos, mas um espaco para que 0s proprios respondentes incluam
grupos de referéncias adicionais. Na maioria das perguntas, foram utilizadas
alternativas gerais, que permitem a mensuracdo do fendmeno; padronizadas com
escalas de graduacdo, um continuo de posicionamentos possiveis frente a pergunta
apresentada. Tradicionalmente, as escalas utilizam cinco graus, mas no questionario

foram utilizados seis para evitar a tendéncia central.

Sobre a apresentacéo do questionério, ele foi montado utilizando a plataforma
eletrbnica Formularios Google, assim, ja possuindo uma apresentacdo grafica
especifica pré-estabelecida pelo fornecedor. Foi feita a introducdo do questionario,
apresentando as informacgdes: tema da pesquisa; autor e orientadora; entidade
educacional; contexto cientifico; anonimato e relevancia das respostas. Como a
interface do usuario da plataforma eletronica ja estabelece o formato de

preenchimento de cada questdo, ndo foi necessario incluir instrugcdes para
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preenchimento. Todavia, 0s enunciados das perguntas e suas alternativas ja
indicavam os graus e a dinamica das escalas, adicionalmente, foram incluidas
instrucdes especificas que explicavam o livre preenchimento quando alternativas
“Outros” fossem utilizadas, e enunciados para as sec¢des mais extensas e que

utilizavam a mesma escala de graduacéao.

No tocante a revisdo documental, as questbes e o0s conceitos trabalhados

estdo associadas a literatura conforme o Quadro 2.

Quadro 2 — Relacdo das questdes do guestionario com o0s conceitos da literatura

Itens do questionario Referéncias bibliograficas

DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

1. Qual é a sua faixa etaria? -
2. Qual é a renda mensal de sua familia? -
3. Qual é seu grau de formacéo educacional? -
4. Vocé exerce alguma atividade remunerada? -
5. Seu emprego ou estégio possui cédigo de vestimenta? -

6. Qual o tipo de vestimenta exigido pelo c4digo em seu

ambiente de trabalho?

7. Qual o grau de influéncia desses grupos na formacéo do
seu estilo pessoal (preferéncias por tipos de vestimenta,
pecas especificas, combinacdes e caracteristicas como

cores, estampas, tecidos e marcas)?

Familia

Kotler e Keller (2012);

e Amigos
Solomon (2016)

e Colegas (de trabalho ou faculdade)
e Vizinhos
e Personalidades famosas e influenciadores

e Qutros

8. Por favor, caso tenha marcado um valor superior a "0 -
Sem influéncia" para "Outros" na questao anterior, -

especifiqgue o grupo de influéncia

Considere seu nivel de concordancia com as seguintes afirmacées
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9. “Acredito que a cultura (valores, ética, rituais, tradicées,
objetos materiais e servigos produzidos ou valorizados pelos
membros da sociedade brasileira) influencia meu estilo

pessoal”

10. “Acredito que as subculturas as quais pertenco (religiao,

etnia e regido geogréfica) influenciam meu estilo pessoal”

11. “Acredito que a classe social a qual pertengo influencia

meu estilo pessoal”

12. “Acredito que os langamentos e novas colegdes
produzidos pela industria da moda influenciam meu estilo

pessoal’

13. “Acredito que meu conforto fisico ao usar pecas e trajes

especificos influencia meu estilo pessoal”

14. “Acredito que como me sinto e me vejo usando pegas e

trajes especificos influencia meu estilo pessoal”

15. “Acredito que as minhas crencgas e percepgdes sobre

pecas e trajes especificos influenciam meu estilo pessoal”

Kotler e Keller (2012);
Solomon (2016); Schiffman e
Kanuk (1997); Arnould e
Thompson (2005)

Kotler e Keller (2012);
Solomon (2016); Arnould e
Thompson (2005)

Kotler e Keller (2012);
Solomon (2016); Arnould e
Thompson (2005)

Frings (2012); Laver (1989)

Barros (1997); Kalil (1998)

Schiffman e Kanuk (1997);
Kotler e Keller (2012)

Schiffman e Kanuk (1997);
Arnould e Thompson (2005)

Considere com qual frequéncia as seguintes afirmacdes sdo aplicaveis

16. “Quando escolho roupas para usar, considero a
adequacao das pecas ao estilo desse grupo” (a cada grupo,
indique o grau de frequéncia)

e Familia

e Amigos

e Colegas (de trabalho ou faculdade)
e Vizinhos

e Personalidades famosas

e Qutros

17. Por favor, caso tenha marcado uma frequéncia diferente
de "Nunca" para Outros na questdo anterior, especifique o

grupo de influéncia

18. “Quando eu escolho roupas para usar, considero a
adequacdao das pecas aos estilos predominantes na cultura

brasileira”

Kotler e Keller (2012);
Solomon (2016)

Kotler e Keller (2012);
Solomon (2016); Schiffman e
Kanuk (1997); Arnould e
Thompson (2005)
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19. “Quando eu escolho roupas para usar, considero a
adequacdao das pecas aos estilos adotados pelas minhas

subculturas (religido, etnia e regido geografica)”

20. “Quando eu escolho roupas para usar, considero a
adequacdo das pecas aos estilos predominantes na minha

classe social”

21. “Quando escolho roupas para usar, considero a
adequacao das pecas ao que 'estd na moda' e aos estilos

vigentes”

22. “Quando escolho roupas para usar, considero o conforto

que sentirei usando o traje ao longo do dia”

23. “Quando escolho roupas para usar, considero como as

pecas me fazem sentir e projetam a minha autoimagem”

24. “Quando escolho roupas para usar, considero o que

acredito e interpreto sobre pecas e trajes especificos”

25. Com qual frequéncia vocé compra roupas em lojas

frequentadas por esses grupos?

e Familia

e Amigos

e Colegas (de trabalho ou faculdade)
e Vizinhos

e Personalidades famosas

e Qutros

26. Por favor, caso tenha marcado uma frequéncia diferente
de "Nunca" para Outros na questao anterior, especifique o

grupo de influéncia
27. Quem realiza a escolha das roupas que vocé usa?

e Eu escolho sozinho as minhas pecas de roupa.

¢ Normalmente levo alguém para me ajudar a
escolher.

e Terceiros escolhem as minhas pecas de roupa (pais,

cOnjuge, assistente de compras).

28. Por favor, caso tenha marcado uma resposta diferente de

"Eu escolho sozinho as minhas pecas de roupa.” na questao

Kotler e Keller (2012);
Solomon (2016); Arnould e
Thompson (2005)

Kotler e Keller (2012);
Solomon (2016); Arnould e
Thompson (2005)

Frings (2012); Laver (1989)

Barros (1997); Kalil (1998)

Schiffman e Kanuk (1997);
Kotler e Keller (2012)

Schiffman e Kanuk (1997);
Arnould e Thompson (2005)

Kotler e Keller (2012);
Solomon (2016)




anterior, especifique a pessoa que o auxilia ou faz a escolha

por vocé

29. Avalie o nivel de associacdo dos seguintes conceitos ao

gue vocé pensa sobre costumes (conjunto paleto e calca)

e/ou ternos (conjunto paletd, colete e calca)

Arrogancia (orgulho; altivez; menosprezo)
Autoconfianca (coragem; crenca no proprio valor)
Autoridade (influéncia; prestigio; direito de
comandar)

Casualidade (informalidade; descontracdo)
Conforto (comodidade; bem-estar)

Credibilidade (integridade; honradez)
Desconforto (aflicdo; falta de conforto; mal-estar)
Diversao (entretenimento; causa de alegria, prazer e
descontracéo)

Elegancia (distin¢cdo no trajar; graca; bom gosto)
Excentricidade (originalidade; distin¢cdo)
Extravagancia (excesso; esquisitice)

Liberdade (flexibilidade; desaperto; mobilidade)
Opresséo (uso exagerado de poder; pressao
psicoldgica)

Padronizacéo (uniformizacéo; enquadramento;
conformismo)

Poder (vigor; poténcia; virilidade)

Praticidade (funcionalidade; vantagem;
pragmatismo)

Prepoténcia (abuso de poder)

Profissionalismo (brio profissional; competéncia;
responsabilidade)

Repulsa (aversao, repugnancia; nojo)

Restricdo (aperto; limitacdo motora; confinamento)
Sensualidade (luxuria, apelo sexual)

Seriedade (importancia; zelo; integridade de carater)
Sisudez (severidade; austeridade; rigor)
Sofisticacéo (aperfeicoamento técnico, requinte)
Tradicionalismo (apego as tradi¢des,

conservadorismo)

Kalil (1998); Barros (1997);
Laver (1989); Durand (1988);
Frings (2012); Arnould e
Thompson (2005); Schiffman
e Kanuk (1997); Kotler e
Keller (2012); Fountain,
Brager e De Dear (1996)

Considere seu nivel de concordancia com as seguintes afirmacdes
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30. "Quando saio de casa, eu permaneco a maior parte do
tempo em ambientes com temperatura controlada (ar

condicionado/aquecedor)"

31. “As condi¢cBes ambientais externas (temperatura,
umidade, precipitacdo) sdo fatores determinantes na escolha

da roupa que usarei no dia”

32. “As condi¢cbes ambientais internas (temperatura,
circulacao de ar, umidade) séo fatores determinantes na

escolha da roupa que usarei no dia”

33. Vocé possui um ou mais costumes (conjunto paleto e

calca) e/ou ternos (conjunto paletd, colete e calca)?

34. Vocé ja utilizou costumes ou ternos? (Traje proprio,

emprestado ou alugado)

35. O que o levou a compra ou ao empréstimo?

Necessidade de uso constante (diario a quinzenal)

Necessidade de uso ocasional (mensal a semestral)

Necessidade de uso extraordinaria (anual ou Unico

uso)

Vontade (utilizo o traje por gosto)

Precaucdo (ainda néo utilizei o traje)

36. Em quais ocasides vocé faz uso de costumes e/ou
ternos? (Marque todas opgdes aplicaveis)

Trabalho e contextos profissionais

Cultos religiosos ou ceriménias

Celebragdes (casamentos, formaturas, aniversarios

etc.)

Eventos de gala (premiacdes, festas institucionais

etc.)

Performances artisticas (atuacdo em pecas teatrais
ou outros tipos de apresentacédo)

e Uso corriqueiro ou como roupa de passeio

37. Avalie o nivel de associacdo dos seguintes conceitos ao
gue vocé sente quando veste costume ou terno,

considerando aspectos psicolégicos, sociais e figurados

Fountain, Brager e De Dear
(1996); Frontczak e
Wargocki (2011)

Fountain, Brager e De Dear
(1996); Frontczak e
Wargocki (2011); Barros
(1997); Kalil (1998)

Fountain, Brager e De Dear
(1996); Frontczak e
Wargocki (2011); Barros
(1997); Kalil (1998)

Kalil (1998); Barros (1997);
Laver (1989); Durand (1988);
Frings (2012); Schiffman e
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e Adequado (apropriado; conveniente)

e Arrogante (orgulhoso; insolente; menosprezador)

e Autoconfiante (seguro; corajoso; preparado)

e Confortavel (contente; tranquilo; satisfeito)

e Conservador (tradicional; reacionario)

e Desconfortavel (descontente; incomodado;
desconsertado)

e Elegante (bem vestido; distinto; refinado)

e Excéntrico (original; distinto)

e Extravagante (esquisito; exagerado)

¢ Inadequado (desajustado; inapropriado; diferente)

e Lider (Influente; prestigiado; decisivo)

e Oprimido (tiranizado; pressionado)

e Padronizado (uniforme; ordinario; conformista)

e Poderoso (envigorado; capaz; viril)

e Prepotente (abusivo; autoritario)

e Preso (tolhido; reprimido; desmotivado)

e Profissional (qualificado; competente; responsavel)

e Sério (importante; zeloso; integro)
e Sisudo (austero; severo; rigoroso)

e Sofisticado (aprimorado; requintado; moderno)

38. Avalie o nivel de associacdo dos seguintes conceitos ao

gue vocé sente quando veste costume ou terno,

considerando aspectos fisicos, estéticos e sensitivos

e Atraente
e Com calor
e Confortavel

e Desconfortavel

e Feio
e Fresco
e Livre

e Repulsivo
e Restringido

e Sensual

39. Vocé ja usou costume ou terno em um espago ou uma
situacdo casual (bar, reunido com amigos, encontro

romantico)?

Kanuk (1997); Kotler e Keller
(2012); Fountain, Brager e
De Dear (1996)

Schiffman e Kanuk (1997);

Kalil (1998); Barros (1997);

Fountain, Brager e De Dear
(1996)
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40. O uso do costume ou terno estava vinculado a algum

outro contexto?

Observe as imagens e as relacione aos conceitos apresentados. A cada conceito

apresentado, indique sua associagdo as imagens.

41. Considere o nivel de associacdo das imagens de 1 a5

aos seguintes conceitos:

Arrogéancia (orgulho; altivez; menosprezo)
Autoconfianca (coragem; crenca no proprio valor)
Autoridade (influéncia; prestigio; direito de
comandar)

Casualidade (informalidade; descontracédo)
Conforto (comodidade; bem-estar)

Credibilidade (integridade; honradez)
Desconforto (aflicdo; falta de conforto; mal-estar)
Diversao (entretenimento; causa de alegria, prazer e
descontracao)

Elegancia (distincdo no trajar; gra¢ca; bom gosto)
Excentricidade (originalidade; distin¢céo)
Extravagancia (excesso; esquisitice)

Liberdade (flexibilidade; desaperto; mobilidade)
Opresséo (uso exagerado de poder; pressao
psicoldgica)

Padronizacao (uniformiza¢éo; enquadramento;
conformismo)

Poder (vigor; poténcia; virilidade)

Praticidade (funcionalidade; vantagem;
pragmatismo)

Prepoténcia (abuso de poder)

Profissionalismo (brio profissional; competéncia;
responsabilidade)

Repulsa (aversédo, repugnancia; nojo)

Restricdo (aperto; limitagdo motora; confinamento)
Sensualidade (luxdria, apelo sexual)

Seriedade (importancia; zelo; integridade de carater)
Sisudez (severidade; austeridade; rigor)
Sofisticacéo (aperfeicoamento técnico, requinte)
Tradicionalismo (apego as tradi¢cdes,

conservadorismo)

Kalil (1998); Barros (1997);
Laver (1989); Durand (1988);
Frings (2012); Arnould e
Thompson (2005); Schiffman
e Kanuk (1997); Kotler e
Keller (2012); Fountain,
Brager e De Dear (1996)
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42. Considere o nivel de associacdo das imagens de 6 a 10

aos seguintes conceitos:

e Arrogancia (orgulho; altivez; menosprezo)

Autoconfianga (coragem; crenga no proprio valor)

e Autoridade (influéncia; prestigio; direito de
comandar)

e Casualidade (informalidade; descontracéo)

e Conforto (comodidade; bem-estar)

e Credibilidade (integridade; honradez)

e Desconforto (aflicdo; falta de conforto; mal-estar)

e Diversédo (entretenimento; causa de alegria, prazer e
descontracéo)

e Elegéancia (distingdo no trajar; graca; bom gosto)

o Excentricidade (originalidade; distin¢éo)

e Extravagancia (excesso; esquisitice)

e Liberdade (flexibilidade; desaperto; mobilidade)

e Opressédo (uso exagerado de poder; pressao
psicoldgica)

e Padronizacédo (uniformizacdo; enquadramento;
conformismo)

o Poder (vigor; poténcia; virilidade)

e Praticidade (funcionalidade; vantagem;
pragmatismo)

e Prepoténcia (abuso de poder)

e Profissionalismo (brio profissional; competéncia;
responsabilidade)

e Repulsa (averséo, repugnéancia; nojo)

e Restricdo (aperto; limitagdo motora; confinamento)

e Sensualidade (luxuria, apelo sexual)

e Seriedade (importancia; zelo; integridade de carater)

e Sisudez (severidade; austeridade; rigor)

e Sofisticacéo (aperfeicoamento técnico, requinte)

e Tradicionalismo (apego as tradicdes,

conservadorismo)

Kalil (1998); Barros (1997);
Laver (1989); Durand (1988);
Frings (2012); Arnould e
Thompson (2005); Schiffman
e Kanuk (1997); Kotler e
Keller (2012); Fountain,
Brager e De Dear (1996)

Considere seu nivel de concordancia com as seguintes afirmacoées

43. “Ternos e costumes podem ser utilizados para expressar

originalidade e criatividade”

Kalil (1998); Barros (1997);
Laver (1989); Durand (1988)
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44. “Ternos e costumes transmitem a imagem de severidade  Kalil (1998); Barros (1997);
e austeridade” Laver (1989); Durand (1988)

45. “Ternos e costumes implicam um nivel maior de )
Kalil (1998); Barros (1997);

conformidade e padronizacdo do que outros trajes, como
Laver (1989); Durand (1988)

camisetas e calgas jeans”

46. “O uso de ternos ou costumes é inadequado em espacos  Kalil (1998); Barros (1997);

ou situagdes mais casuais e descontraidas” Laver (1989); Durand (1988)

47. Futuramente, vocé consideraria usar costumes ou ternos

para uma saida casual?

Fonte: Elaborado pelo autor

Em sua totalidade, o questionério € composto por 47 perguntas. Vale reforcar
que a questao 6, sobre o tipo de vestimenta do cédigo, é dependente da questéo 5,
sobre a existéncia um cédigo de vestimenta no ambiente de trabalho, que por sua vez
€ dependente do item 4, que questiona se o0 participante exerce uma atividade
remunerada. De forma semelhante, os itens 35 a 40; que abordam contextos de uso
do costume ou terno, como o respondente se sente ao utilizar o traje e se j& o utilizou
em contextos casuais, sdo todos dependentes do item 34, que pergunta se 0

respondente ja utilizou costume ou terno alguma vez.

A validacdo do questionario foi feita com o uso do pré-teste e sua aplicacédo
foi realizada por meio eletrénico, no periodo do dia 8 ao dia 10 de novembro de 2019,
e obteve onze respostas. Gil (2012) explica que a eficacia do pré-teste depende do
engquadramento dos elementos no universo e de sua disponibilidade para dar opinides
e apontar dificuldades identificadas. Sete respondentes apontaram a longa extenséo
da pesquisa; desses, dois indicaram que o instrumento era interessante e rico, mesmo
com essa avaliacdo negativa; os demais o consideraram extenso e cansativo, e um
sugeriu o reordenamento dos itens. Um outro participante, simplesmente indicou a
pesquisa como “diferente e interessante”. Pelo menos quatro respondentes tiveram
dificuldade com a definicho de termos, em enunciados das questbes, mas
especialmente nos conceitos utilizados para fazer a associacdo a imagem ou ao uso
de costumes e ternos. Um elemento mais detalhista criticou o texto da introducgao, o
uso de diferentes intervalos na questdo sobre a faixa etaria, apontou que as

alternativas nas perguntas sobre os grupos de influéncia estavam ordenadas
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aleatoriamente e sugeriu que conceitos utilizados para fazer a associacdo a imagem

Ou ao uso de costumes e ternos fossem ordenados alfabeticamente.

Na reformulacéo apds o pré-teste foram feitas as seguintes alteragfes: 1 - 0
texto introdutorio foi reescrito; 2 - enunciados e alternativas com conceitos confusos
receberam defini¢cdes e sinbnimos entre parénteses, para deixar a definicdo mais clara
e precisa; e 3 - foram abracadas as sugestdes para reordenar as questdes, igualizar

os intervalos de faixa etaria, e organizar os conceitos associativos alfabeticamente.

3.4 Procedimentos de coleta e de anélise de dados

Com o pré-teste concluido e a realizacdo das adequacdes, 0 questionario foi
novamente disponibilizado por meio eletrénico e compartilhado em redes sociais,
tanto pela interacdo direta do pesquisador, tipificando a amostragem por
conveniéncia; quanto pelo fenbmeno das amostras de rede ou “bola de neve”, que €,
de acordo com Richardson (2017), quando os proprios participantes compartilham o
instrumento com seus contatos que possuem as mesmas caracteristicas que eles,
neste cenario realizado pelas redes sociais, como analisa Costa (2018). Nessa fase
de aplicacdo definitiva, o questionario permaneceu disponivel do dia 13 ao dia 27
novembro de 2019, coletando 109 preenchimentos validos.

A plataforma de Formularios Google disponibiliza a extracdo das respostas na
extensado “.xIsx”, para Microsoft Excel, viabilizando a facil migracdo dos dados. Com
esse procedimento realizado, foi feita uma andlise descritiva dos dados, para
organiza-los, mensura-los, descrevé-los e compara-los. Além disso, foram criadas as
seguintes categorias para organizar e melhor analisar as respostas, conforme indica
Gil (2012):

1. Fatores que influenciam o estilo e a escolha de vestimentas
2. Contextos de utilizacao de costumes e ternos
3. Percepcoes e crengas sobre simbolismos, atributos e uso de costumes e ternos

As trés categorias propostas abrangem os objetivos especificos que nao
foram anteriormente abordados por meio da reviséo de literatura. A primeira categoria

visou identificar o nivel de influéncia, na opinido dos respondentes, dos fatores
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apresentados sobre o estilo pessoal e como isso afeta a escolha de vestimentas. A
segunda categoria teve o objetivo de identificar o padrdo de posse, e 0s
comportamentos e as ocasifes de uso de costumes e ternos. Ja a ultima categoria
focou em identificar as crencas e percepcdes que 0s participantes tém sobre
propriedades simbodlicas, fisicas, psicolégicas, sociais e estéticas de costumes e

ternos e de seu uso. As perguntas do questionario estdo agrupadas nas categorias

conforme ilustra o quadro 3.

Quadro 3 — Questbes da pesquisa segmentadas pelas categorias de analise

Questao

Categoria

7. Qual o grau de influéncia desses grupos na formacéo do
seu estilo pessoal (preferéncias por tipos de vestimenta,
pecas especificas, combinacdes e caracteristicas como

cores, estampas, tecidos e marcas)?

8. Por favor, caso tenha marcado um valor superior a "0 -
Sem influéncia" para "Outros" na questao anterior,

especifique o grupo de influéncia

9. “Acredito que a cultura (valores, ética, rituais, tradicoes,
objetos materiais e servi¢cos produzidos ou valorizados pelos
membros da sociedade brasileira) influencia meu estilo

pessoal’

10. “Acredito que as subculturas as quais pertengo (religido,

etnia e regido geografica) influenciam meu estilo pessoal”

11. “Acredito que a classe social a qual pertenco influencia

meu estilo pessoal”

12. “Acredito que os langamentos e novas colegbes
produzidos pela industria da moda influenciam meu estilo

pessoal”

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

sociais

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

sociais

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

culturais

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

culturais

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

culturais

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

influenciadores adicionais




13. “Acredito que meu conforto fisico ao usar pegas e trajes

especificos influencia meu estilo pessoal”

14. “Acredito que como me sinto e me vejo usando pecgas e

trajes especificos influencia meu estilo pessoal”

15. “Acredito que as minhas crengas e percepgdes sobre

pecas e trajes especificos influenciam meu estilo pessoal”

16. “Quando escolho roupas para usar, considero a
adequacgao das pecas ao estilo desse grupo” (a cada grupo,

indique o grau de frequéncia)

17. Por favor, caso tenha marcado uma frequéncia diferente
de "Nunca" para Outros na questao anterior, especifique o

grupo de influéncia

18. “Quando eu escolho roupas para usar, considero a
adequacdo das pecas aos estilos predominantes na cultura

brasileira”

19. “Quando eu escolho roupas para usar, considero a
adequacdao das pecas aos estilos adotados pelas minhas

subculturas (religido, etnia e regido geografica)”

20. “Quando eu escolho roupas para usar, considero a
adequacdao das pecas aos estilos predominantes na minha

classe social’

21. “Quando escolho roupas para usar, considero a
adequacdao das pecas ao que 'estd ha moda' e aos estilos

vigentes”

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

influenciadores adicionais

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

pessoais

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

pessoais

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

sociais

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

sociais

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

culturais

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

culturais

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

culturais

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

influenciadores adicionais
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22. “Quando escolho roupas para usar, considero o conforto

que sentirei usando o traje ao longo do dia”

23. “Quando escolho roupas para usar, considero como as

pecas me fazem sentir e projetam a minha autoimagem”

24, “Quando escolho roupas para usar, considero o que

acredito e interpreto sobre pecas e trajes especificos”

25. Com qual frequéncia vocé compra roupas em lojas

frequentadas por esses grupos?

26. Por favor, caso tenha marcado uma frequéncia diferente
de "Nunca" para Outros na questao anterior, especifique o

grupo de influéncia

27. Quem realiza a escolha das roupas que vocé usa?

28. Por favor, caso tenha marcado uma resposta diferente de
"Eu escolho sozinho as minhas pecas de roupa.” na questao
anterior, especifique a pessoa que o auxilia ou faz a escolha

por vocé

29. Avalie o nivel de associacdo dos seguintes conceitos ao
gue vocé pensa sobre costumes (conjunto paleté e calga)

e/ou ternos (conjunto paletd, colete e calca)

30. "Quando saio de casa, eu permaneco a maior parte do
tempo em ambientes com temperatura controlada (ar

condicionado/aquecedor)"

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

influenciadores adicionais

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

pessoais

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

pessoais

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

sociais

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

sociais

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

sociais

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

sociais

3. Percepcgoes e crencas
sobre simbolismos, atributos

e uso de costumes e ternos

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

influenciadores adicionais
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31. “As condi¢cbes ambientais externas (temperatura,
umidade, precipitacao) sdo fatores determinantes na escolha

da roupa que usarei no dia”

32. “As condigbes ambientais internas (temperatura,
circulacdo de ar, umidade) séo fatores determinantes na

escolha da roupa que usarei no dia”

33. Vocé possui um ou mais costumes (conjunto paleté e

calgca) e/ou ternos (conjunto paleto, colete e calga)?

34. Vocé ja utilizou costumes ou ternos? (Traje proprio,

emprestado ou alugado)

35. O que o levou a compra ou ao emprestimo?

36. Em quais ocasides vocé faz uso de costumes e/ou

ternos? (Marque todas opc¢des aplicaveis)

37. Avalie o nivel de associagdo dos seguintes conceitos ao
gue vocé sente quando veste costume ou terno,

considerando aspectos psicolégicos, sociais e figurados

38. Avalie o nivel de associacdo dos seguintes conceitos ao
gue vocé sente quando veste costume ou terno,

considerando aspectos fisicos, estéticos e sensitivos

39. Vocé ja usou costume ou terno em um espago ou uma
situacdo casual (bar, reunido com amigos, encontro

romantico)?

40. O uso do costume ou terno estava vinculado a algum

outro contexto?

41. Considere o nivel de associacao das imagensde 1 a5

aos seguintes conceitos:

42. Considere o nivel de associacédo das imagens de 6 a 10

aos seguintes conceitos:

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

influenciadores adicionais

1. Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de
vestimentas — Fatores

influenciadores adicionais

2. Contextos de utilizacao de

costumes e ternos

2. Contextos de utilizacdo de

costumes e ternos

2. Contextos de utilizacao de

costumes e ternos

2. Contextos de utilizacao de
costumes e ternos

3. Percepcdes e crencas
sobre simbolismos, atributos

e uso de costumes e ternos

3. Percepcdes e crencas
sobre simbolismos, atributos

e uso de costumes e ternos

2. Contextos de utilizacdo de

costumes e ternos

2. Contextos de utilizacdo de

costumes e ternos

3. Percepcgoes e crencas
sobre simbolismos, atributos

e uso de costumes e ternos

3. Percepcdes e crencas
sobre simbolismos, atributos

e uso de costumes e ternos
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43. “Ternos e costumes podem ser utilizados para expressar

originalidade e criatividade”

44. “Ternos e costumes transmitem a imagem de severidade

e austeridade”

45. “Ternos e costumes implicam um nivel maior de
conformidade e padronizacéo do que outros trajes, como

camisetas e calgas jeans”

46. “O uso de ternos ou costumes é inadequado em espacos

ou situa¢gBes mais casuais e descontraidas”

47. Futuramente, vocé consideraria usar costumes ou ternos

para uma saida casual?

3. Percepcdes e crencas
sobre simbolismos, atributos

e uso de costumes e ternos

3. Percepcdes e crencas
sobre simbolismos, atributos

e uso de costumes e ternos

3. Percepcdes e crencas
sobre simbolismos, atributos

e uso de costumes e ternos

3. Percepcdes e crengas
sobre simbolismos, atributos

e uso de costumes e ternos

2. Contextos de utilizacao de

costumes e ternos

Fonte: Elaborado pelo autor
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Adicionalmente, para auxiliar na analise das perguntas que apresentavam

escalas de concordancia ou de frequéncia, com seis pontos, foi utilizado o teste de
aderéncia do Qui-quadrado (SIEGEL; CASTELLAN, 2006). O teste € utilizado para
identificar se existe concentracao de respostas em alguma alternativa. Sua aplicacao

é feita a partir do pressuposto de que para cada afirmativa ou questdo com seis

possibilidades de resposta, sejam desenhadas e analisadas hipéteses obedecendo

0s seguintes passos:

1. Estabelecimento das hip6teses

Ho: As respostas da amostra se distribuem aleatoriamente, seguindo uma

distribuicdo uniforme, sem demonstrar preferéncia por uma alternativa

especifica. Sua expressao numeérica seria ALl = A2 =A3=A4 =A5=A6

Hi: As respostas demonstram preferéncia por alguma alternativa, nao

caracterizando uma distribuicdo uniforme, ou seja, as respostas sao
diferentes. Sua expressao numérica seria A1 # A2 # A3 # A4 # A5 # A6

2. Caélculo da Estatistica teste

n

X2 = Z (0; _.Ei)z

Com graus de liberdade = k-1 (GL = k-1)
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Onde: Oi = frequéncia absoluta observada
Ei = frequéncia absoluta esperada
K = nimero de classes de respostas (no caso 6 alternativas)
O teste foi feito com dois niveis de significAncia: alfa = 0.05 e alfa = 0.01.
Isto significa que as conclusdes do teste possuem (1 - alfa ) de
probabilidade de estarem corretas, isto €, 0,95 e 0,99 ou 95% e 99% de
probabilidade de estarem certas conforme Siegel e Castellan (2006).

3. Identificacdo das conclus@es possiveis
Com isso, existem trés cenarios possiveis como resultado do teste:
a) Aceitacdo de Ho — incerteza em relagdo a resposta — 0 grupo nao possui
preferéncia.
b) Rejeicdo de Ho — o grupo tem preferéncia (positiva ou negativa) por
alguma alternativa. Para identificar se a preferéncia é positiva ou negativa,
basta identificar onde as respostas estdo concentradas, se na area de
concordancia ou discordancia. E possivel que exista uma polarizagéo nas
respostas.
c) Aceitacdo de Ho em um nivel de significancia e rejeicdo em outro nivel.
Neste caso, o recomendado € aumentar a amostra ou tentar identificar
algum critério que separe 0s respondentes em categorias mais
homogéneas.

4. Cenaério de rejeicdo de Ho
Para as questdes que obtiveram rejeicdo de Ho, utilizou-se o célculo da
mediana e percentil 75% para identificar se a concentracdo estava na
zona de discordancia (itens de 0 a 2 nas escalas) ou de concordancia
(itens de 3 a 5 nas escalas)

Dada a extensdo da pesquisa e o uso de diferenciadas maneiras de obter,
processar e estudar informacfes e dados, € valido ilustrar como ocorreu a
esquematizacéo da analise considerando os objetivos especificos a serem realizados.

Essa estrutura € ilustrada no Quadro 4.

Quadro 4 — Esquema proposto de analise a partir dos objetivos

Objetivos especificos Aspectos abordados
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Por meio da pesquisa bibliografica foram identificados:

1 - Levantar histérico do desenvolvimento
do terno e da moda, considerando
aspectos socioculturais, simbdlicos e
técnicos, com uma abordagem

académica

A funcéo pratica da vestimenta como protecao

A moda como forma expressao e comunicacao

pessoal, ja alcancando aspectos subjetivos além

de sua funcionalidade pratica

O desenvolvimento do terno

Sua construcao a partir dos antigos trajes
da nobreza e aristocracia

A manutencéo de pecas, funcionalidades
e caracteristicas por conta desse processo

evolutivo

Ajustes no uso de tecidos e cores

Os significados alego6ricos do terno,

acompanhando o desenvolvimento do traje

A sofisticacdo pela simplicidade, advinda
do dandismo

A formalidade, o poder e a autoridade,

com a aristocracia empresarial

A consolidagédo como simbolo de
profissionalismo e sucesso nos negécios e

na politica, a partir do século XX

Ainda por meio da pesquisa bibliografica nos estudos

da Administracéo, incrementados por materiais de

Moda e conforto térmico foram estabelecidos:

2 - Levantar fatores que influenciam na

decisdo de uso de vestuario

Fatores sociais

Grupos de referéncia e personalidades

famosas

Fatores culturais

Cultura, subcultura e classe social

Fatores pessoais

Autoimagem e crengas

Fatores adicionais
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« Tendéncias da moda, e confortos fisico e

térmico

Com a aplicagdo do questionario e obtengéo de

levantados no contexto do uso cotidiano ) ] )
. » Dos fatores que influenciam o estilo e a
de vestimentas . ~
escolha de vestimentas (questdes da

categoria de analise 1)

Com a aplicacdo do questionario e obtencgéo de
respostas, identificar entre os resultados:
4 - |dentificar crencas, percepgoes e

* Os contextos de utilizagédo de costumes e

SIpiilzeos AEEiEa e MEREm € ternos (questées da categoria de analise 2)

costumes e ternos
* As percepcodes e crengas sobre simbolismos,

atributos e uso de costumes e ternos

(questdes da categoria de analise 3)
Apos andlise dos resultados, conseguir:
* Apontar os principais fatores de influéncia

« Estabelecer o entendimento de como a

influéncia dos fatores se traduz em acdes na

5 - Explicar os fatores identificados e sua escolha de vestimentas

devida influéncia na adogéo de costumes + Identificar a ligac&o dos fatores de influéncia

e temos. com as percepcoes e crencas sobre costumes
e ternos

» Definir a relagéo entre a formagéo do estilo e
escolha de vestimentas e os comportamentos
em relacdo a posse e uso de ternos e

costumes

Fonte: Elaborado pelo autor

Mesmo com esse meétodo de analise proposta, a abordagem qualitativa que

tipifica a presente pesquisa justifica um apontamento explicado por Gil (2012):

ao contrario do que ocorre nas pesquisas experimentais e levantamentos em que
os procedimentos analiticos podem ser definidos previamente, ndo ha férmulas ou
receitas predefinidas para orientar os pesquisadores. Assim, a analise de dados na
pesquisa qualitativa passa a depender muito da capacidade e do estilo do
pesquisador (GIL, 2012, p. 175).
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta etapa, as respostas obtidas com a aplicacdo do questionario sao
apresentadas e discutidas, tendo em mente o que foi identificado na revisdo de
literatura, e o método de analise descrita anteriormente. Os itens inseridos nas
categorias 1 e 3 sdo marcados por um teste secundario que buscou medir e comparar
o grau de influéncia ou as percepcoes idealmente e praticamente, ou seja, como 0

individuo pensa e como ele de fato age.

4.1 Caracterizacdo da amostra e levantamentos sociodemograficos

A amostra final foi de 109 respondentes. Os dados sociodemograficos
colhidos para a caracterizacdo da amostra foram: faixa etaria, renda familiar, grau de

escolaridade e o exercicio de alguma atividade remunerada.

Os patrticipantes que compuseram a amostra eram em sua maioria jovens. As
faixas mais expressivas foram as de 25 a 29 anos e de 20 a 24 anos, com 34,9% e
32,1%, respectivamente. Em seguida vém as de 30 a 34 anos, com 11% e 35 a 39
anos, com 5,5%. Ambas faixas de 40 a 44 anos e 55 a 59 anos obtiveram 4% dos
respondentes. 3% dos participantes tém entre 45 e 49 anos; seguidos pelas faixas 19
anos ou menor e 50 a 54 anos, com 2% cada; e 60 a 64 anos e 70 a 74 anos, com
1% cada.

Grafico 1 — Respostas ao item 1
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Faixa Etaria

B B3 pm

39

A

= 19 anos ou menor
= 20 a 24 anos
25a 29 anos
= 30 a 34 anos
= 35 a 39 anos
= 40 a 44 anos
= 45 a 49 anos
50 a 54 anos
= 55 a 59 anos
60 a 64 anos
= 70 a 74 anos

Fonte: Elaborado pelo autor

Pela renda mensal familiar, 22,4% estdo na faixa de R$ 13.000,01 até R$
16.000,00; 21,2% vivem com R$ 2.000,01 a R$ 5.000,00 por més; 20% e suas familias
ganham mais de R$ 20.000,00; 17,6% estdo na faixa de R$ 10.000,01 até R$
13.000,00; 8,2% recebem entre R$ 16.000,01 e R$ 20.000,00.; a renda familiar de
7,1% dos participantes € de até R$2.000,00; e 3,5% néo souberam responder.

Gréfico 2 — Respostas ao item 2
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Renda Mensal
= Até R$ 2.000,00.

i = De R$ 2.000,01 até R$
5.000,00.
De R$ 5000,01 até R$
7.500,00.
20,0% De R$ 7.500,01 até R$
10.000,00.
= De R$ 10.000,01 até R$
13.000,00.
8,2% De R$ 13.000,01 até R$

16.000,00.

= De R$ 16.000,01 até R$
20.000,00.

= Mais de R$ 20.000,00.

= Nao sei.

Fonte: Elaborado pelo autor

Quanto a escolaridade, 26,6% estdo cursando o Ensino Superior; 24,8% ja
possuem diploma universitério; 19,3% afirmam ter Pés-Graduacdo; enquanto 15,6%
dos respondentes estdo com a P0s-Graduacédo em andamento; 12,8% nédo concluiram

0 Ensino Superior; e 0,9% é de Nivel Médio.

Gréfico 3 — Respostas ao item 3

Formacgao educacional

m Ensino Médio completo

m Ensino Superior em
andamento

Ensino Superior
incompleto

m Ensino Superior
completo

m Pés-Graduagdo em
andamento

m Pés-Graduagdo
completa

Fonte: Elaborado pelo autor
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A Ultima questdo dos dados sociodemograficos € se o0 respondente exerce
uma atividade remunerada, ao que 73,4%, correspondendo ao montante de 80
participantes, responderam afirmativamente e 26,6%, negativamente. Aos que
responderam a questao anterior com “Sim”, foi perguntado se o emprego ou estagio
possui codigo de vestimenta; metade da nova amostra respondeu afirmativamente.
Por fim, os 40 respondentes remanescentes foram questionados quanto ao tipo da
vestimenta exigida pelo codigo, sendo as respostas: 17 (42,5%) utilizam traje social
completo, 14 (35%) trabalham com roupa semiformal, 8 (20%) trabalham
uniformizados e um (2,5%) respondente preencheu o campo “Outros” indicando que

utiliza Equipamentos de Protec&o Individual (EPI's).

Gréfico 4 — Respostas ao item 4

Tipo do codigo de vestimenta

m EPI's (Equipamentos de
Protecdo Individual)
m Roupa semiformal

Traje social completo

= Uniforme

Fonte: Elaborado pelo autor

4.2 Fatores que influenciam o estilo e a escolha de vestimentas

Para identificar o grau de influéncia dos fatores sobre o estilo pessoal e como
isso afeta a escolha de vestimentas, o questionario aplicado abordava os fatores
indicados na literatura. Como resultado, foram analisados os fatores de influéncia:

grupos de referéncia (familia, amigos, colegas, vizinhos, personalidades famosas,



68

outros); cultura; subculturas; classe social; moda; conforto fisico; autoimagem,
sentimento e sensacgao; crencas e percepcdes sobre trajes; e condicbes ambientais

internas e externas.

4.2.1 Fatores sociais

O levantamento do grau de influéncia dos grupos de referéncia foi realizado
pelos itens 7 - Qual o grau de influéncia desses grupos na formacao do seu estilo
pessoal (preferéncias por tipos de vestimenta, pecas especificas, combinacdes e
caracteristicas como cores, estampas, tecidos e marcas)?; 16 - “Quando escolho
roupas para usar, considero a adequacao das pecas ao estilo desse grupo”; e 25 -
Com qual frequéncia vocé compra roupas em lojas frequentadas por esses grupos?

Dessa forma, visou-se perceber o grau de influéncia que os respondentes
acreditam atribuir a cada grupo e analisar como isso se traduz em ag¢des praticas, com
a escolha de vestimentas adequadas aos padrdes dos grupos e com a preferéncia por
lojas frequentadas pelos grupos.

Com o primeiro levantamento do grupo “Familia” foram obtidos os seguintes
resultados para o item 7: 17,4% informaram que o0 grupo nao possui influéncia em seu
estilo pessoal; 19,3% atribuiram o grau 1 de influéncia; os graus 2 e 3 foram marcados
por 16,5% e 21,1% dos respondentes, respectivamente; 17 participantes (15,6%) ja
reconheceram um nivel elevado de influéncia indicando o grau 4; e somente 10,1%
acreditam que a familia possui um nivel de influéncia altissimo na formacédo de seu
estilo pessoal. Ou seja, mais da metade dos respondentes (53,2%) consideram que a
familia possui baixo ou nenhum nivel de influéncia.

Ja os resultados da questdo 16 destacam ainda mais o cenario de baixa
relevancia: 17,4% dos participantes dizem nunca considerar a adequacao de suas
roupas ao estilo da familia; 24,8% consideram poucas vezes; e 22,9% dos
respondentes levam em conta algumas vezes; assim um total de 65,1% da amostra
considera a adequacéo de seu estilo ao da familia 40%* ou menos das vezes. Ja no

espectro positivo foram apresentadas as seguintes respostas: 15,6% dos elementos

4 Para auxiliar os respondentes, foram atribuidas porcentagens representando as faixas de frequéncia
com que os participantes consideram a afirmativa.
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consideram muitas vezes a adequacao de suas roupas; as frequéncias “quase todas
as vezes” e “sempre” obtiveram 9,2% de marcacfes cada. Ja o teste de aderéncia
aplicado as duas questdes aceitou a hipotese zero; indicando, portanto, uma incerteza
quanto ao nivel de influéncia do grupo sobre os participantes.

O grafico a seguir foi elaborado para melhor ilustrar a comparacéo.

Gréfico 5 — Comparacéao das respostas aos itens 7 e 16 para o grupo de referéncia “Familia”
Familia

30,0%

24,8%

25,0%

22,9%

21,1%

19,3%

0-Sem influéncia 1/ Poucas vezes 2/ Algumas vezes 3/ Muitas vezes 4 / Quase todas as 5 - Altissimo /
/ Nunca (1% a 20%) (21% a 40%) (41% a 60%) vezes (61% a 80%) Sempre (mais de
80%)

200% 17 4% 17,4%

15,0%
10,0%
5,0%
0,0%

16,5%

0,
16,5% 15,6%

0,
92%  101% g9

B Qual o grau de influéncia desse grupo na formagao do seu estilo pessoal?

B Quando escolho roupas para usar, considero a adequacao das pegas ao estilo desse grupo

Fonte: Elaborado pelo autor

O terceiro item, a frequéncia de vezes que os participantes compram em lojas
frequentadas pela familia, apontou uma realidade mais equilibrada, com 56,9% de
respostas indicando que os respondentes frequentam algumas vezes ou menos as
lojas preferidas por seus familiares. Por meio do teste do Qui-quadrado, considerando
a distribuicdo equilibrada das respostas, também néo foi possivel determinar o grau
de compras feitas em lojas frequentadas pela “Familia”. Os resultados de cada
frequéncia estéo representados no Grafico 6.

Gréfico 6 — Respostas ao item 25 para o grupo de referéncia “Familia”
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Compra em lojas frequentadas pela
Familia

= Nunca

m Poucas vezes (1% a
20%)

Algumas vezes (21% a
40%)

= Muitas vezes (41% a
60%)

= Quase todas as vezes
(61% a 80%)

= Sempre (mais de 80%)

Fonte: Elaborado pelo autor

O grupo de referéncia “Amigos” também é caracterizado por um equilibrio,
porém, favorecendo os graus de influéncia maiores. Na questao 7, as respostas foram
distribuidas com 16,5% dos participantes apontando nenhuma influéncia; 12,8%
atribuindo “1”; 16,5% indicando grau 2 de influéncia, pouco mais de um quarto (27,5%)
para a alternativa 3; 22% dos respondentes declarando grau 4 de influéncia para os
amigos; e 4,6% conferindo uma influéncia altissima ao grupo. O teste de aderéncia
rejeitou Ho, apontando uma preferéncia positiva, ou seja, a maioria dos respondentes
reconhecem que os “Amigos” possuem uma alta influéncia em seu estilo.

De forma semelhante ao grupo anterior, quando observadas as vezes que 0s
participantes consideram a adequacdo de seu vestuario ao estilo dos amigos, a
influéncia do grupo é reduzida. Pouco menos de um sexto (14,7%) nunca consideram
a adequacéao do estilo; 18,3% levam o fator em conta poucas vezes; as frequéncias
“algumas vezes” e “muitas vezes” receberam 22,9% das respostas cada; em quase
todas ocasides, 13,8% dos participantes consideram o estilo dos amigos na escolha
de suas pecas; e apenas 7,3% sempre levam o grupo em conta. A reducao da
influéncia do grupo nesta questdo também €& apontada pelo Qui-quadrado: Ho foi
aceita, indicando que néo existe o favorecimento de nenhum grau de adequacéao.

A comparacgdo dos dois itens é representada no Gréfico 7; e a ilustragédo

seguinte apresenta os resultados do item 25, retratando uma diferenga ainda maior
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do que a apontada no grupo “Familia”. Para essa questdo, o teste de aderéncia

também apresentou uma incerteza, aceitando a hipotese zero.

Gréfico 7 — Comparacéao das respostas aos itens 7 e 16 para o grupo de referéncia “Amigos”
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1/ Poucas 2/ Algumas 3/ Muitas vezes 4 / Quase todas 5 - Altissimo /
vezes (1% a vezes (21% a (41% a 60%) asvezes (61% a Sempre (mais

20%) 40%) 80%) de 80%)

mQual o grau de influéncia desse grupo na formacgédo do seu estilo pessoal?

mQuando escolho roupas para usar, considero a adequacao das pecgas ao estilo desse grupo

Fonte: Elaborado pelo autor

Gréfico 8 — Respostas ao item 25 para o grupo de referéncia “Amigos”

Compra em lojas frequentadas por

Amigos
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m Poucas vezes (1% a
20%)

Algumas vezes (21% a
40%)

= Muitas vezes (41% a
60%)

= Quase todas as vezes
(61% a 80%)

= Sempre (mais de 80%)

s

Fonte: Elaborado pelo autor
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Com a analise dos dados, 0s colegas sao o0s primeiros a mostrar uma inversao
da tendéncia dos demais grupos. Enquanto, os resultados obtidos no sétima questéo
do questionério indicam que a maioria dos respondentes (16,5% marcaram “0O — sem
influéncia; 18,3% atribuiram “1”; e 23,9%, “2”) ndo considera os colegas como
influenciadores do seu estilo pessoal, a realidade da escolha de pecas que se
adequem ao estilo do grupo inverte completamente a situacdo. Dentre os
respondentes, 15,6% sempre consideram a adequacgéo de seu estilo aos colegas;
23,9% dizem considerar quase todas vezes; as frequéncias “muitas vezes” e “algumas
vezes” foram marcadas por 20,2% e 18,3% dos participantes, respectivamente; 11
respondentes (10,1%) ja reconheceram uma frequéncia baixa; e 0s remanescentes
11,9% julgam nunca considerar a adequacao do seu estilo ao vestuario dos colegas.
Esse fenbmeno pode indicar mais o esfor¢co dos participantes em adequar as roupas
as normas e ao padrao de vestimenta em seus ambientes de trabalho e estudo, do
qgue propriamente uma predilecdo por adotar o estilo de seus pares. De todo modo,
quando feita a comparacdo, como apresenta o Grafico 9, no dia a dia, o grupo de
referéncia “Colegas” possui um grau de influéncia maior do que o atribuido idealmente
pelos respondentes. Entretanto, a analise estatistica mais refinada, feita com o teste
de aderéncia, identificou um equilibrio na distribuicdo das respostas, aceitando Ho

para as questdes 7 e 16.

Gréfico 9 — Comparacao das respostas aos itens 7 e 16 para o grupo de referéncia “Colegas”
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Colegas
30,0%
25,0% 23,9% 23,9%
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15,0% 13,8%
11,9%
10,1%
10,0% 9,2%
- I I
0,0%
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mQual o grau de influéncia desse grupo na formacao do seu estilo pessoal?

m Quando escolho roupas para usar, considero a adequagéo das pecas ao estilo desse grupo

Fonte: Elaborado pelo autor

Contrariando o que é indicado na comparagdo feita anteriormente, a
frequentacao dos participantes em lojas utilizadas por seus colegas € ainda menor do
gue em grupos anteriores, conforme resultados mostrados no Gréfico 10. De forma
semelhante as analises anteriores, as respostas estdo equilibradas, aceitando a

hipétese zero.

Gréfico 10 — Respostas ao item 25 para o grupo de referéncia “Colegas”
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Compra em lojas frequentadas por
Colegas

0,9%

= Nunca

m Poucas vezes (1% a
20%)

Algumas vezes (21% a
40%)

= Muitas vezes (41% a
60%)

= Quase todas as vezes
(61% a 80%)

= Sempre (mais de 80%)

Fonte: Elaborado pelo autor

A observacédo da influéncia dos vizinhos, também ilustra uma consideracao
maior pelo grupo na pratica. De forma bem mais discreta e sutil, os resultados obtidos
com o item “Quando escolho roupas para usar, considero a adequacao das pec¢as ao
estilo desse grupo” mostram uma diminuicéo das respostas em frequéncias negativas
e um aumento nas que consideram mais a adequacéao do estilo, quando comparados
aos graus de influéncia conferidos na questdo 7. O Grafico 11 ilustra essa relacédo e
aponta as porcentagens obtidas nas respostas. De maneira concordante, os testes de
aderéncia aplicados as perguntas 7 e 16 aceitaram Hi, apontando uma preferéncia

negativa, isso €, os “Vizinhos” possuem baixa influéncia no estilo dos participantes.

Gréfico 11 — Comparacgéo das respostas aos itens 7 e 16 para o grupo de referéncia “Vizinhos”



75

Vizinhos
90,0%
20,004 68,8%
,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0% 14,7%17’4%
7,3%
10,0% 0 ! 0, 0,
0,0% [ I . —
0-Sem 1/ Poucas 2/ Algumas 3/ Muitas vezes 4 / Quase todas 5 - Altissimo /
influéncia / vezes (1% a vezes (21% a (41% a 60%) asvezes (61% a Sempre (mais
Nunca 20%) 40%) 80%) de 80%)
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Fonte: Elaborado pelo autor

Em relacdo a compra em lojas frequentadas pelo grupo, hd um agravo
substancial na influéncia do grupo, mas que condiz com o0s graus apresentados pelos
participantes. Apenas 5,5% dos respondentes declararam comprar em lojas utilizadas
pelos vizinhos muitas ou mais vezes; contra 64,2% que nunca frequentam as lojas em
guestao, e os 24,8% e 5,5% que compram “poucas vezes” e “algumas vezes” nesses
estabelecimentos. Os resultados adquiridos sdo mostrados no Gréfico 12. O teste do
Qui-quadrado também rejeitou Ho, indicando que os participantes ndo compram, ou

compram pouco, em lojas frequentadas pelo grupo.

Grafico 12 — Respostas ao item 25 para o grupo de referéncia “Vizinhos”
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Compra em lojas frequentadas por

Vizinhos
g

= Nunca

m Poucas vezes (1% a
20%)

Algumas vezes (21% a
40%)

= Muitas vezes (41% a
60%)

= Quase todas as vezes
(61% a 80%)

= Sempre (mais de 80%)

Fonte: Elaborado pelo autor

O grupo das Personalidades famosas e influenciadores foi adicionado aos
demais fatores sociais por uma adequacdo a contemporaneidade, considerando as
transformacdes sociais geradas pela globalizacéo, a era da informacéo e o advento
das redes sociais; mas principalmente para abracar o que é apontado na literatura
sobre moda, que coloca a relevancia de celebridades e da midia na area desde o
periodo das guerras mundiais.

Mesmo com a influéncia das personalidades famosas sobre a moda,
declarada pela literatura da area, os resultados obtidos com os participantes do estudo
também apontam para um baixo nivel de influéncia no estilo pessoal e uma relevancia
ainda menor na escolha de pecgas que se adequem ao grupo. As respostas foram
analisadas graficamente, conforme evidencia o Gréfico 13. O Grafico 14,
semelhantemente, traz um retrato do cenério, com 58,7% dos respondentes nunca
comprando em lojas frequentadas pelo grupo, e outros 32,1% frequentando os locais
poucas ou algumas vezes. A observacdo também é confirmada pelo teste de
aderéncia; que rejeitou a hipoétese zero, apresentando uma preferéncia negativa tanto
para a influéncia do grupo, quanto para a adequacdo do estilo dos participantes a
esse. Pela analise estatistica, os participantes também apontaram uma preferéncia

negativa pela compra em lojas frequentadas por famosos.
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Gréfico 13 — Comparac¢éo das respostas aos itens 7 e 16 para o grupo de referéncia “Personalidades
famosas”
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Fonte: Elaborado pelo autor

Grafico 14 — Respostas ao item 25 para o grupo de referéncia “Personalidades famosas”
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Fonte: Elaborado pelo autor

Nos itens 7 e 16, mais de 70% dos respondentes declararam que n&o
possuem grupos adicionais de influéncia e que consequentemente ndo compram em

lojas frequentadas por eles. Entretanto, houve respostas que fugiram desse padréo.
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Assim, sdo apresentados a comparacao dos resultados obtidos nas questbes, Grafico
15; e as respostas inseridas nos itens 8 e 17, Quadros 4 e 5. Adicionalmente, as
respostas obtidas no item 26, referentes as frequéncias apresentadas na questdo 25
e retratadas no Gréfico 16 foram: “Lojas as quais eu me identifico.”, para a frequéncia
“Sempre”; “Clientes” para “Quase todas as vezes”; e “Empregadores e clientes” na
alternativa “Muitas vezes”.

Para essas questdes, optou-se por ndo utilizar o método do teste de aderéncia
do Qui-quadrado. Sua analise indicaria uma rejeicdo da hipotese zero e uma
preferéncia negativa, considerando as altas concentracdes de respostas em “Nunca”.
Contudo, essa seria uma leitura enviesada; uma vez que, a rejei¢cao da influéncia do
grupo e da adequacdo a esse ndo € resultado da percepcdo da amostra sobre a
importancia dos “Outros”, mas sim do fato que a maioria dos respondentes nao

identificou um grupo “Outros” e, assim, ndo confere uma nota a algo inexistente.

Grafico 15 — Comparacao das respostas aos itens 7 e 16 para o grupo de referéncia “Outros”

Qutros
90,0%
80,0% 78.9%
S 71,6%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
9 7,3% 9,2%
10,0% 4,6% 3,7% 4,6% 4,6% 3,7% 3,7% 4,6% 3,7%
0.0% I sl EEes = —_—
0-Sem 1/ Poucas 2/ Algumas 3/ Muitas vezes 4 / Quase todas 5 - Altissimo /
influéncia / vezes (1% a vezes (21% a (41% a 60%) as vezes (61% a Sempre (mais
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Fonte: Elaborado pelo autor

Quadro 5 — Respostas ao item 8

) ) Quantidade e
Graus de influéncia o
o Respostas dos participantes percentual das
atribuidos
respostas




Artes, literatura 1 (0,92%)
Eu mesmo / Gosto pessoal. /
Tenho meu proprio senso 3 (2,75%)
estético.
5 — Altissimo i _
Igreja. / Religido 2 (1,83%)
Meu proprio bem-estar 1 (0,92%)
Nichos especificos mais formais
; 1 (0,92%)
gue exigem terno
Clientes 1 (0,92%)
Diferentes culturas e etnias.
Identificagédo pessoal com
. . 1 (0,92%)
4 determinados tipos de
estampas.
Meus alunos 1 (0,92%)
Propria personalidade 1 (0,92%)
Empregadores e clientes 1 (0,92%)
Estado de espirito 1 (0,92%)
3 Filmes 1 (0,92%)
Tendéncias de moda,
; 1 (0,92%)
desconhecidos etc.
Crushes 1 (0,92%)
2
Filmes e séries 1 (0,92%)

Fonte: Elaborado pelo autor

Quadro 6 — Respostas ao item 17

Frequéncias de adequacéo o
] Respostas dos participantes
ao estilo do grupo

Quantidade e

percentual das

respostas

Clientes 1 (0,92%)

Sempre Gosto pessoal. 1 (0,92%)
Igreja. 1 (0,92%)

Quase todas vezes Meus alunos 1 (0,92%)
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Namoro 1 (0,92%)
Empregadores e clientes 1 (0,92%)
Muitas vezes

Par romantico. 1 (0,92%)
Ao da minha namorada 1 (0,92%)

Algumas vezes
Crushes 1 (0,92%)
Poucas vezes Ocasibes especiais 1 (0,92%)

Fonte: Elaborado pelo autor

Grafico 16 — Respostas ao item 25 para o grupo de referéncia “Outros”

Compra em lojas frequentadas por

Outros

Fonte: Elaborado pelo autor
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(61% a 80%)

= Sempre (mais de 80%)
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Adicionalmente, foi incluido um item que estuda a autossuficiéncia dos

participantes na escolha de suas roupas durante o processo de compra. A questao

“Quem realiza a escolha das roupas que vocé usa?” e sua analise colaboram com a

identificacdo de outros possiveis meios de influéncia dos grupos de referéncia. Os

dados obtidos sdo expostos no Grafico 17. Os resultados indicam que a maioria dos

respondentes faz a escolha de suas roupas sem auxilio ou opinido de terceiros.

Porém, considerando as indicacdes daqueles que sao auxiliados ou que tém terceiros

fazendo a escolha em seu lugar, as respostas ao item 28 sdo apresentadas no Quadro

7.

Gréfico 17 — Respostas ao item 27



Quem escolhe as roupas

Fonte: Elaborado pelo autor

Quadro 7 — Respostas ao item 28

= Eu escolho sozinho as
minhas pecas de roupa.

= Normalmente levo
alguém para me ajudar
a escolher.

Terceiros escolhem as
minhas pecas de roupa
(pais, cdnjuge,
assistente de compras,
outros).

Opcéo de auxilio ou escolha Respostas dos participantes

Quantidade e

percentual das

respostas
Alguma pessoa, qualquer uma
que entenda de roupa e me ajuda 1 (0,92%)
com as indecisoes.
Amigo ou mée me auxilia 1 (0,92%)
Amigos 1 (0,92%)
Amigos/Mae/Cbnjuge 1 (0,92%)
Normalmente levo alguém E bom ter a opini&o de outra
para me ajudar a escolher pessoa, pois nem sempre a peca 1 (0,92%)
fica tAdo bem quanto se Vé.
Esposa 1 (0,92%)
Esposo ou amiga 1 (0,92%)
Familia 1 (0,92%)
Gosto quando alguém me ajuda
1 (0,92%)

por ter uma outra visdo sobre a
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peca ou pessoas que vao estar

comigo quando eu tiver usando a

roupa
Mamée 1 (0,92%)
Minha esposa 1 (0,92%)

Minha mé&e e minha irm& gostam
de participar e ajudar na escolha 1 (0,92%)
do terno

Minha namorada (que é designer

1 (0,92%)
de moda).
Namorada 1 (0,92%)
Namorada e/ou amiga que me
N 1 (0,92%)
auxilia sabendo do meu gosto
Pais e cbnjuge 1 (0,92%)
Parentes, amigos e namorada me
ajudam na escolha, mas nao 1 (0,92%)
escolhem por mim.
Cbnjuge 1(0,92%
Terceiros escolhem as minhas Mg ( 0
pecas de roupa (pais, ~ o
conjuge, assistente de Esposa, mée e parentes 1 (0,92%)
compras, outros).
Namorada 1 (0,92%)

Fonte: Elaborado pelo autor

Aqui, ja € possivel introduzir algumas discussfes. Primeiramente, as
respostas obtidas ja colocam em xeque a relevancia dos grupos indicados na
literatura. 1sso n&o significa necessariamente uma falta da literatura, mas pode indicar
que esses grupos sao “de influéncia” por terem algum grau de impacto nas decisdes
dos consumidores, ndo fundamentalmente por serem 0s principais guias do
comportamento. Outra possibilidade, € a existéncia de métricas mais precisas e
adequadas ao caso especifico da moda e do estilo. Um segundo ponto a ser debatido,
ja relacionado ao proprio estudo e o instrumento de pesquisa, S0 as respostas as
alternativas “Outros”. Em resposta a questdo 7 - Qual o grau de influéncia desses
grupos na formacdo do seu estilo pessoal, 31 participantes atribuiram um grau
diferente de “0 - Sem influéncia” para “Outros”, contudo, sé 18 respondentes

especificaram um grupo de influéncia. Para o item 16, 23 participantes indicaram que
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adequam a escolha de roupas ao estilo de “Outros”, mas apenas dez respondentes
indicaram a que grupo sua escolha esta sendo adequada. Novamente, na questao 25
18 respondentes disseram comprar, pelo menos poucas vezes, em lojas frequentadas
por “Outros”, porém apenas quatro respostas especificaram o grupo de influéncia. Isso
gera um impacto negativo ao estudo, que fica incapacitado de explicar e analisar mais
a fundo os dados levantados e até mesmo de apontar outros grupos relevantes que

nao estao presentes na literatura.

4.2.2 Fatores culturais

Os fatores nessa categoria foram analisados individualmente, porém, como
no caso dos fatores sociais, abordados em dois itens distintos para comparar a
percepcdo dos participantes quanto a influéncia do fator e sua aplicabilidade na
escolha efetiva de vestimentas. Os dados também foram analisados graficamente.

O caso da Cultura retrata um outro exemplo extremo de alteracdo das
percepcdes entre as esferas ideal e pratica, conforme aponta a analise dos dados. Os
resultados obtidos na questdo 9 - "Cultura (valores, ética, rituais, tradicdes, objetos
materiais e servigos produzidos ou valorizados pelos membros da sociedade
brasileira) influencia meu estilo pessoal” do questionario indicam que a maioria
(86,1%) dos respondentes concorda com a afirmacdo em algum grau. Todavia, 0s
participantes que concordam com a afirmacao “Quando eu escolho roupas para usar,
considero a adequacéao das pecas aos estilos predominantes na cultura brasileira”, do
item 18, se tornam a minoria, quando 67,1% dos respondentes passa a rejeitar a
adequacao de suas roupas a cultura nacional. A comparacao é ilustrada no proximo
grafico. A analise estatistica pelo Qui-quadrado também demonstra essa alteracao.
As respostas ao item 9 rejeitam a hipotese zero e adotam uma preferéncia positiva,
demonstrando a relevancia do fator na influéncia do estilo. No entanto, as respostas

ao item 18 estdo distribuidas mais uniformemente, aceitando Ho.

Gréfico 18 — Comparacgédo das respostas aos itens 9 e 18
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Fonte: Elaborado pelo autor

A analise das respostas aos itens de Subculturas mostra a mesma inversao
radical. Mais de dois tercos (67,9%) dos participantes dizem que as subculturas as
quais pertencem, como apresentado no item 10, influenciam seu estilo. Ja em
resposta a questdo 19 - “Quando eu escolho roupas para usar, considero a adequagao
das pecas aos estilos adotados pelas minhas subculturas (religido, etnia e regiao
geografica)”, apenas 31,8% dos respondentes declaram considerar a adequacgéao de
seu vestuario muitas ou mais vezes. O Gréfico 19 representa as respostas obtidas
detalhadamente. Pela andlise do teste de aderéncia, os resultados sdo ainda mais
peculiares. As respostas a questdo 10 aceitam Ho em um nivel de significancia e a
rejeitam no outro. Fazendo-se um filtro pela faixa etéaria, o grupo de 25 a 29 anos, foi
apontada uma concordancia significativa, porém isso nao foi replicado por nenhum
outro grupo. Assim, a analise permanece incerta. O cenario de incerteza é repetido na

analise as respostas do item 19 que aceitam a hipétese zero.

Gréfico 19 — Comparacéo das respostas aos itens 10 e 19
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Fonte: Elaborado pelo autor

A comparacéo feita a partir dos dados obtidos nos itens que observam Classe
Social introduz um novo retrato. Quase 90% dos respondentes (88,1%) concordam
em algum nivel que sua classe social influencia seu estilo. Contudo, a frequéncia de
concordancia com a afirmacéo do item 20, que aborda a adequacgéo das pecas do
usuario aos estilos predominantes de sua classe, estdo distribuidos mais
equilibradamente, com a maioria dos respondentes se situando nos valores médios
“‘Muitas vezes” e “Algumas vezes’, com 275% e 24,8% das respostas
respectivamente. O Gréfico 20 retrata os demais dados. A analise pelo Qui-quadrado
confirma a influéncia positiva da classe social no estilo dos respondentes, rejeitando
Ho. J& as respostas para a adequacdo das pecas ao estilo da classe, questédo 20,

aceitaram a hipétese zero.

Gréfico 20 — Comparacgéo das respostas aos itens 11 e 20
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Fonte: Elaborado pelo autor

Nessa subcategoria, pode ser observado, em linhas gerais, uma maior
concordancia com a influéncia dos fatores sobre o estilo dos participantes. Sobretudo,
Classe Social e Cultura receberam pontuacgdes altas de influéncia. Assim, é possivel
assinalar uma relevancia maior dos fatores culturais. Contudo, como no caso dos
fatores sociais, existem diferencas entre como os respondentes imaginam e idealizam
a influéncia dos fatores em seu estilo e como essa influéncia é de fato posta em

pratica, com a adequacao das vestimentas.

4.2.3 Fatores pessoais

O fator “Autoimagem, sentimento e sensacéo” investigado nos itens 14 e 23
apresenta, como muitos outros fatores, um nivel maior de concordancia com a
influéncia do fator que nédo é refletido quando considerada a escolha pratica das
vestimentas. Tanto o item 14 - “Como me sinto e me vejo usando pegas e trajes
especificos influencia meu estilo pessoal” quanto o item 23 - “Quando escolho roupas
para usar, considero como as pecas me fazem sentir e projetam a minha autoimagem”
tiveram niveis de aceitacao mais elevados, como demonstra o Grafico 21. O resultado
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consideravelmente mais positivo do que os demais € indicio de uma possivel maior
influéncia da autoimagem na formacao do estilo pessoal e na escolha de vestuario.
Pelo teste de aderéncia, as respostas das duas questdes, 14 e 23, rejeitam Ho e
apresentam uma preferéncia positiva, indicando a relevancia da autoimagem para a

composicao do estilo.

Gréfico 21 — Comparacao das respostas aos itens 14 e 23
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pessoal”

® “Quando escolho roupas para usar, considero como as pegas me fazem sentir e
projetam a minha autoimagem”

Fonte: Elaborado pelo autor

O outro fator pessoal, Crencas e percepcbes sobre trajes, também foi
caracterizado por uma distribuicdo mais concentrada nas alternativas que concordam
com a influéncia do fator (84,4% das respostas) e nas alternativas que consideram as
crencas e percepcdes sobre os trajes muitas ou mais vezes na escolha das roupas
(indicado por 66% dos participantes). O gréafico a seguir ilustra a comparacgéao dos itens
e das respostas. A analise do teste de aderéncia demonstrou que a influéncia do fator
sobre o estilo possui uma preferéncia positiva, rejeitando Ho para a questédo 15. Ja a

distribuicdo das respostas ao item 25, faz com que o teste aceite a hipotese zero.

Gréfico 22 — Comparacgédo das respostas aos itens 15 e 24
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Fonte: Elaborado pelo autor

De forma semelhante a subcategoria cultural, a influéncia dos fatores
pessoais também recebeu uma importancia maior nas respostas dos participantes.
Com o caso de destaque: a autoimagem, que concentrou mais de 98% das respostas
na zona de concordancia com a influéncia do fator sobre o estilo. Nesse sentido, é
notado um alinhamento maior com a literatura. Nao apenas, 0s apontamentos feitos
pela Administragdo ja introduzem um entendimento de autoimagem como forma de
consumo e comunicacdo, mas adicionalmente as nocfes presentes na literatura de
moda reforcam mais ainda a importancia do fator, indo ao encontro dos resultados
oferecidos pelos participantes. Como é apresentado, moda e vestimenta sdo utilizadas
como ferramentas ativas para se expressar; se identificar com grupos e outros
individuos, rejeitando ou aceitando padrdes; romper paradigmas; e ressignificar
simbolos e elementos. Consequentemente, fica claro como o estilo e a escolha de
roupas estdo sujeitos principalmente ao proprio individuo e suas percepcoes,
especialmente em um mundo que esta progressivamente abracando maiores
diversidade e individualidade e rejeitando costumes, valores e visbes mais
tradicionais. Entretanto, € valido destacar também a diminui¢do da influéncia do fator
“‘Autoimagem” na escolha pratica da vestimenta. Esse fendmeno surge de forma

conexa ao que € apresentado sobre a dicotomia entre autoimagens reais e ideais;
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mas também pode ser reflexo da dificuldade em se expressar efetiva e honestamente,
assim como resultado do proprio processo de transformacdo, que encontra
resisténcias naqueles costumes e valores representados pelos outros fatores de

influéncia.

4.2.4 Fatores influenciadores adicionais

A andlise da influéncia do fator “Tendéncias da moda” mostra um equilibrio
maior entre a concordancia com a questdo 12 - “Os langamentos e novas colegcdes
produzidos pela industria da moda influenciam meu estilo pessoal” e a frequéncia para
a questao 21 - “Quando escolho roupas para usar, considero a adequagao das pegas
ao que “estd na moda” e aos estilos vigentes”. No geral, as respostas obtidas em cada
alternativa do item 21 foram menores do que aquelas do item 12, exceto ao comparar
as alternativas “Discordo muito” e “Discordo pouco” da questdo 12 com as “Poucas
vezes” e “Algumas vezes” da questdo 21. Assim, as tendéncias da moda s&o outro
fator que mesmo sem tanta influéncia na formacédo do estilo, tem sua relevancia
diminuida ao considerar a escolha do vestuario. A analise dos dois conjuntos de
respostas pelo teste de aderéncia resultou na rejeicao da hipotese zero em um nivel
de significancia, mas na aceitacao no outro nivel. Dessa forma, ndo é possivel afirmar

com seguranca estatistica como se da o comportamento dos respondentes.

Gréfico 23 — Comparagéo das respostas aos itens 12 e 21
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Fonte: Elaborado pelo autor

As respostas aos itens 13 - “Meu conforto fisico ao usar pecgas e trajes
especificos influencia meu estilo pessoal” e 22 - “Quando escolho roupas para usar,
considero o conforto que sentirei usando o traje ao longo do dia” seguem 0 mesmo
padrao identificado nos fatores pessoais. O primeiro item concentra uma quantidade
de respostas (95,8%) nas alternativas de concordancia quase tdo grande quanto o
fator “Autoimagem?”; no entanto, o fator “Conforto fisico” ganha destaque, considerado
0 segundo item que posiciona 93,6% dos respondentes nas alternativas de “Muitas
vezes” a “Sempre”. O Gréfico 24 representa as respostas recebidas e a comparacéo
realizada. A aplicacdo do teste de aderéncia as respostas das perguntas 13 e 22
indicou, nos dois casos, a rejeicdo de Ho e a preferéncia positiva. Isso revela o
reconhecimento da influéncia do conforto sobre o estilo, e que o0s participantes

consideram seu conforto fisico ao escolher as pecas que vestirao.

Gréfico 24 — Comparacao das respostas aos itens 13 e 22
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Fonte: Elaborado pelo autor

A consideragao das condi¢gdes ambientais internas e externas como fator de
influéncia deriva da funcéo historica de protecéo e isolamento térmico do vestuario;
mas considera, principalmente, os apontamentos que analisam conforto humano em
ambientes de clima controlado. Para observar o fator, a questdo 30 levanta a
concordancia dos participantes com a afirmacéo "Quando saio de casa, eu permaneco
a maior parte do tempo em ambientes com temperatura controlada (ar
condicionado/aquecedor)” e os itens 31 e 32 identificam a relevancia das condi¢cdes
climaticas externas e internas na determinacdo dos trajes utilizados. As respostas
alcancadas para os itens estéo ilustradas nos Gréficos 21, 22 e 23. Um maior grupo
dos respondentes (61,5%) concorda em algum grau que permanece a maior parte do
tempo em ambientes com temperatura controlada. Ja 90,8% concordam que
condicdes climaticas externas sado fatores determinantes na escolha do vestuario; e
89% atribuem uma influéncia das condi¢bes climaticas internas sobre a escolha de
suas roupas. Os resultados obtidos com a analise pelo Qui-quadrado concordam com
essas observagfes. Ainda que as respostas para a questdo 30 confirmem a hipotese
zero, as respostas as questdes 31 e 32 rejeitam Ho e apontam uma preferéncia

positiva para a influéncia dos dois fatores. Dessa maneira, 0s participantes afirmam
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que as condi¢cbes ambientais externas e internas sao de fato determinantes na

escolha do vestuario.

Gréfico 25 — Respostas ao item 30
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Fonte: Elaborado pelo autor

Graéfico 26 — Respostas ao item 31
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Graéfico 27 — Respostas ao item 32
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No lugar da comparacdo entre o que os participantes julgam ser o nivel de
influéncia das condices climaticas e de como elas de fato afetam a escolha de seu
vestuario, optou-se por fazer a comparacdo da relevancia atribuida as condicdes
climaticas em funcdo daqueles que concordaram e dos que discordaram da afirmacao
do item 30. Esse cruzamento é apresentado nas Tabelas 11 e 12 no Apéndice B.
Entretanto, o resultado da andlise aponta que independentemente da concordancia
com a afirmagdo sobre a permanéncia em locais com temperatura controlada, a
maioria dos participantes admite a relevancia das condi¢es climaticas na escolha das
roupas usadas.

Nos fatores adicionais, é observavel a mesma tendéncia da atribuicdo de uma
influéncia maior identificada nos fatores culturais e pessoais. Excluindo as tendéncias
da moda, todos demais fatores obtiveram notas predominantemente positivas, o que
aponta ndo apenas a importancia dos fatores, mas também uma confirmacao do que
esta presente na literatura. Além dos apontamentos histéricos que indicam como a
humanidade, sobretudo apds o século XX, esta se afastando de trajes constritivos e

conservadores em favor de roupas mais confortaveis; a literatura também se mostra
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precisa ao registrar que a escolha do vestuario esta ligada a aplicacdo de principios
ergondmicos na producdo de roupas e ao conforto térmico em ambientes com

temperatura controlada.

4.3 Contextos de utilizacdo de costumes e ternos

A presente categoria objetivou levantar de forma simples e objetiva alguns
dados sobre posse, uso e contextos de uso de costumes e ternos. A questao 33 fez o
seguinte guestionamento aos participantes: Vocé possui um ou mais costumes e/ou
ternos? Oitenta e nove respondentes (82%) afirmaram que “sim” e os demais vinte
(18%) dizem n&o possuir o traje. Em seguida, o item 34 pergunta se o respondente ja
usou terno ou costume, independentemente de ser traje proprio, emprestado ou
alugado. A segunda pergunta obteve um aumento de respostas positivas, 97 (89%)
dos participantes ja utilizaram o traje em questdo. Os itens 35 e 36 subsequentes s6
foram apresentados a esse grupo secundario de 97 respondentes. Os resultados sédo

ilustrados pelos Gréficos 24 e 25.

A maioria dos investigados (94,8%) declarou utilizar o traje por necessidade,
ainda que 58,8% estejam na faixa entre o uso mensal e um Unico uso, e cinco
participantes (5,2%) informaram utilizar costumes ou ternos por vontade prépria.
Conforme resultados da questéao 36, as principais ocasifes de uso sao: celebracgdes,
como casamentos, formaturas e aniversarios, como apontado por 83,5% dos
investigados; eventos de gala, premiacdes, festas institucionais entre outros,
marcados por 78,4% da amostra; e trabalho, apontado como ocasidao de uso por 52
respondentes (53,6%). Com os resultados, é indicado ndo apenas que uma parcela
consideravel dos respondentes possui e utiliza costumes; como também que o uso do
traje ainda esta fortemente atrelado a contextos mais restritos que o exigem, ou pelo

rigor de vestimentas em eventos sociais ou pelas normas do cenario profissional.

Outros dois itens subsequentes, 39 e 40, levantaram se 0s participantes ja
trajaram costumes ou ternos em contextos casuais, ao que 42 individuos (43,3%)
responderam positivamente. Entretanto, quando questionados pelo item 40, 85,7%
desses 42 condicionaram o uso do traje a algum contexto anterior a saida casual, e

apenas 14,3% informaram ter escolhido a roupa deliberadamente. O dltimo item do
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guestionario, 47, também levantou um contexto de uso casual, mas nao atrelado a
situacdes anteriores, questionando se os participantes futuramente considerariam
usar costumes ou ternos em uma saida casual. A questdo foi aplicada a todos
investigados e obteve 48,6% de respostas positivas.

Graéfico 28 — Respostas ao item 35
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Fonte: Elaborado pelo autor

Gréfico 29 — Respostas ao item 36
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Fonte: Elaborado pelo autor

4.4 Percepcdes e crengas sobre simbolismos, atributos e uso de
costumes e ternos

A terceira categoria analisou os resultados dos itens 29, 37, 38, e 41 a 46.
Considerando o grande volume de dados obtidos, a apresentacdo dos resultados
dessa categoria € feita por meio de tabelas e gréaficos estao disponiveis nos Apéndices
B e C. Todos itens levantaram o nivel de associacdo de uma série de conceitos;
compreendendo aspectos psicoldgicos e simbdlicos, caracteristicas fisicas, sensoriais

e estéticas; com as frases e imagens apresentadas.

O primeiro item do grupo objetivou associar os conceitos apresentados ao que
0s respondentes pensam sobre ternos e/ou costume em geral. O teste de aderéncia
do Qui-quadrado foi utilizado para analisar os graus de associagdo aos conceitos.
Para Autoconfianca, Credibilidade, Desconforto, Excentricidade, Padronizagao,
Poder, Restrigédo, e Sisudez, a hipotese zero foi aceita, indicando que néo & possivel
identificar uma preferéncia. JA os conceitos Arrogancia, Casualidade, Conforto,
Diversdo, Extravagancia, Liberdade, Opresséao, Praticidade, Prepoténcia, Repulsa, e

Sensualidade rejeitaram Ho e indicaram uma preferéncia negativa, ou seja, 0s
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conceitos ndo estdo associados ao que os respondentes pensam sobre ternos e
costumes. O Unico conceito que, ao rejeitar Ho, recebeu uma preferéncia positiva foi
a Elegancia. Por fim, Autoridade, Profissionalismo, Sofisticacdo, Seriedade, e
Tradicionalismo aceitaram Ho em um nivel de significancia e a rejeitaram no outro,
apontando a necessidade de levantar mais informacdes. Com esses resultados, ja €
possivel observar como o traje ndo € associado a conceitos como Casualidade,
Liberdade, Diversdo, Conforto e Sensualidade, e j4 € concebido como uma imagem
de Elegancia.

Os dados fornecidos pela questdo 37 apontam a associacdo de conceitos
semelhantes ao que o participante sente ao vestir terno ou costume, a partir de uma
abordagem simbdlica e psicolégica. Por envolver diretamente o uso do traje, o item
37 é dependente do item 34, ou seja, SO possui a resposta de 97 elementos.

Considerando a analise do Qui-quadrado, foi apontado que o0s conceitos que
rejeitam Ho e que tem uma preferéncia negativa, quanto a associagdo, sdo Arrogante,
Extravagante, Inadequado, Oprimido, Prepotente e Preso. J& Elegante, apontou uma
preferéncia positiva, estando associado ao que os respondentes sentem usando 0
traje. Os conceitos Autoconfiante, Confortavel, Padronizado, Lider, Poderoso,
Conservador, Profissional, Sério, Sofisticado e Desconfortavel apresentaram a
auséncia de preferéncia, ao aceitar a hipétese zero. Por sua vez, Adequado
Excéntrico e Sisudo necessitam de mais dados, tendo rejeitado e aceitado Ho em

niveis de significancia distintos.

Ja fazendo uma comparacéo, é notavel que a maneira que os participantes
se sentem ao usar o traje € condizente com o que eles pensam sobre ternos: conceitos
como Oprimido (Opressao), Prepotente (Prepoténcia), Arrogante (Arrogancia), Preso
(Restricdo), Extravagante (Extravagéancia), Excéntrico (Excentricidade), Confortavel
(Conforto) também obtiveram associacdes baixas, enquanto Elegante (Elegancia),
Sério (Seriedade), Autoconfiante (Autoconfianga), Conservador (Tradicionalismo),
Poderoso (Poder) e Lider (Autoridade) receberam notas maiores. E curioso notar, que
entre as semelhancas estad o caso do Conforto e Desconforto; ainda que Conforto
esteja mais desassociado, seu antbnimo também ndo recebeu marcacdes tao

relevantes, deixando o traje desvinculado de qualquer conceito nesse espectro.

Semelhantemente ao item anterior, o item 38 objetivou levantar a associacao

de conceitos estéticos, fisicos e sensoriais ao que o participante sente ao vestir terno
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ou costume. A guestdo também conta com a resposta de apenas 97 participantes. Os
resultados do teste de aderéncia colocam Feio, Fresco, Livre, Repulsivo e Restringido
como conceitos de menor associacao, por rejeitar Ho e apresentar uma preferéncia
negativa. Atraente e Com calor também rejeitam Ho, mas com preferéncia positiva.

Por fim, Confortavel, Desconfortavel e Sensual aceitam a hipétese zero.

Aqui os resultados também se aproximam do que foi apontado na questéo 29,
Repulsivo (Repulsa), Livre (Liberdade) e Restrito (Restricdo) foram caracterizados
como ndo tdo associados, porém 0s conceitos estéticos, ligados a vaidade, Atraente
e Sensual receberam niveis de associacfes maiores do que o conceito Sensualidade
do item 29. Ademais, a relevancia dos apontamentos “Com calor”, “Confortavel”’ e
“Desconfortavel” deve ser destacada, considerando o que foi indicado nos itens que
avaliaram a influéncia do conforto fisico na formacdo do estilo e a relevancia das
condi¢cBes climaticas para a escolha dos trajes. Adicionalmente, o fenbmeno de
antdbnimos nao receberem marcacdes altas ocorre de novo com Livre e Restringido,
gerando um gquestionamento sobre o que exatamente 0s respondentes sentem ao

usar costumes e ternos.

Além da comparacdo do que se pensa com 0 que se sente em relacdo a
costumes e ternos, o teste desta terceira categoria foi feito comparando o que os
participantes pensam no geral sobre costumes e ternos, item 29, e o que eles
interpretam e associam quando confrontados com fotografias que retratam homens

trajando ternos e costumes.

As imagens 1 a 5 (ilustradas no questionario, Apéndice A), utilizadas para
consideracdo da questdo 41, foram selecionas e compiladas nesse grupo por
apresentar trajes mais conservadores: com cores mais sébrias e escuras; padrdes de
tecido mais tradicionais; composi¢cdes com camisa e gravata e acessOrios menos

chamativos.

Pela analise das respostas por meio do teste de aderéncia, foi indicada uma
preferéncia negativa para Arrogancia, Casualidade, Diversdo, Extravagancia,
Liberdade, Opresséo, Prepoténcia e Repulsa, ilustrando uma dissociacdo com as
imagens. Por sua vez, Autoconfianca, Autoridade, Elegéncia e Profissionalismo
também rejeitaram Ho, contudo, com uma preferéncia positiva, afirmando a
associacao destes conceitos as imagens. Com a aceitacdo da hipotese zero, existe

uma incerteza quanto as respostas para 0s conceitos Conforto, Desconforto,
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Excentricidade, Padronizacdo, Praticidade, Restricdo, Sensualidade, Sisudez,
Sofisticagcdo e Tradicionalismo. Credibilidade, Poder e Seriedade rejeitaram e
aceitaram Ho nos diferentes niveis de significancia, fomentando um aprofundamento

da pesquisa.

Comparando os resultados aos obtidos no item 29, novamente existe a
semelhanca. Repulsa, Liberdade, Diversdo e Casualidade séo listadas com menor
associacdo, enquanto Autoconfianca, Autoridade, Elegancia e Profissionalismo
permaneceram entre 0S conceitos mais associados. As respostas sdo apresentadas

nos graficos no Apéndice B, de forma mais detalhada.

As imagens 6 a 10 (representadas no questionario, Apéndice A), utilizadas no
enunciado da questéo 42, por sua vez, foram escolhidas e agrupadas pois traziam
trajes mais descontraidos: com cores mais claras e fortes; padrées de tecido mais
desenhados; composi¢cdes sem gravata, ou com camisas e gravatas coloridas e
estampadas; acessorios mais decorativos e que fogem as regras de etiqueta e traje;

e até mesmo uso de ténis junto ao terno.

Por meio do teste de aderéncia, € possivel fazer a seguinte leitura: os
conceitos Arrogancia, Desconforto, Opressao, Padronizacéo, Prepoténcia, Repulsa,
Restricdo e Sisudez néo estdo associados as imagens, uma vez que as respostas dos
participantes apresentaram uma preferéncia negativa. Ja4 Autoconfianca, Elegancia
indicaram, na visdo dos respondentes, uma preferéncia positiva. Os conceitos que
obtiveram respostas distribuidas mais equilibradamente, portanto aceitando Ho, foram:
Autoridade, Casualidade, Conforto, Credibilidade, Diversdo, Excentricidade,
Liberdade, Poder, Praticidade, Profissionalismo, Sensualidade, Seriedade,
Sofisticagao e Tradicionalismo. Por fim, as respostas para Extravagancia aceitaram H

para um nivel de significancia e rejeitaram a hipétese no outro.

Comparando a questdo aos itens 29 e 41, mesmo que de forma mais sutil e
sensivel, é possivel notar um crescimento dos niveis de associagdo para Casualidade,
Conforto, Diversao, Excentricidade, Liberdade e Extravagancia, e uma redugéo para

Seriedade, Sisudez, Profissionalismo, Padronizacéo e Tradicionalismo.

Levando em conta a diferenca entre a caracterizacao dos trajes apresentados
pelos dois grupos de imagem, é interessante realizar uma comparacédo entre 0s

resultados dos itens 41 e 42. Enquanto os resultados do item 41 indicam niveis
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maiores de associacdo a conceitos como Autoridade, Profissionalismo, Seriedade,
Tradicionalismo e Padronizacdo para as imagens 1 a 5; entre os conceitos mais
associados as imagens 6 e 10 estdo Casualidade, Sofisticacdo, Excentricidade,
Conforto, Diversao; ademais também houve aumento nos niveis de associacdo dos
conceitos Sensualidade e Liberdade. Dessa maneira, € mostrado que mesmo com as
associacfes mais gerais a imagem de costumes e ternos; quando os trajes sao
retratados com estilos e combinacdes mais criativos e descontraidos eles também
podem ser associados a conceitos fora da interpretacao tradicional e conservadora
caracteristica do contexto profissional e do rigor da etiqueta para eventos sociais. O
teste do Qui-quadrado aplicado as respostas da questdo 43, concorda com a analise,
rejeitando a hipGtese zero e apresentando uma preferéncia positiva. Essa observacao
é reforcada pelo que é apontado nas respostas a questao 43, como ilustra o Gréfico
30.

Grafico 30 — Respostas ao item 43

"Ternos e costumes podem expressar
originalidade e criatividade"

EJ s

18,3% ’,
= Concordo pouco

24.,8% = Concordo muito

= Concordo totalmente

= Discordo totalmente
= Discordo muito
Discordo pouco

Fonte: Elaborado pelo autor

Ja os resultados dos itens 44 e 45 reforcam a visao tradicional. As respostas
estdo representadas nos Graficos 31 e 32. Quase dois tercos (74,4%) dos

respondentes concordam que ternos e costumes transmitem a imagem de severidade
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e austeridade; e 82,6% acreditam que ternos e costumes implicam um nivel maior de
conformidade e padronizacdo do que outros trajes, como camisetas e cal¢as jeans.
Novamente, a analise pelo teste de aderéncia indica a rejeicdo de Ho e uma
preferéncia positiva nas respostas as duas questdes.

Esse ultimo resultado é particularmente curioso, quando analisado frente as
tendéncias da moda e ao comportamento das novas geracdes, como € exposto na
literatura do tema. Mesmo com o advento das camisetas e cal¢cas jeans, a expansao
de seu uso para diversos meios e contextos e o desuso progressivo de trajes formais;
no entendimento dos membros da amostra, ternos e costumes ainda representam
uma maior padronizacdo e conformidade do que outras vestimentas amplamente

utilizadas.

Gréfico 31 — Respostas ao item 44

“Ternos e costumes transmitem a
imagem de severidade e austeridade”

46/0

= Discordo totalmente
= Discordo muito
29.4% Discordo pouco
= Concordo pouco
= Concordo muito
= Concordo totalmente
35,8%

Fonte: Elaborado pelo autor

Gréfico 32 — Respostas ao item 45
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“Ternos e costumes implicam mais
conformidade e padronizacao”

= Discordo totalmente

= Discordo muito
Discordo pouco

= Concordo pouco

= Concordo muito

= Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor

Adicionalmente, o item 46 levantou a opinido dos respondentes para o
seguinte questionamento: “O uso de ternos ou costumes é inadequado em espacgos
ou situagdes mais casuais e descontraidas”. Como resultado, 51,4% dos investigados
concordaram com a afirmacédo. Entretanto, utilizando o método do Qui-quadrado, as
respostas aceitaram e rejeitaram Ho nos diferentes niveis de significancia, implicando
divergéncia na amostra e uma necessidade de um estudo mais aprofundado. As

porcentagens detalhadas das respostas estéo ilustradas no Gréfico 33.

Gréfico 33 — Respostas ao item 46
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“Ternos e costumes sao
casualmente inadequados”

= Discordo totalmente

= Discordo muito
Discordo pouco

= Concordo pouco

= Concordo muito

= Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor

Além das comparacdes e analises realizadas em cada categoria, também
foram executados testes comparativos das respostas fazendo a divisdo em
segmentos baseados nos dados sociodemograficos, por exemplo; qual o nivel de
influéncia atribuido aos grupos de referéncia por pessoas da faixa etaria de 25 a 29
anos, ou como individuos com renda entre R$ 13.000,01 e R$ 16.000,00 adequam a
escolha de suas pecas ao estilo de suas subculturas. Todavia, os resultados
apresentados por essas andlises ou estavam muitos préximos dos comportamentos
apontados pela amostra como um todo, ou tinham percentuais dispersos e irregulares,
nao possibilitando a identificagdo de nenhuma tendéncia. Do mesmo modo, as
respostas do segmento que tem roupa formal como vestimenta no trabalho foram
comparadas as categorias 2 - Contextos de utilizacdo de costumes e ternos e 3 -
Percepcdes e crencgas sobre simbolismos, atributos e uso de costumes e ternos, e 0s

resultados foram igualmente parecidos aos da amostra como um todo.

Conforme foi proposto nos procedimentos de coleta e analise e dados, as
guestdes e suas respostas foram segmentadas em categorias de analise. Para
demonstrar todas as categorias e seus principais resultados, foi elaborado o Quadro

8, a seguir.
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Categorias de anélise

Resultados

1 - Fatores que influenciam o
estilo e a escolha de

vestimentas

2 - Contextos de utilizacao de

costumes e ternos

3 - Percepcgles e crengas
sobre simbolismos, atributos e

uso de costumes e ternos

Fatores sociais: Influéncia reduzida dos grupos de referéncia,

especialmente em grupos consagrados como Famosos e Familia

Fatores culturais: Maior influéncia dos fatores, especialmente para

Cultura e Classe Social

Fatores pessoais: Maior influéncia, destacando a Autoimagem,

reforgcando o que é apresentado na literatura

Fatores adicionais: Influéncia das tendéncias da moda é
reduzida, porém os fatores de conforto fisico/ergonémico e
térmico sdo importantes na formacgéo do estilo e escolha de
vestimentas

Maioria dos participantes possui e utiliza costumes/ternos

A utilizacao é feita principalmente por motivos profissionais ou

em ocasifes sociais que exigiam um rigor maior

O uso do traje ocorre em contextos casuais, porém esta
majoritariamente vinculado a utilizagédo obrigatoria por conta de
outro contexto

Quase metade dos participantes esté aberta a utilizar

futuramente costumes/ternos em situagfes casuais

Ternos e costumes estao principalmente associados a ideia de
Elegancia

O uso do traje pelos participantes traz a associagdo a conceitos

como Atraente e Com calor

Imagens com trajes mais conservadores e s@brios estdo também
associadas a Profissionalismo, Autoridade, e desassociadas de

Casualidade, Diversdo e Extravagancia

Imagens com trajes mais descontraidos se mostram menos
associadas a conceitos como Profissionalismo e Tradicionalismo,

e mais abertas a Casualidade e Diversao

Os respondentes admitem que ternos/costumes podem transmitir
originalidade e criatividade, mas pensam que o traje transmite
imagem de severidade e austeridade e implica em padronizacdo

e conformidade

Fonte: Elaborado pelo autor
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O presente trabalho buscou explorar a lacuna existente na pesquisa e no
estudo académicos quanto a moda masculina, nomeadamente em relacéo a fatores
que influenciam o uso de vestimentas formais. Partindo de levantamentos e conteddos
presentes na literatura de moda; e acrescendo-os de materiais da Administracao, em
particular do Marketing e do comportamento do consumidor, o esfor¢co da pesquisa foi
direcionado a abordar a problematica de forma holistica, como prop&e a Teoria da

Cultura do Consumidor.

Adiante seréo mostradas as consideragdes quanto aos objetivos da pesquisa,
suas principais contribuicdes, suas limitacdes, e as recomendacdes para pesquisas

futuras e desdobramentos sobre o tema estudado e ligados a ele.

5.1 Objetivos e principais implicacdes

A presente pesquisa teve como objetivo geral a identificacdo dos principais
fatores que influenciam o uso e nao-uso de costumes e ternos pelo publico masculino

brasileiro em contextos casuais e do cotidiano.

O primeiro objetivo especifico foi levantar historico do desenvolvimento do
terno e da moda, considerando aspectos socioculturais, simbdlicos e técnicos, com
uma abordagem académica. Por meio da revisdo de literatura, foi possivel explicar
como o terno se desenvolveu ao longo dos séculos a partir das vestimentas
tradicionais da nobreza. Adicionalmente, a pesquisa bibliografica proporcionou o
entendimento da moda além da vestimenta como forma de protecdo e isolamento
térmico; atingindo a interpretacdo de moda como forma de comunicacéo e expressao
pessoal, e da vestimenta como objeto carregado de simbolismo sociocultural. Nesse
mesmo sentido, ao acompanhar o desenvolvimento do desenho e da composi¢éo do
traje, também é possivel entender como o terno foi adquirindo valores e significados

alegoricos durante esse processo.
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O levantamento de fatores que influenciam na decisdo de uso de vestuario,
segundo objetivo especifico do trabalho, também foi possibilitado pela pesquisa
bibliografica. Os fatores sociais, culturais e pessoais de influéncia foram resgatados
do estudo do comportamento do consumidor, e reforcados por apontamentos de
outras ciéncias que incluiram conforto fisico e térmico no grupo de influéncia. Ja o
terceiro objetivo, que buscou validar experimentalmente os fatores levantados no
contexto do uso cotidiano de vestimentas; foi executado pela aplicacdo e a andlise do
questionario, indicando como a amostra percebeu a influéncia dos fatores sobre seu

estilo pessoal de vestuario.

O objetivo especifico 4 foi identificar crencas, percepcdes e significados
acerca da imagem de costumes e ternos. O objetivo foi buscar na literatura conceitos
gue poderiam ser associados ou desassociados da imagem de ternos, e expondo a
amostra a esses conceitos e valores simbolicos. Adicionalmente, com a aplicacdo do
guestionario, os respondentes participaram da construcéo cientifica considerando que
varios apontamentos foram feitos a partir de sua visdo e percepcdo, e das

experiéncias proprias com o uso do traje.

Ja o ultimo objetivo, explicar os fatores identificados e sua devida influéncia
na adoc¢ao de costumes e ternos foi atrofiado pelas limitagdes identificadas durante a
analise dos dados obtidos. A partir das respostas e considerando a analise por meio
do teste de aderéncia, ndo foi possivel identificar precisamente o nivel de influéncia
de muitos fatores propostos. De forma semelhante, a falta de padronizacdo das
percepcdes e dos comportamentos do grupo estudado, ndo permitiu distinguir como
a amostra pratica a escolha de vestimentas. Consequentemente, ndo se pode fazer
uma relagdo entre os fatores de influéncia e o comportamento de adotar ou nao

vestimentas, inclusive costumes e ternos.

Considerando a influéncia reduzida dos fatores sociais e das tendéncias da
moda, e contrapondo iSso a maior importancia dos fatores pessoais, culturais e do
conforto, € pertinente realizar algumas ponderagdes. Em linhas gerais, € possivel
perceber a dificuldade e a relutancia dos participantes em identificar grupos de
referéncia e admitir a influéncia desses sobre seus estilos particulares. Sem a
adequacdao ideal e pratica do estilo aos grupos de referéncia e sem indicacfes de

outros grupos, surge o questionamento de como € composto o estilo dos participantes.
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Outra leitura possivel, analisando a menor influéncia dos fatores sociais contra
a maior influéncia dos fatores pessoais e culturais, € que a diferenciacdo €
representativa do embate entre a expressao do “eu” e as limitacdes impostas pelos
codigos de conduta social. Essa proposicao é corroborada pela a diferenca entre as
respostas obtidas nos itens que avaliavam o grau de influéncia e nos que avaliavam
a adequacéo do estilo. Nos casos dos fatores pessoais e culturais, mesmo com niveis
de influéncia maiores, no momento de demonstrar essa influéncia com a escolha
pratica do vestuario, os participantes diminuiram seu grau de adequacao. Ou seja, é
possivel que exista algum fendbmeno que coibe a importancia dos fatores pessoais e
culturais, como a pressao social, a rejeicdo de familiares e pares, e até mesmo 0s
cadigos institucionais ja consagrados, presentes em ambientes de trabalho e estudo.
Isso é reforcado ainda mais ao destacar algumas respostas que apontaram a
adequacdo das vestimentas aos empregadores, clientes e alunos. Dessa forma, a
influéncia dos fatores sociais € identificada ndo pelo reconhecimento de sua

importancia, mas sim pelo impacto negativo sobre os fatores pessoais e culturais.

Uma ultima observacao interessante se refere as alteracfes das respostas
para as questdes 41 e 42, indicando um ajuste dos conceitos associados aos
diferentes grupos de imagem. A partir disso, é possivel notar ndo apenas a
possibilidade de associar ternos a casualidade e descontracdo, mas também o
impacto, ou influéncia, que as préprias imagens tém sobre a percepcdo dos
investigados. Abrindo espaco para a andlise da influéncia da sugestividade de

elementos imagéticos, como exposi¢cées na midia, em anuncios e em vitrines.

5.2 Contribui¢des e limitagdes do estudo

Levando em conta a natureza exploratéria do trabalho, sua principal
contribui¢do foi incentivar o debate e a reflexdo sobre um tema comumente colocado
em segundo plano pela sociedade e a academia, a moda masculina. O que reforca
ainda mais a importancia de estudos considerando o crescimento do mercado de
moda e a relevancia do segmento masculino dentro desse. Dessa maneira, a pesquisa
gera oportunidade para o aprofundamento e o refinamento do conhecimento na area

da problemaética.
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Outra contribuicdo foi reforcar a introducdo e a aplicacdo de abordagens
alternativas ao estudo administrativo, como é postulado pela Teoria da Cultura do
Consumidor. Desenvolvendo a pesquisa e construindo conhecimento com o
levantamento de informacdes e dados de outros campos e ciéncias, e com a
participacdo dos proprios investigados. Assim sendo, o trabalho confirma a
aplicabilidade de abordagens mais holisticas e sua pertinéncia para estudar temas

mais complexos ou que permeiam diferentes campos do saber.

No que tange as limitacdes, a elevada quantidade de elementos observados
e suas caracteristicas mais subjetivas sdo, em si, um ponto dificultador.
Simultaneamente, o trabalho justifica e favorece o uso de diferentes métodos de coleta
de dados. Consequentemente, ao se optar pelo questionario, foram perdidas
vantagens como o acompanhamento do pesquisador para auxiliar os participantes e
a possiblidade de perguntas mais abertas e flexiveis. Entdo, o estudo fica carente de
dados mais produtivos e frutiferos, e suas interpretacbes se tornam menos
aprofundadas. Nesse mesmo sentido, é possivel que a dificuldade dos participantes
em compreender e responder algumas questdes tenha impactado nas respostas.
Ademais, o proprio método quantitativo se mostrou limitado considerando que as
analises pelo teste de aderéncia do Qui-quadrado assinalaram a necessidade de
novos levantamentos para solucionar a aceitacdo das hipoteses nas questbes

conflituosas.

5.3 Recomendacdes para estudos futuros

Para pesquisas subsequentes, recomenda-se o aprofundamento e a
especializacdo dos topicos, isso €, a fragmentacdo da abordagem utilizada no
presente trabalho. Ainda que interessante e tendo levantado dados ricos e favoraveis,
a pesquisa em seu formato atual é desafiadora e menos adequada do que outros
modelos e abordagens. A estruturacdo de um estudo amplo e que analisa tantos
fatores € complexa, e a grande massa de dados gerada acaba ofuscando resultados
mais sutis, subjetivos e sensiveis que poderiam ser fontes para analises igualmente
construtivas. Portanto, estruturar pesquisas que visem compreender como fatores

especificos ou grupos de referéncia influenciam o estilo pessoal e ado¢éo de pecas
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de vestuario; ou ainda observar como grupos e segmentos distintos percebem e
respondem a influéncia dos fatores identificados, seriam caminhos relevantes ao
desenvolvimento nesse campo. Além disso, um outro avango para 0s apontamentos
revelados nesse estudo seria analisar como elementos imagéticos influenciam o estilo
dos investigados e, mais adiante, podem alterar e condicionar as percepcdes e

crencas sobre trajes.

Adicionalmente, também é recomendado realizar uma adequacéo e melhor
adaptacdo dos métodos de coleta aos novos estudos. Explorando alternativas como
entrevistas e estudos de caso é possivel obter dados mais detalhados e especificos.
Esses dados auxiliariam no esclarecimento de questbes como a referente ao
desenvolvimento do estilo proprio dos participantes, e na identificacdo de grupos e
outros fatores de influéncia. Efetivamente abracando a participacao dos investigados
no processo de criacdo do conhecimento. De maneira correlata, para a aplicacédo de
novos questionarios, é sugerida uma adequacao: trocar a ordem das questdes com a
alternativa “Outros”, pedindo primeiro para especificar o grupo, e depois para dar uma
nota a esse. Assim, evita-se a atribuicdo de notas a grupos nédo especificados e

assegura uma reflexdo do participante sobre a relevancia do grupo em questéao.

Independente das dificuldades e limitacdes, esse estudo propds uma ampla
base para um entendimento mais aprofundado e especifico acerca da influéncia de
fatores no uso e ndo-uso de ternos e costumes, ja oferecendo resultados significativos

e servindo como alicerce para futuros desenvolvimentos na area explorada.
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GLOSSARIO

Crush — Jargédo coloquial de origem estadunidense que indica a pessoa por quem
alguém é interessado fisicamente ou romanticamente.

Fast Fashion — Moda rapida. Modelo fundamentado em replicar as tendéncias e os
desenhos da alta costura e produzi-los em massa a um custo baixo, frequentemente
usando terceirizacdo, a fim de garantir novas colec¢des a cada estacéao.

Haute couture — Alta costura. Modelo de criacdo artesanal de pecas de luxo e
exclusivas, feitas sob medida.

Prét-a-porter — Pronto para vestir. Modelo de producdo em larga escala de pecas ja
prontas para uso, utilizando tamanhos padronizados.

Seersucker — Anarruga. Tecido fino, puramente de algodéo, normalmente listrado ou
quadriculado.

Surgeon’s cuff — Tipo de manga do paleté que pode ser desabotoada e aberta no
punho, diferente do estilo mais corriqueiro que possui botdes e casas nao-funcionais.
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Apéndice A — Questionario sobre influéncia de fatores no uso e
n&o-uso de ternos

06/12/2019 Pesquisa sobre influéncia de fatores no uso e nao-uso de ternos

Pesquisa sobre influéncia de fatores no uso e nao-
uso de ternos

*Obrigatdrio

Universidade de Brasilia

Faculdade de Economia, Administracdo, Contabilidade e Gestado de Politicas Publicas
Departamento de Administracdo

Prezado respondente,

Vocé esta sendo convidado a participar de uma pesquisa que visa analisar fatores e sua influéncia no
uso e no nao-uso de ternos e costumes. Pesquisa académica elaborada pelo aluno Leonardo
Cardoso Oliveira, graduando em Administragdo pela Universidade de Brasilia, sem fins comerciais e
orientada pela Professora Doutora Maria Amélia Paula Dias.

Para participar da pesquisa é necessario ser maior de idade e do sexo masculino. Gostariamos de
contar com sua colaboragdo no preenchimento do questionario objetivo, conforme as devidas
orientagbes. Nao existem respostas certas ou erradas, portanto, pedimos sua total sinceridade. O
tempo médio estimado para o preenchimento do questionario ¢ de 15 minutos. E valido destacar que
as questdes sociodemograficas presentes no questionario buscam apenas caracterizar a amostra da
pesquisa.

Sua participagdo é totalmente voluntaria e anénima, os dados obtidos serao utilizados somente para
fins académicos e a qualquer momento vocé estd livre para interromper sua participagio. Contudo, o
sucesso desta pesquisa depende da sua colaboragio.

Para esclarecimento de duvidas, realizagdo de comentarios ou até mesmo recebimento dos
resultados da pesquisa, nao hesite em contatar lecnardo.c.oliveira27@gmail.com.

Muito obrigado por sua cooperagéo!

DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

https://docs.google.com/forms/d/1Ct0zUI6e_IKKM_4nxIJV31J9tmDd TuymbwwkoyC5ius/edit 1/23
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https://docs.google.com/forms/d/1Ct0zUI6e_IKKM_4nxIJV31J9tmDd TuymbwwkoyC5ius/edit

Pesquisa sobre influéncia de fatores no uso e ndo-uso de ternos

1. Qual é a sua faixa etaria? *
Marcar apenas uma oval.

19 anos ou menor
20 a 24 anos
25a 29 anos
30 a 34 anos
35 a 39 anos
40 a 44 anos
45 a 49 anos
50 a 54 anos
55 a 59 anos
60 a 64 anos
65 a 69 anos
70 a 74 anos
75a 79 anos

80 anos ou maior

2. Qual é a renda mensal de sua familia? *
Marcar apenas uma oval.

Até R$ 2.000,00.

De R$ 2.000,01 até R$ 5.000,00.
De R$ 5000,01 até R$ 7.500,00.
De R$ 7.500,01 até R$ 10.000,00.
De R$ 10.000,01 até R$ 13.000,00.
De R$ 13.000,01 até R$ 16.000,00.
De R$ 16.000,01 até R$ 20.000,00.
Mais de R$ 20.000,00.

Nao sei.

3. Qual é seu grau de formacgéao educacional? *
Marcar apenas uma oval.

Ensino Médio completo
Ensino Superior em andamento
Ensino Superior incompleto

Ensino Superior completo

Pés-Graduagdo em andamento (Especializagdo, MBA, Mestrado ou Doutorado)

Pés-Graduagéo completa (Especializagdo, MBA, Mestrado ou Doutorado)

4. Vocé exerce alguma atividade remunerada? *
Marcar apenas uma oval.

Sim.

N&o. Ir para a pergunta 7.

2/23
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Pesquisa sobre influéncia de fatores no uso e ndo-uso de ternos

5. Seu emprego ou estagio possui cédigo de vestimenta? *

Marcar apenas uma oval.
Sim.

N&o. Ir para a pergunta 7.

. Qual o tipo de vestimenta exigido pelo codigo em seu ambiente de trabalho? *

Marcar apenas uma oval.
Uniforme
Roupa semiformal
Traje social completo

Outro:

. Qual o grau de influéncia desses grupos na formagao do seu estilo pessoal (preferéncias

por tipos de vestimenta, pegas especificas, combinagdes e caracteristicas como cores,
estampas, tecidos e marcas)? *

Marcar apenas uma oval por linha.

0 - Sem influéncia 1 2 3 4 5- Altissimo
Familia
Amigos
Colegas (de trabalho ou
faculdade)
Vizinhos

Personalidades famosas e
influenciadores
Outros

. Por favor, caso tenha marcado um valor

superior a "0 - Sem influéncia" para "Outros"
na questao anterior, especifique o grupo de
influéncia

Considere seu nivel de concordancia com as seguintes
afirmagoes

9. "Cultura (valores, ética, rituais, tradiges, objetos materiais e servigos produzidos ou

valorizados pelos membros da sociedade brasileira) influencia meu estilo pessoal” *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente
Discordo muito
Discordo pouco
Concordo pouco
Concordo muito

Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1Ct0zUI6e_IKKM_4nxIJV31J9tmDd TuymbwwkoyC5ius/edit

3/23
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10. “As subculturas as quais pertenco (religido, etnia e regido geografica) influenciam meu

estilo pessoal” *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente
Discordo muito
Discordo pouco
Concordo pouco
Concordo muito

Concordo totalmente

11. “A classe social a qual pertengo influencia meu estilo pessoal” *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente
Discordo muito
Discordo pouco
Concordo pouco
Concordo muito

Concordo totalmente

12. “Os langamentos e novas colegoes produzidos pela industria da moda influenciam meu

estilo pessoal” *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente
Discordo muito
Discordo pouco
Concordo pouco
Concordo muito

Concordo totalmente

13. “Meu conforto fisico ao usar pegas e trajes especificos influencia meu estilo pessoal” *

Marcar apenas uma oval.
Discordo totalmente
Discordo muito
Discordo pouco
Concordo pouco
Concordo muito

Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1Ct0zUI6e_IKKM_4nxIJV31J9tmDd TuymbwwkoyC5ius/edit
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14. “Como me sinto e me vejo usando pecas e trajes especificos influencia meu estilo
pessoal” *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente
Discordo muito
Discordo pouco
Concordo pouco
Concordo muito

Concordo totalmente

15. “As minhas crengas e percepgoes sobre pegas e trajes especificos influenciam meu estilo
pessoal” *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente
Discordo muito
Discordo pouco
Concordo pouco
Concordo muito

Concordo totalmente

Considere com qual frequéncia as seguintes afirmagoes sao
aplicaveis

16. “Quando escolho roupas para usar, considero a adequacgao das pecgas ao estilo desse
grupo” (a cada grupo, indique o grau de frequéncia) *

Marcar apenas uma oval por linha.

Poucas Algumas Muitas
vezes vezes vezes
(1% a (21% a (41%a
20%) 40%) 60%)

Quase todas Sempre
as vezes (61% (mais de
a 80%) 80%)

Nunca

Familia

Amigos
Colegas (de
trabalho ou
faculdade)
Vizinhos
Personalidades
famosas
Outros

17. Por favor, caso tenha marcado uma
frequéncia diferente de "Nunca" para
"Outros" na questao anterior, especifique o
grupo de influéncia

https://docs.google.com/forms/d/1Ct0zUI6e_IKKM_4nxIJV31J9tmDd TuymbwwkoyC5ius/edit 5/23
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18. “Quando eu escolho roupas para usar, considero a adequacgao das pegas aos estilos

predominantes na cultura brasileira” *
Marcar apenas uma oval.

Nunca

Poucas vezes (1% a 20%)
Algumas vezes (21% a 40%)
Muitas vezes (41% a 60%)

Quase todas as vezes (61% a 80%)

Sempre (mais de 80%)

19. “Quando eu escolho roupas para usar, considero a adequacgéo das pecas aos estilos
adotados pelas minhas subculturas (religido, etnia e regido geografica)” *

Marcar apenas uma oval.

Nunca

Poucas vezes (1% a 20%)

Algumas vezes (21% a 40%)
Muitas vezes (41% a 60%)

Quase todas as vezes (61% a 80%)

Sempre (mais de 80%)

20. “Quando eu escolho roupas para usar, considero a adequagao das pecgas aos estilos

predominantes na minha classe social” *
Marcar apenas uma oval.

Nunca

Poucas vezes (1% a 20%)

Algumas vezes (21% a 40%)
Muitas vezes (41% a 60%)

Quase todas as vezes (61% a 80%)

Sempre (mais de 80%)

21. “Quando escolho roupas para usar, considero a adequagao das pegas ao que 'esta na

moda’' e aos estilos vigentes” *
Marcar apenas uma oval.

Nunca

Poucas vezes (1% a 20%)
Algumas vezes (21% a 40%)
Muitas vezes (41% a 60%)

Quase todas as vezes (61% a 80%)

Sempre (mais de 80%)

https://docs.google.com/forms/d/1Ct0zUI6e_IKKM_4nxIJV31J9tmDd TuymbwwkoyC5ius/edit
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22. “Quando escolho roupas para usar, considero o conforto que sentirei usando o traje ao

longo do dia” *

Marcar apenas uma oval.
Nunca
Poucas vezes (1% a 20%)
Algumas vezes (21% a 40%)
Muitas vezes (41% a 60%)
Quase todas as vezes (61% a 80%)

Sempre (mais de 80%)

23. “Quando escolho roupas para usar, considero como as pegas me fazem sentir e projetam
a minha auto-imagem” *
Marcar apenas uma oval.

Nunca

Poucas vezes (1% a 20%)
Algumas vezes (21% a 40%)
Muitas vezes (41% a 60%)

Quase todas as vezes (61% a 80%)

Sempre (mais de 80%)

24. “Quando escolho roupas para usar, considero o que acredito e interpreto sobre pegas e
trajes especificos” *
Marcar apenas uma oval.
Nunca
Poucas vezes (1% a 20%)
Algumas vezes (21% a 40%)
Muitas vezes (41% a 60%)

Quase todas as vezes (61% a 80%)

Sempre (mais de 80%)

25. Com qual frequéncia vocé compra roupas em lojas frequentadas por esses grupos? *
Marcar apenas uma oval por linha.

F\ZL;:;S A:?euzr::S '\\:lgzlt:: Quase todas  Sempre
(1% a 21%a 41% a as vezes (61% (mais de
20%) 40%) 60%) a80%) 80%)

Nunca

Familia

Amigos
Colegas (de
trabalho ou
faculdade)
Vizinhos
Personalidades
famosas
Outros

https://docs.google.com/forms/d/1Ct0zUI6e_IKKM_4nxIJV31J9tmDd TuymbwwkoyC5ius/edit 7123
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26. Por favor, caso tenha marcado uma
frequéncia diferente de "Nunca" para
"Outros" na questao anterior, especifique o
grupo de influéncia

27. Quem realiza a escolha das roupas que vocé usa? *
Marcar apenas uma oval.

Eu escolho sozinho as minhas pecas de roupa.
Normalmente levo alguém para me ajudar a escolher.

Terceiros escolhem as minhas pegas de roupa (pais, cdnjuge, assistente de compras,
outros).

28. Por favor, caso tenha marcado uma resposta
diferente de "Eu escolho sozinho as minhas
pecas de roupa.” na questao anterior,
especifique a pessoa que o auxilia ou faz a
escolha por vocé

https://docs.google.com/forms/d/1Ct0zUI6e_IKKM_4nxIJV31J9tmDd TuymbwwkoyC5ius/edit 8/23
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Arrogancia (orgulho; altivez;
menosprezo)

Autoconfianga (coragem;
crenga no préprio valor)
Autoridade (influéncia;
prestigio; direito de comandar)
Casualidade (informalidade;
descontragdo)

Conforto (comodidade; bem-
estar)

Credibilidade (integridade;
honradez)

Desconforto (aflicao; falta de
conforto; mal-estar)

Diverséo (entretenimento;
causa de alegria, prazer e
descontragao)

Elegancia (distingdo no trajar;
graga; bom gosto)
Excentricidade (originalidade;
distingdo)

Extravagancia (excesso;
esquisitice)

Liberdade (flexibilidade;
desaperto; mobilidade)
Opresséo (uso exagerado de
poder; pressao psicoldgica)
Padronizagao (uniformizagao;
enquadramento; conformismo)
Poder (vigor; poténcia;
virilidade)

Praticidade (funcionalidade;
vantagem; pragmatismo)
Prepoténcia (abuso de poder)
Profissionalismo (brio
profissional; competéncia;
responsabilidade)

Repulsa (averséo,
repugnancia; nojo)

Restricao (aperto; limitagao
motora; confinamento)
Sensualidade (luxuria, apelo
sexual)

Seriedade (importancia; zelo;
integridade de carater)
Sisudez (severidade;
austeridade; rigor)
Sofisticagao (aperfeigopamento
técnico, requinte)
Tradicionalismo (apego as
tradigdes, conservadorismo)

0 - Nao
associado

0000000 0000000000 00000000

1 2 3 4

OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO

OOOO

OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO

OOOO
OO

OOOO

OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO

29. Avalie o nivel de associacao dos seguintes conceitos ao que vocé pensa sobre costumes
(conjunto palet6 e calga) e/ou ternos (conjunto paletd, colete e calga) *

Marcar apenas uma oval por linha.

5 - Totalmente
associado

0000000 0000000000 00000000

Considere seu nivel de concordancia com as seguintes
afirmagoes

https://docs.google.com/forms/d/1Ct0zUI6e_IKKM_4nxIJV31J9tmDd TuymbwwkoyC5ius/edit
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30. "Quando saio de casa, eu permaneg¢o a maior parte do tempo em ambientes com
temperatura controlada (ar condicionado/aquecedor)” *

Marcar apenas uma oval.
Discordo totalmente
Discordo muito
Discordo pouco
Concordo pouco
Concordo muito

Concordo totalmente

31. “As condigdes ambientais externas (temperatura, umidade, precipitagdo) sao fatores
determinantes na escolha da roupa que usarei no dia” *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente
Discordo muito
Discordo pouco
Concordo pouco
Concordo muito

Concordo totalmente

32. “As condigdes ambientais internas (temperatura, circulagdo de ar, umidade) sdo fatores
determinantes na escolha da roupa que usarei no dia” *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente
Discordo muito
Discordo pouco
Concordo pouco
Concordo muito

Concordo totalmente

33. Vocé possui um ou mais costumes (conjunto paleté e calca) e/ou ternos (conjunto paleto,
colete e calga)? *

Marcar apenas uma oval.
Sim.
N&o.
34. Vocé ja utilizou costumes ou ternos ? (Traje proprio, emprestado ou alugado) *
Marcar apenas uma oval.
Sim.

Nao. Ir para a pergunta 41.

https://docs.google.com/forms/d/1Ct0zUI6e_IKKM_4nxIJV31J9tmDd TuymbwwkoyC5ius/edit 10/23
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35. O que o levou a compra ou ao empréstimo? *
Marcar apenas uma oval.
Necessidade de uso constante (diario a quinzenal)
Necessidade de uso ocasional (mensal a semestral)
Necessidade de uso extraordinaria (anual ou Unico uso)
Vontade (utilizo o traje por gosto)

Precaugéo (ainda ndo utilizei o traje)

36. Em quais ocasides vocé faz uso de costumes e/ou ternos? (Marque todas opgoes
aplicaveis) *
Marque todas que se aplicam.
Trabalho e contextos profissionais
Cultos religiosos ou ceriménias
Celebragdes (casamentos, formaturas, aniversarios etc.)
Eventos de gala (premiagdes, festas institucionais etc.)
Performances artisticas (atuagdo em pecas teatrais ou outros tipos de apresentagao)

Uso corriqueiro ou como roupa de passeio

https://docs.google.com/forms/d/1Ct0zUI6e_IKKM_4nxIJV31J9tmDd TuymbwwkoyC5ius/edit 11/23
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Adequado (apropriado;
conveniente)

Arrogante (orgulhoso;
insolente; menosprezador)
Autoconfiante (seguro;
corajoso; preparado)
Confortavel (contente;
tranquilo; satisfeito)
Conservador (tradicional;
reacionario)

Desconfortavel (descontente;
incomodado; desconsertado)
Elegante (bem vestido;
distinto; refinado)
Excéntrico (original; distinto)
Extravagante (esquisito;
exagerado)

Inadequado (desajustado;
inapropriado; diferente)
Lider (Influente; prestigiado;
decisivo)

Oprimido (tiranizado;
pressionado)

Padronizado (uniforme;
ordinario; conformista)
Poderoso (envigorado; capaz;
viril)

Prepotente (abusivo;
autoritario)

Preso (tolhido; reprimido;
desmotivado)

Profissional (qualificado;
competente; responsavel)
Sério (importante; zeloso;
integro)

Sisudo (austero; severo;
rigoroso)

Sofisticado (aprimorado;
requintado; moderno)

0 - Nao
associado

00000000000000000000

0 - Ndo associado 1

Atraente

Com calor
Confortavel
Desconfortavel
Feio

Fresco

Livre
Repulsivo
Restringido
Sensual

8000000000

1 2 3 4

OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO

OOOO
@)
OOOO

OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO

3 4

https://docs.google.com/forms/d/1Ct0zUI6e_IKKM_4nxIJV31J9tmDd TuymbwwkoyC5ius/edit

37. Avalie o nivel de associacdo dos seguintes conceitos ao que vocé sente quando veste
costume ou terno, considerando aspectos psicolégicos, sociais e figurados *

Marcar apenas uma oval por linha.

5 - Totalmente
associado

00000000000000000000

38. Avalie o nivel de associagado dos seguintes conceitos ao que vocé sente quando veste
costume ou terno, considerando aspectos fisicos, estéticos e sensitivos *

Marcar apenas uma oval por linha.

5 - Totalmente associado

0000000000

12/23
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39. Vocé ja usou costume ou terno em um espago ou uma situagao casual (bar, reunido com
amigos, encontro romantico)? *
Marcar apenas uma oval.

O Sim.

() Nao. Ir para a pergunta 41.

40. O uso do costume ou terno estava vinculado a algum outro contexto? *
Marcar apenas uma oval.

O Sim (happy hour apés expediente de trabalho, presenga em um evento anterior a saida
casual etc.)

(") Néo, eu coloquei o traje propositalmente.

Observe as imagens e as relacione aos conceitos
apresentados. A cada conceito apresentado, indique sua
associacao as imagens.

Imagem 1

Imagem 2

https://docs.google.com/forms/d/1Ct0zUI6e_IKKM_4nxIJV31J9tmDd TuymbwwkoyC5ius/edit
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Imagem 3

Imagem 4

https://docs.google.com/forms/d/1Ct0zUI6e_IKKM_4nxIJV31J9tmDd TuymbwwkoyC5ius/edit 14/23
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Arrogancia (orgulho; altivez;
menosprezo)

Autoconfianca (coragem;
crenga no préprio valor)
Autoridade (influéncia;
prestigio; direito de comandar)
Casualidade (informalidade;
descontracéo)

Conforto (comodidade; bem-
estar)

Credibilidade (integridade;
honradez)

Desconforto (aflicao; falta de
conforto; mal-estar)

Diverséo (entretenimento;
causa de alegria, prazer e
descontragao)

Elegancia (distingao no trajar;
graga; bom gosto)
Excentricidade (originalidade;
distingdo)

Extravagancia (excesso;
esquisitice)

Liberdade (flexibilidade;
desaperto; mobilidade)
Opresséo (uso exagerado de
poder; pressao psicoldgica)
Padronizagao (uniformizagao;
enquadramento; conformismo)
Poder (vigor; poténcia;
virilidade)

Praticidade (funcionalidade;
vantagem; pragmatismo)
Prepoténcia (abuso de poder)
Profissionalismo (brio
profissional; competéncia;
responsabilidade)

Repulsa (averséo,
repugnancia; nojo)

Restrigao (aperto; limitagao
motora; confinamento)
Sensualidade (luxuria, apelo
sexual)

Seriedade (importancia; zelo;
integridade de carater)
Sisudez (severidade;
austeridade; rigor)
Sofisticacao (aperfeigoamento
técnico, requinte)
Tradicionalismo (apego as
tradigbes, conservadorismo)

Imagem 6

0 - Nao
associado

0000000 0000000000 00000000

https://docs.google.com/forms/d/1Ct0zUI6e_IKKM_4nxIJV31J9tmDd TuymbwwkoyC5ius/edit

41. Considere o nivel de associacado das imagens de 1 a 5 aos seguintes conceitos: *
Marcar apenas uma oval por linha.

5 - Totalmente
associado

0000000 0000000000 00000000

16/23
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Imagem 7

https://docs.google.com/forms/d/1Ct0zUI6e_IKKM_4nxIJV31J9tmDd TuymbwwkoyC5ius/edit 17/23
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Imagem 8

https://docs.google.com/forms/d/1Ct0zUI6e_IKKM_4nxIJV31J9tmDd TuymbwwkoyC5ius/edit 18/23
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Imagem 9

Imagem 10

https://docs.google.com/forms/d/1Ct0zUI6e_IKKM_4nxIJV31J9tmDd TuymbwwkoyC5ius/edit 19/23
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Arrogancia (orgulho; altivez;
menosprezo)

Autoconfianca (coragem;
crenga no préprio valor)
Autoridade (influéncia;
prestigio; direito de comandar)
Casualidade (informalidade;
descontracéo)

Conforto (comodidade; bem-
estar)

Credibilidade (integridade;
honradez)

Desconforto (aflicao; falta de
conforto; mal-estar)

Diverséo (entretenimento;
causa de alegria, prazer e
descontracéo)

Elegancia (distingao no trajar;
graca; bom gosto)
Excentricidade (originalidade;
distingdo)

Extravagancia (excesso;
esquisitice)

Liberdade (flexibilidade;
desaperto; mobilidade)
Opresséo (uso exagerado de
poder; pressao psicoldgica)
Padronizagao (uniformizagao;
enquadramento; conformismo)
Poder (vigor; poténcia;
virilidade)

Praticidade (funcionalidade;
vantagem; pragmatismo)
Prepoténcia (abuso de poder)
Profissionalismo (brio
profissional; competéncia;
responsabilidade)

Repulsa (averséo,
repugnancia; nojo)

Restrigao (aperto; limitagao
motora; confinamento)
Sensualidade (luxuria, apelo
sexual)

Seriedade (importancia; zelo;
integridade de carater)
Sisudez (severidade;
austeridade; rigor)
Sofisticagado (aperfeicoamento
técnico, requinte)
Tradicionalismo (apego as
tradigbes, conservadorismo)

0 - Nao
associado

0000000 0000000000 00000000

1 2 3 4

OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO

OOOO

OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO

OOOO
OO

OOOO

OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO
OOOO

42. Considere o nivel de associacdo das imagens de 6 a 10 aos seguintes conceitos: *
Marcar apenas uma oval por linha.

5 - Totalmente
associado

0000000 0000000000 00000000

Considere seu nivel de concordancia com as seguintes
afirmagoes

https://docs.google.com/forms/d/1Ct0zUI6e_IKKM_4nxIJV31J9tmDd TuymbwwkoyC5ius/edit
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43. “Ternos e costumes podem ser utilizados para expressar originalidade e criatividade” *
Marcar apenas uma oval.
Discordo totalmente
Discordo muito
Discordo pouco
Concordo pouco
Concordo muito

Concordo totalmente

44. “Ternos e costumes transmitem a imagem de severidade e austeridade” *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente
Discordo muito
Discordo pouco
Concordo pouco
Concordo muito

Concordo totalmente

45, “Ternos e costumes implicam um nivel maior de conformidade e padronizagao do que
outros trajes, como camisetas e calgas jeans” *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente
Discordo muito
Discordo pouco
Concordo pouco
Concordo muito

Concordo totalmente

46. “O uso de ternos ou costumes é inadequado em espagos ou situagdes mais casuais e
descontraidas” *

Marcar apenas uma oval.
Discordo totalmente
Discordo muito
Discordo pouco
Concordo pouco
Concordo muito

Concordo totalmente

47. Futuramente, vocé consideraria usar costumes ou ternos para uma saida casual? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao

https://docs.google.com/forms/d/1Ct0zUI6e_IKKM_4nxIJV31J9tmDd TuymbwwkoyC5ius/edit 22/23
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Apéndice B — Gréficos de respostas detalhados

Respostas ao item 30 - "Quando saio de casa, eu permaneco a maior parte do

tempo em ambientes com temperatura controlada (ar condicionado/aquecedor)”

= Discordo totalmente
8,3% = Discordo muito
Discordo pouco

= Concordo pouco
= Concordo muito

= Concordo totalmente

Respostas ao item 31 - “As condigcoes ambientais externas (temperatura,
umidade, precipitacdo) sao fatores determinantes na escolha da roupa que

usarei no dia”

o3 K
[

= Discordo totalmente
= Discordo muito
Discordo pouco

= Concordo pouco

= Concordo muito

= Concordo totalmente
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Respostas ao item 32 - “As condigbes ambientais internas (temperatura,
circulacdo de ar, umidade) séo fatores determinantes na escolha da roupa que

usarei no dia”

s 5w

= Discordo totalmente
= Discordo muito
24,8% Discordo pouco

= Concordo pouco

= Concordo muito

= Concordo totalmente

Respostas ao item 29 - Avalie o nivel de associa¢cdo dos seguintes conceitos ao
que vocé pensa sobre costumes (conjunto paleté e cal¢a) e/ou ternos (conjunto

paleto, colete e calca)



Arrogancia

12,8% \
46,8%

Autoconfianca

18,3% ,

Autoridade

&

142

= 0 - Ndo associado

=1

"3

"4

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Ndo associado

=1

=3

Ly

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Ndo associado

=

=3

4

= 5 - Totalmente
associado
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Casualidade

1,8% lg 1 ao
" e

= () - Nao associado

"

=3
=4

= 5 - Totalmente
associado

Conforto

= 0 - Nao associado

=

=3

L |

= 5 - Totalmente
associado

Credibilidade

= 0 - Nao associado

=1

=3
nd

= 5 - Totalmente
associado




13,8% '

Desconforto

Diversao

5%

Elegancia

1,8%

35,8%

8,3%

18,3%

144

= 0 - Nao associado

=1

=3

=4

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Nao associado

=1

=3

4

= 5 . Totalmente
associado

= 0 - Nao associado

=1

=3

=4

= 5 - Totalmente
associado



Exéntricidade

26,6%

4

Extravagancia

Liberdade
2,8% 2,8%
3,7% I

|

145

= 0 - Ndo associado

=1

2

=3

=4

= 5. Totalmente
associado

= 0 - Ndo associado

=1

2

=3

=4

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Nao associado

=1

2

=3

nq

= 5 - Totalmente
associado
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Opressao

= (0 - Nao associado

=1

=3
=4

= 5 - Totalmente
associado

Padronizacao
= 0 - Nao associado
Ll |
2
=3

nd

= 5 - Totalmente

associado
Poder
= (0 - Nao associado
Ll |
0,

12,8% 2
=3
LY.

= 5 - Totalmente
associado




8,3%
13,8%

Profissionalismo

&

24.8%

Praticidade

Prepoténcia

147

= () - Nao associado

=1

=3

=4

= 5 - Totalmente
associado

= () - Nao associado

=1

=3

=4

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Ndao associado

=1

=3

=4

= 5 - Totalmente
associado
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Repulsa

= 0 - Ndo associado

=1

=3
LR

= 5 - Totalmente

associado
Restricao
= 0 - Ndo associado
mq
2
=3
28,4'% nd

= 5 - Totalmente
associado

Sensualidade

5.5%]

= 0 - Ndo associado
13,8% =1
2
b :

=g

= 5 - Totalmente
associado




Seriedade

‘iﬂ

28,4%

Sisudez

18,3%
12,8%

13,8%

26,6%

Sofisticacao

p

24,8%
28,4%

149

= 0 - Ndo associado

=1

=3

nd

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Ndo associado

=1

=3

n4

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Ndo associado

=1

=3

Ly

= 5 - Totalmente
associado
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Tradicionalismo

= 0 - Nao associado

8,3% -1
26,6%
2

=3
Ly

= 5 - Totalmente
associado

Respostas ao item 37 - Avalie o nivel de associa¢gdo dos seguintes conceitos ao
gue vocé sente quando veste costume ou terno, considerando aspectos

psicolégicos, sociais e figurados

Adequado

= 0 - Nao associado

=1
2

=3

=4

= 5 - Totalmente
associado
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Arrogante

.20 [ ey

= 0 - Nao associado

8,2% "1

"3
"4

= 5 - Totalmente
associado

Autoconfiante
= 0 - Nao associado
LR
2
=3

L

m 5 - Totalmente
associado

Confortavel
= 0 - Ndo associado
8,2% 19,6% "1
2
n3
28,9% .d
= 5 - Totalmente
associado
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Conservador

= 0 - Nao associado
L]

A 2

"3

"4

= 5. Totalmente
associado

Desconfortavel

= 0 - Nao associado
=1

2
=3

4

= 5 - Totalmente
associado

Elegante

= 0 - Nao associado

=1

=3
=4

= 5 - Totalmente
associado




Exéntrico

Extravagante

8,2%
A 40,2%

Inadequado

g R4

153

= 0 - Ndo associado

=

2

=3

=4

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Ndo associado

=1

u3

=4

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Ndo associado

=1

=3

=4

= 5 - Totalmente
associado



Lider

20,6%

Oprimido

Padronizado

154

= 0 - Ndo associado

=

=3

"4

= 5 - Totalmente
associado

= (0 - Ndo associado

=1

=3

=4

= 5 - Totalmente
associado

m0 - Nao associado

=1

=3

=g

= 5 . Totalmente
associado



Poderoso

i

25,8%

Prepotente

Preso

E 8,2% ‘
49.5%

155

= () - Ndo associado

=1

=3

4

= 5 - Totalmente
associado

m 0 - Nao associado

=1

=3

nq

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Ndo associado

=1

=3

=4

= 5. Totalmente
associado
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Profissional
= 0 - Nao associado
1
28,9%
2
=3
nd

19,6%

= 5 . Totalmente
associado

Sério

= 0 - Ndo associado
8,2%

20,6% 8,2% =1

2
=3
20,6% Y|
= 5 - Totalmente
associado

Sisudo

= 0 - Nao associado

=

=3

nd

= 5 . Totalmente
associado
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Sofisticado

= 0 - Nao associado

i’"

=3
=4

= 5 - Totalmente
associado

Respostas ao item 38 - Avalie o nivel de associacdo dos seguintes conceitos ao
gue vocé sente quando veste costume ou terno, considerando aspectos fisicos,

estéticos e sensitivos

Atraente

KA pxmy

= 0 - Nao associado

=1

2

20,6% =3
=4

25,8% = 5 - Totalmente
associado
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Com calor

= 0 - Ndo associado

=1

=3
Ly

= 5 - Totalmente
associado

Confortavel

= 0 - Ndo associado
n1

2
=3

X!

= 5 - Totalmente
associado

Desconfortavel

= 0 - Nao associado

=1

=3
LR

= 5 - Totalmente
associado
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Feio

= 0 - Ndo associado

=1

=3

Ly

= 5 - Totalmente
associado

Fresco

o

\

= 0 - Ndo associado

"4

= 5 . Totalmente
associado

Livre

= 0 - Nao associado

=1

=3

"4

= 5 - Totalmente
associado
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Repulsivo

= 0 - Nao associado

=1

=3

=4

= 5. Totalmente
associado

Restringido

=0 - Ndo associado

=1

"3
=4

= 5 - Totalmente
associado

Sensual

= 0 - Ndo associado
L

2
=3

w4

C

20,6% n 5 - Totalmente
associado

Respostas ao item 41 - Considere o nivel de associacdo das imagens de 1 a5
aos seguintes conceitos
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Arrogancia

= 0 - Nao associado

8,3%
L]
2
=3
ud
12,8% n5- Tot_almente
associado

Autoconfianca

&e

29,4% = 5 - Totalmente
associado

=0 - Nao associado
=

2
=3

w4

Autoridade

= 0 - Nao associado
(R |
2

=3
L}

= 5 - Totalmente
associado




Casualidade

g R

Conforto

8

Credibilidade

26,6%

162

= 0 - Ndo associado

=1

=3

"4

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Ndo associado

"1

2

=3

!

= 5 - Totalmente
associado

= (0 - Ndo associado

=1

2

=3

=4

= 5 - Totalmente
associado



Desconforto

Diversao

B3
38,5%

-\

Elegancia

>

163

= 0 - Ndo associado

=1

=3

"4

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Ndo associado

=1

=3

"4

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Ndo associado

Y

= 5 - Totalmente
associado



Excéntricidade

S
|

Extravagancia

Liberdade

(3,7% 3.0y

164

= 0 - Nao associado

=1

2

=3

=4

= 5 . Totalmente
associado

= 0 - Ndo associado

L

2

=3

w4

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Nao associado

=1

=3

=4

= 5 - Totalmente
associado



Opressao

8,3%
44,0%

Padronizacao

Poder

&

‘ 24,8%

165

= (0 - Ndao associado

=1

=3
w4

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Ndo associado

=1

=3

LE:]

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Ndo associado

=1

=3

4

= 5 - Totalmente
associado



Praticidade

18,3%

Prepoténcia

Profissionalismo

P

166

= 0 - Nao associado

=1

=3

=4

m 5 - Totalmente
associado

= 0 - Nao associado

=1

=3

nd

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Nao associado

=1

=3

w4

= 5 - Totalmente
associado



Repulsa

Restrigcao
Sensualidade

13,8%
24.8%

AN
v

167

= (0 - Ndo associado

=1

=3

uq

= 5 - Totalmente
associado

= (0 - Ndao associado

=1

=3

u4

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Nao associado

=1

=3

"4

= 5 - Totalmente
associado



Seriedade

Sisudez

Sofisticacao

8,3%

168

= 0 - Ndo associado

=1

=3

n4

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Ndo associado

=1

=3

=4

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Nao associado

=

=3

nd

= 5 - Totalmente
associado
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Tradicionalismo

= 0 - Nao associado
=1
2
=3
=4

= 5 - Totalmente
associado

Respostas ao item 42 - Considere o nivel de associa¢cdo das imagens de 6 a 10

aos seguintes conceitos

Arrogancia

4,6%
= 0 - Ndo associado

=1
35,8%

=3

L}

= 5 - Totalmente
associado
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Autoconfianca

= 0 - Nao associado

=1
2
18,3% "3
LY
28,4% = 5. Totalmente

associado

Autoridade

= 0 - Nao associado
Ll |
2
=3
LY

= 5 - Totalmente
associado

Casualidade

= 0 - Nao associado

=1

=3
LY

= 5 - Totalmente
associado




Conforto

8,3% | 8,3%

Credibilidade

Desconforto

|
P

171

= 0 - Ndo associado

=1

=3

=4

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Nao associado

=1

=3

=4

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Ndo associado

=1

=3

Ly

= 5 - Totalmente
associado



Diversao

5

Elegéancia

S5 ey
/

Excéntricidade

13,8%

S

172

= 0 - Ndo associado

=1

2

=3

=4

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Nao associado

=1

2

=3

"4

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - N3o associado

=1

=3

=4

= 5 - Totalmente
associado



Extravagancia

Liberdade
Ed

Opressao

0

<

173

= () - Ndo associado

=1

=3

"4

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Nao associado

=1

=3

g

= 5 - Totalmente
associado

= ( - Ndo associado

=4

= 5 - Totalmente
associado
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Padronizacao

'5,5%

= (0 - Ndo associado

=1

=3

r

= 5 - Totalmente
associado

Poder

= 0 - Ndo associado

"1

2

=3

4

= 5 - Totalmente
associado

Praticidade

= 0 - Ndo associado
"1

2
=3

=4

= 5 - Totalmente
associado
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Prepoténcia

= 0 - Ndo associado

8,3%
=1
12,8% 2

=3
=4

= 5 - Totalmente
associado

Profissionalismo

= 0 - Nao associado

=1

=3

=4

= 5. Totalmente
associado

Repulsa

= 0 - Nao associado

=1

n3

Lx:

= 5 - Totalmente
associado



Restricao

5.5 JL0.2%

24,8%

Sensualidade

o=

Seriedade

| 18,3%

176

= 0 - Nao associado

=

=3

4

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Ndo associado

=

=3

"4

= 5 - Totalmente
associado

= (0 - Nao associado

=1

=3

=4

= 5 - Totalmente
associado



Sisudez

Sofisticacao

Tradicionalismo

om S

177

= 0 - Nao associado

=

=3

=4

= 5 - Totalmente
associado

= ( - Nao associado

=1

=3

=4

= 5 - Totalmente
associado

= 0 - Nao associado

=1

= 5 . Totalmente
associado
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Apéndice C —Tabelas de analise e comparacao

Tabela 1 - Respostas ao item 7

Grau de influéncia desses grupos na formacao do seu estilo pessoal

Soral influgnoia 1 2 3 4 Aissimo
Total Geral 545 183 90 79 91 74 28
Familia 109 19 21 18 23 17 11
Amigos 109 18 14 18 30 24 5
Colegas 109 18 20 26 20 15 10
Vizinhos 109 84 16 4 4 1 0
Famosos 109 44 19 13 14 17 2

Tabela 2 - Respostas aos itens 9,10 e 11

Nivel de concordancia com a influéncia dos seguintes fatores na formacéao do
seu estilo pessoal

Total Concordo ConcordoConcordoDiscordoDiscordo Discordo

Geraltotalmente muito pouco pouco muito totalmente

Total Geral 327 48 104 112 26 13 24
Cultura 109 20 37 37 5 2 8
Subculturas 109 7 32 35 15 9 11
Classe social 109 21 35 40 6 2 5

Tabela 3 - Respostas aos itens 12 e 13

Nivel de concordancia com a influéncia dos seguintes fatores na formacéo do
seu estilo pessoal

Total Concordo ConcordoConcordoDiscordoDiscordo Discordo

Geraltotalmente muito pouco pouco muito totalmente

Total Geral 218 61 42 46 19 20 30
Tendéncias 4 5 8 32 15 19 30
da moda

Conforto 109 56 34 14 4 1 0
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Tabela 4 - Respostas aos itens 14 e 15

Nivel de concordancia com a influéncia dos seguintes fatores na formacao do
seu estilo pessoal

Total Concordo ConcordoConcordoDiscordoDiscordo Discordo

Geraltotalmente muito pouco pouco muito totalmente

Total Geral 218 70 75 54 9 5 5
Como me
sintoeme 109 45 40 22 1 0 1
vejo
Crencase ,n9 95 35 32 8 5 4
percepcdes

Tabela 5 - Respostas ao item 16

Frequéncia de adequacdo das pecas ao estilo desses grupos

Quase
Poucas Algumas Muitas todas
Sempre
Total Nunca VEZés vezes vezes as (mais de
Geral (1%a (1% a (41% a vezes 80%)
20%)  40%) 60%) (61% a 0
80%)

Total Geral 545 176 99 91 76 62 41
Familia 109 19 27 25 18 10 10
Amigos 109 16 20 25 25 15 8
Colegas 109 13 11 20 22 26 17

Vizinhos 109 75 19 8 4 1 2
Famosos 109 53 22 13 7 10 4

Tabela 6 - Respostas aos itens 18, 19 e 20

Frequéncia de adequacdao das pecas ao estilo dos seguintes fatores

Quase

todas as Sempre
vezes (mais de
(61% a 80%)
80%)

Total Geral 327 60 67 79 71 31 19

Poucas Algumas Muitas

Total vezes vezes vezes
Geral (1%a (21%a (41%a
20%)  40%)  60%)

Cultura 109 21 26 26 22 6 8
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Subculturas 109 24 25 26 19 12 3

Classe social 109 15 16 27 30 13 8

Tabela 7 - Respostas aos itens 21 e 22

Freguéncia de adequacao das pecas aos seguintes fatores

Quase
todas as Sempre

Poucas Algumas Muitas
Total vezes vezes vezes

Geral NUMC  osa  (21%a (4% a (‘éiﬁ/isa (mSaoi;) ;je
20%)  40%)  60%) grons
Total Geral 218 22 39 25 36 42 54
Tzndé”"ias 109 22 38 19 19 8 3
a moda
Conforto 109 0 1 6 17 34 51

Tabela 8 - Respostas aos itens 23 e 24

Frequéncia de adequacao das pecas aos seguintes fatores

Poucas Algumas Muitas Quase

todas as Sempre
Total NUnca vezes vezes  vezes (mais de
0, 0, 0
Geral 1%a (21%a @A1%a (61% a 80%)

20%)  40%)  60%)

80%)
Total Geral 218 8 25 26 46 53 60
Como me
sintoeme 109 2 6 14 18 34 35
vejo
Crencase g 6 19 12 28 19 25
percepcdes

Tabela 9 - Respostas ao item 25

Frequéncia de compra em lojas frequentadas por esses grupos

Quase
Poucas Algumas Muitas todas S
empre
Total Nunca V€Zes vezes vezes as (mais de
Geral 1%a (1% a (41%a vezes 80%)
20%) 40%) 60%) (61% a
80%)
Total Geral 545 182 121 101 62 60 19

Familia 109 16 22 24 15 18 14
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Amigos 109 12 23 30 22 19 3
Colegas 109 20 30 25 20 13 1
Vizinhos 109 70 27 6 2 4 0
Famosos 109 64 19 16 3 6 1

Tabela 10 - Respostas ao item 29

Nivel de associacdo dos seguintes conceitos ao que vocé pensa sobre
costumes e/ou ternos

~ 5—
Total 0"\'?‘0 2 3 4  Totalmente
Geral associado :
associado
Total Geral 2725 680 477 367 460 405 336
. 18 16 14
0, 0, 0
Arrogancia 109 51 (46,8%) (16.5%) (14.7%) (12,8%)5(4’6@ 5 (4,6%)
) 17 31 24
0 0, 0,
Autoconfianca 109 10 (9,2%) 7 (6,4%) (15.6%) (28.4%) (22.0%) 20 (18,3%)

: 12 24 30
0, 0 ()
Autoridade 109 8 (7,3%) 8 (7,3%) (11,0%) (22.0%) (27.5%) 27 (24,8%)
Casualidade 109 70 (64,2%) (1923%) 8 (7,3%)6 (5,5%)2 (1,8%) 2 (1,8%)
35 23 13
0, 0 0
Conforto 109 32 (29,4%) (32.1%) (21,1%) (1119%)6(5,5@ 0 (0,0%)
o 14 14 21 26
0, 0,
Credibilidade 109 9 (8,3%) (12,8%) (12,8%) (19,3%) (23,9%) 25 (22,9%)
24 21 22 15

Desconforto 109 11 (10,1%)

16 (14,7%) (22,0%) (19,3%) (20,2%) (13,8%)

30 16 9 (8.3%)6 (55%) 1 (0,9%)

Diverséo 109 47 (43,1%) (27.5%) (14,7%)

Elegancia 109 2 (1,8%) 9 (8,3%)9 (8,3%) (1828%) (2731;’%) 39 (35,8%)
Excentricidade 109 29 (26,6%) (2122%) (202’3%) (1711?1%) (101&%) 5 (4,6%)
Extravagancia 109 37 (33,9%) (252’3%) (182,?3)%) (111’3%) 7 (6,4%) 4 (3,7%)

Liberdade 109 54 (49,5%) (293:2%) (111’3%)4(3,7%)3(2,8%) 3 (2,8%)

Opresséao 109 46 (42,2%) (161,2%) (141?%) (10%%) (131’2%) 3 (2,8%)
Padronizacdao 109 11 (10,1%) (111’3%) (161,2%) (2025%) (22213%) 22 (20,2%)

Poder 109 11 (10,1%) (121"8‘%) (9’12%/0) (29%421%) (22233%) 17 (15,6%)

27 22 16

Praticidade 109 34 (31,2%) (24,8%) (20,2%) (14,7%)

9 (8,3%) 1 (0,9%)
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Prepoténcia 109 38 (34,9%) (2122%) (1712%) (1312%)5(4,6%) 9 (8,3%)
. , 11 10 19 27
Profissionalismo 109 7 (6,4%) (10.1%) (9.2%) (17,4%) (24.8%) 35 (32,1%)
Repulsa 109 74 (67,9%) (192%%) 6 (5,5%) 7 (6,4%)0 (0,0%) 1 (0,9%)
A 31 15 13 17
0 0
Restricao 109 22 (20,2%) (28.4%) (13.8%) (11,9%) (15,6%) 11 (10,1%)
Sensualidade 109 34 (31,2%) (2223%) 8 (7,3%) (2023%) (1312%) 6 (5,5%)
Seriedade 109 6 (5,5%) (111’3%)8(7,3%) (222,8%) (283:1%) 27 (24,8%)
: 15 19 29 14
0 0,
Sisudez 109 20 (18,3%) (13.8%) (17.4%) (26.6%) (12,8%) 12 (11,0%)
_ ~ 11 13 31 27
0 0
Sofisticacéao 109 6 (5,5%) (10.1%) (11,9%) (28,4%) (24.8%) 21 (19,3%)
12 22 31

Tradicionalismo 109 6 (5 29 (26,6%)

,5%) 9 (8,3%) (11,0%) (20,2%) (28,4%)

Tabela 11 - Comparacao das respostas aos itens 30 e 31

Maior permanéncia em ambientes com temperatura controlada

Total Concordo Concordo Concordo Discordo Discordo Discordo
Geral totalmente muito pouco pouco muito totalmente
Total 109 17 29 21 16 9 17
Geral
@
c | Concordo 40 7 10 4 6 4 9
*;": totalmente
[¢}]
»n | Concordo
© ] 43 3 15 11 6 3 5
c muito
Q
'g Concordo
S 16 4 4 4 1 1 2
o pouco
(D]
3. | piscordo
S 4 1 0 1 2 0 0
S pouco
o :
Discordo
_ 5 1 0 1 1 1 1
muito
Discordo
1 1 0 0 0 0 0
totalmente

Tabela 12 - Comparacao das respostas aos itens 30 e 32
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Maior permanéncia em ambientes com temperatura controlada

Total Concordo Concordo Concordo Discordo Discordo Discordo
Geral totalmente muito pouco pouco muito totalmente
Total 109 17 29 21 16 9 17
Geral
0
©
c | Concordo 30 7 8 3 2 3 7
9 | totalmente
c
o | Concordo
< ) 40 3 14 7 8 4 4
c muito
Q
£ | Concordo
@ 27 5 5 9 2 1 5
0 pouco
o
o | Discordo
S 4 0 1 1 2 0 0
S pouco
O
Discordo
) 6 1 0 1 2 1 1
muito
Discordo
2 1 1 0 0 0 0
totalmente

Tabela 13 - Respostas ao item 37

Nivel de associacdo dos seguintes conceitos ao que vocé sente quando veste
costume ou terno, considerando aspectos psicolégicos, sociais e figurados

Total Geral
Adequado
Arrogante
Autoconfiante
Confortéavel
Conservador
Desconfortavel
Elegante

Excéntrico

~ 5
Geral astociado 23 4 Towimente
1940 501 333 250 283 318 255
97  8(8,2%) 6 (6,2%) (1012%) (13112%) (292:3%) 31 (32,0%)
97 53 (54,6%) (141’3%) (141’2'%)8(8,2%)6(6,2%) 2 (2,1%)
97 9 (9,3%) (111’%%)7(7,2%) (20%2%) (292,3%) 21 (21,6%)
97 19 (19,6%) (282’8%) (161’2%) (21212%)8(8,2%) 5 (5,2%)
o N2 {AA), (131,2%) (141,3%) (181,2%) (25232%) 1) (182,570)
97 19 (19,6%) (212,é%) (111,%%) (191,2%) (171,;%) 10 (10.3%)
97 0(0,0%) 9 (9,3%)5 (5,2%) (161’2%) - 43’3%) 34 (35,1%)
o 13 26 15 1L oo

29(29.9%) (13 49%) (26,8%) (15,5%) (11,3%)




Extravagante
Inadequado
Lider
Oprimido
Padronizado
Poderoso
Prepotente
Preso
Profissional
Sério
Sisudo

Sofisticado

184

97

97

97

97

97

97

97

97

97

97

97

97

22 14 11
0
39 (40,2%) (22,7%) (14,4%) (11,3%)
9 (S0.5%) (55 506) (14,456) ¢ (192 (2:1%) 0(0.0%)
16 13 13 2L
0
19 (19,6%) (16,5%) (13,4%) (13,4%) (20,6%)
65 (67,0%) (15 gor) 7 (7:2%)6 (6.2%)0 (0,0%) 1 (1,0%)
(18,6%)
16 17 16 LE
0
17(17,5%) (16 59%) (17,5%) (16,5%) (16,5%)
14 13 25 15
)
13 (13,4%) (14,4%) (13,4%) (25,8%) (15,5%)
50 (51,5%) (232,3%) (151,2%) > 202 (21%) 2 (21%)
48@&wweé&®a;i@7gzw8@2%)ZQJ%)
1E 17 19
0 0,
9(9.3%) 15 506) 9 (93%) (17 504) (19,6%)
8 (8,2%) 8 (8,2%) 9 (9,3%) (202,2%) (333:3%) 20 (20.6%)
24 12 10 L
0
29 (29,9%) (24,7%) (12,4%) (10,3%) (14,4%)
14 12 19 24
0
6 (6,2 A’)) (14’4%) (12’4%) (1916%) (24,7%)

8 (8,2%) 3 (3,1%)

16 (16,5%)

15 (15,5%)

17 (17,5%)

28 (28,9%)

8 (8,2%)

22 (22,7%)

Tabela 14 - Respostas ao item 38

Nivel de associacao dos seguintes conceitos ao que vocé sente quando veste
costume ou terno, considerando aspectos fisicos, estéticos e sensitivos

Total Geral
Atraente
Com calor
Confortéavel
Desconfortavel
Feio
Fresco
Livre

Repulsivo

~ 5 —
Total O'N‘."‘O 2 3 4  Totalmente
Geral associado associado
070 311 153 145 119 125 117
97 4(41%) 4 (4,1%)8 (8.2%) ., 20 22 35(37,1%
19) 4 (4.19) 8 (8:2%) (50 6oy (25,896) 36 (37:1%)
11 21 23
0, 0 0,
97 L(LO%) (113000 8 B2%) (51 p0e) (23 706 33 (B40%)
17 30 23
0, 0, 0]
97 13(134%) (17000 (30.9%) (23,706 ° 3% 5 (5:2%)
14 13 15 29
0, 0,
97 8(B.2%) (14 49%) (13,4%) (15,5%) (29,9%) +° (18.6%)
97 n(mz%)asgmgws%xuqm@lup%)1ap%)
97 51 (52,6%) (222’3%) (171;%)3(3,1%)2(2,1%) 2 (2,1%)
97 36 (37,1%) (282’8%) (202’2%)7(7,2%)5(5,2%) 1 (1,0%)
o 13

74 (76,3%) (13 494) 9 (9:3%)0 (0,0%)1 (1,0%) 0(0,0%)
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17 14 10

i i 0, 0 0
Restringido 97 41 (42,3%) (17.5%) (14.4%) (10,3%) 9 (9,3%) 6 (6,2%)
12 17 20 21
0, 0
Sensual 97 12 (12,4%) (12,4%) (17.5%) (20.6%) (21.6%) 15 (15,5%)

Tabela 15 - Respostas ao item 41

Nivel de associacdo das imagens de 1 a 5 aos seguintes conceitos

~ 5—
Total 0 -Nao 2 3 4  Totalmente
Geral associado associado
Total Geral 2725 608 435 367 472 421 422
Arrogancia 109 46 (42,2%) (121’;‘%) (121’;‘%) (161,2%)8(7,3%) 9 (8,3%)
Autoconfianca 109 2 (1,8%) 7 (6.4%)9 (8,3%) (2025%) (2932%) 37 (33,9%)
Autoridade 109 6 (55%) 8 (73%)7 (64%) 42;%) (3335%) 24 (22,0%)
. 23 20 18
Casualidade 109 42 (38,5%) (21,1%) (18,3%) (16,5%)2(1’8%) 4 (3,7%)
22 24 25 10
Conforto 109 22(202%) (0 501 (2.0%) (22.5%6) (6.2%) © &5%)
Credibilidade 109 8 (7,3%) 7 (6,4%) (1118%) (1312%) (3335%) 29 (26,6%)
24 18 21 13
Desconforto 109 24 (22,0%) (22.0%) (16.5%) (19,3%) (11,9%) 9 (8,3%)
- 27 17 17
Diversao 109 42 (38,5%) (24.8%) (15,6%) (15,6%)2(1’8%) 4 (3,7%)
Elegancia 109 5 (4,6%) 9 (8,3%)9 (8,3%) (1118%) (2523%) 45 (41,3%)
N 17 19 23 11
Excentricidade 109 23 (21,1%) (15.6%) (17.4%) (21,1%) (10,1%) 16 (14,7%)
Extravagancia 109 42 (38,5%) (2122%) (1113%) @ 413%)9(8,3%) 7 (6.4%)
| 33 25 13
Liberdade 109 30 (27.5%) (30306 (22.9%) (11.0%) 4 B7%) 4(BT%)
Opressdo 109 48 (44,0%) (2223%) (1118%)5(4,6%) (912?%) 9 (8,3%)
o 15 13 25 23
Padronizacdo 109 15 (13,8%) (13.8%) (11,9%) (22,9%) (21.1%) 18 (16,5%)
12 27 28
Poder 109 655%) (11096 8 7:3%) s n06) (25 796) 28 @57%)
N 28 22 20
Praticidade 109 26 (23,9%) (25.7%) (20,2%) (18,3%)5(4’6%) 8 (7,3%)
Prepoténcia 109 43 (39,4%) (1712%) (1712%) (1113%)7(6,4%) 8 (7,3%)

11 19 31

Profissionalismo 109 5 (4,6%) 170, 7 (6.4%) (17 200) (28.4%)

36 (33,0%)




Repulsa
Restricao
Sensualidade
Seriedade
Sisudez

Sofisticacéao

186

109

109

109

109

109

109

Tradicionalismo 109

18 14

67 (615%) (16 26) 8 7:3%) (12 895y L (0:9%) 1 (09%)

30 (27,5%) (2122%) (161,2%) (171,?1%) (101,1%) 8(7.3%)

21 (e (161,2%) (151,675%) (171,?1%) (111,3%) 1 (125%0)

6 (5.5%) (111,3%) (111,3%) (182,g%) (252,3%) 30 (27,5%)

20 (Z2ne) (161,2%) (151,675%) (161,£53%) (141,3%) o (25%0)

9(8,3%) (9,12%@ (121,3%) (192;%) (252,3%) 27 (24,8%)
13 11 24 27

0,
8(7.3%)  (11.0%) (10,1%) (22,0%) (24,8%) 2° (23.9%)

Tabela 16 - Respostas ao item 42

Nivel de associacdo das imagens de 6 a 10 aos seguintes conceitos

Total Geral
Arrogéancia
Autoconfianca
Autoridade
Casualidade
Conforto
Credibilidade
Desconforto
Diversao
Elegéncia
Excentricidade
Extravagancia
Liberdade

Opressao

~ 5
Geral astociado 2 3 4 Towimente
2725 620 445 467 503 418 272
102 e (@2 (171,?1%) (171,?1%) (141,3%) (101,1%) 2B
109 5 (4,6%) 8 (7,3%)9 (8,3%) (1822%) (28?411%) 36 (33,0%)
108 L (02570 (171,?1%) (161,2%) (262,2%) (141,3%) 102
109 13 (11,9%) (101,1%) (131,2%) (171,?1%) (29?421%) 19 (17,4%)
10 By (182,2%) (141,3%) (262,2%) (232,8%) 2
109 11 (10,1%) (151,(73%) (131,2%) (252,3%) (212,3%) 15 (13,8%)
108 o (B2 (222,8%) (19%%) (151,2%) (9,12?%) e,
109 16 (14,7%) (9,129%) (2122%) (222,3%) (232,8%) 10 (9,2%)
109 6 (55%) 6 (5,5%) (11115%) (22213%) (27?2%) 31 (28,4%)
109 15 (13,8%) (111,5%) (111,3%) (202,2%) (232,8%) 21 (19,3%)
109 32 (294%) 41’;3%) 9 (8,3%) (212,‘;’%) W 41?%) 13 (11,9%)
109 16 (14,7%) (121,:31%) (33?8%) (212,:13%) (121,3%) 6 (5,5%)
109 58 (53,2%) (161’2%) (131’2%) (111,3%)3(2,8%) 3 (2,8%)
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26 20 21

Padronizacdo 109 33 (30,3%) (23.9%) (18.3%) (19,3%) 6 (5,5%) 3(2,8%)

16 21 27 21
0 0,

Poder 109 16 (14,7%) (14.7%) (19,3%) (24.8%) (19,3%) 8 (7,3%)
- 28 30 19 10

Praticidade 109 18 (16,5%) (25.7%) (27.5%) (17.4%) (9.,2%) 4 (3,7%)

Prepoténcia 109 46 (42,2%) (1822%) (151(75%) (1213%)9 (8.3%) 3 (2,8%)
19 26 20 18

Profissionalismo 109 8 (7,3%)

18 (16,5%) (17 206) (23.9%) (18,3%) (16,5%)
14 19

Repulsa 109 64 (58,7%) (15 gog) (17.40%) 8 (7:3%)2 (1.8%) 2 (1,8%)
Restrica 109 34 (31,2%) . 2/ 30 1 6(55%) 1(0,9%
a0 (31.2%) (24 896) (27.5%) (10,19%) © (°5%) 1 (0,9%)
. 10 20 12 25
Sensualidade 109 22 (20,2%) (9.2%) (18,3%) (11,0%) (22.9%) 20 (18,3%)
. 20 16 28 17
0, 0,
Seriedade 109 16 (14.7%) (153000 (14 796) (25.7%) (15.6%) 12 (11.0%)
. 22 17 21
Sisudez 109 45 (41,3%) (50 206) (15.6%) (10,30) 2 (1:8%) 2 (1.8%)
Sofisticacio 109 14 (12,8%) (1512%) 9 (8.3%) 413%) (283411%) 22 (20,2%)
31 21 20

Tradicionalismo 109 7 (6,4%) 6 (5,5%)




