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1 INTRODUCAO

As roupas ndo sdo apenas vestimentas que protegem o corpo ou aderecos e adornos
que nos embelezam. As roupas, como todos 0s objetos usados no cotidiano pelos individuos,
sdo partes da existéncia diria, traduzem estados de espirito e identidades pessoais, preenchem
o0 mundo de sentido e significado e ajudam a construir diversas narrativas e expressdes sobre
elas mesmas: sobre quem sd&o ou como querem ser vistas, a se diferenciar ou criar
identificacOes, a ocupar posi¢oes ou oposicdes dentro de um grupo. (LAGE, 2009)

Pode-se dizer que marca € a unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados
em um logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam influéncia e geram valor para
seus consumidores. Trata-se de um sistema integrado que promete e entrega solucdes
desejadas pelas pessoas. (MARTINS, 2000)

Em um mundo de fluxos globais de riqueza, poder e imagens, a busca pela
identidade, coletiva ou individual, atribuida ou construida, torna-se a fonte basica de
significados sociais. Cada vez mais, as pessoas organizam seu significado ndo em torno do
que fazem, mas com base no que elas séo ou acreditam que sdo (CASTELLS, 2000).

Atualmente, a marca dos produtos também é levada em conta pelo consumidor
jovem durante o processo de decisdo de compra. Estar na “moda” faz parte da construcao da
imagem para ser transmitida na sociedade. Segundo o New York Times, uma roupa que esta
em alta, uma marca da moda ou um acessorio que todo mundo usa quase sempre esta entre 0s
principais desejos dos jovens (HARRIS, 2014).

Todas as pessoas vivem em sociedade. E, porque, vivemos em sociedade, temos
nossos sentimentos, atitudes e comportamentos influenciados pelos grupos com os quais nos
relacionamos. Também é comum dizer que 0s jovens vivem em grupos, passando a maior
parte de seu tempo em interagdo com seus amigos e colegas. Assim, grande parte do
comportamento de consumo dos jovens é influenciada por esses relacionamentos (LIMEIRA,
2008).

Um grupo social pode ser definido como um conjunto de pessoas que interagem
umas com as outras, que aceitam direitos e obrigacGes e compartilham uma identidade em
comum. Para haver um grupo, é preciso que os individuos se percebam de alguma forma
afiliados ao grupo (LIMEIRA, 2008).

No contexto das pesquisas sobre juventude, observa-se que a definicdo de
adolescéncia varia amplamente. A categoria jovem varia dependendo do pais e finalidade da
pesquisa. Na América Latina, para fins de estudo e politica publica, os jovens situam-se na
faixa etaria entre quinze e vinte e quatro anos (LEITE, 2002).

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Ndcleo de Tendéncias e Pesquisa do
Espaco Experiéncia da Faculdade de Comunicacdo Social da PUCRS com 1.350 jovens, de
ambos 0s sexos, 0 jovem brasileiro esta na faixa dos 18 aos 24 anos de idade. Dos 49,8% dos
entrevistados estdo inseridos nas classes B e C, a maioria mora com 0s pais e depende
financeiramente deles. Porém, 54,7% exerce alguma atividade remunerada. “As pessoas estdo
comecando a amadurecer neste aspecto mais cedo”, destaca o professor Ilton Teitelbaum,
coordenador da pesquisa. Os gastos pessoais se resumem em alimentacao (88,3%), transporte
(64,8%), educagéo (47,2%), festas (46,8%) e roupas (45,8%). Em relacdo ao dinheiro, eles
nédo estdo acomodados: 80,7% dos entrevistados deseja melhorar financeiramente e 7,7% diz
estar “comecando a entrar em panico” com sua situa¢do. Os jovens de todas as regides,



entretanto, ndo sonham com riqueza, e sim com conforto e simplicidade (TEITELBAUM,
2013).

Segundo o IBGE (2014) a definicdo de classes socioeconémicas é baseada no
numero de salarios minimos, e divide em apenas seis faixas de renda ou classes sociais,
conforme a lista abaixo, usando-se de referéncia o salario minimo no valor de R$ 788,00.

Quadro 1 — Divisao das classes econdmicas brasileira

Classe |Saldrios Minimos (SM) [Renda Familiar (RS)

A Acima de 20 SM RS 15.760,00 ou mais

B 10220 SM De RS 8668,00 a RS 15.759,99
C 4310SM De RS 3152,99 aRS 7879,99
D 2a4SM De RS 1576,00 aRS 3151,99

E Até 2 SM Até RS 1575,99

FONTE: Elaborado pela autora, baseado em IBGE (2014)

Segundo FGV (2010), tendo em vista o crescimento da classe C e seu maior poder de
compra, define-se como baixa renda a populacdo pertencente as classes D e E, ou seja, que
tem renda familiar inferior a R$ 1575,99. As classes D e E s@o responsaveis por cerca de
40,37% do total da populacéo brasileira (FGV, 2010).

A partir deste contexto, tratado o perfil dos jovens e o valor atribuido as marcas e a
compra de roupas criou-se a seguinte pergunta de pesquisa: “Como o consumo de roupas de
marcas por jovens de baixa renda participa do seu processo de pertencimento a grupos?”

O objetivo geral da pesquisa foi:

- Identificar como o consumo de roupas de marcas por jovens de baixa renda
participa do seu processo de pertencimento a grupos;

Sendo assim, os objetivos especificos foram:

- Analisar como as marcas de roupas colaboram para a sensacao de pertencimento a
grupos dos jovens de baixa renda;

- Verificar como os jovens utilizam as marcas no processo de identidade pessoal e
social;

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Comportamento do Consumidor

Para a Associagdo Americana de Marketing (AMA), o comportamento do
consumidor ¢ definido como a “interagdo dinamica entre afeto e cogni¢cdo, comportamento e
ambiente por meio da qual, seres humanos conduzem na vida atitudes relacionadas a troca”.



Para Churchill e Peter (2000), os estudos referentes ao comportamento do
consumidor buscam entender o motivo que leva os consumidores a comprarem certos
produtos e ndo outros os sentimentos e agdes dos consumidores e as influéncias sobre eles que
determinam mudancas.

Segundo Solomon (2002), o comportamento do consumidor € entendido como
“estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos”.

Segundo Kaotler (2007), o comportamento do consumidor é a area que estuda como
pessoas, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam produtos, servigos,
ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos. Além disso, 0
comportamento de compra do consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicolégicos. Os fatores culturais exercem a maior e mais profunda influéncia.
Esses fatores, para Kotler (2007), sdo definidos como:

Fatores Culturais: abrangem culturas, subculturas e classes sociais, conjunto
importante no comportamento de compra, sendo a cultura o principal fator determinante do
comportamento e dos desejos dos individuos. A medida que uma pessoa cresce e se
desenvolve, ela vai absorvendo valores, crencas, referéncias e costumes de sua familia e de
outras instituicdes. Para cada cultura, ha subculturas, que concedem sensos de identificagdo e
socializacdo mais especificas para seus integrantes. Subculturas sdo as nacionalidades,
religides, grupos raciais e regides geogréaficas. Ja as classes sociais sao divisdées homogéneas e
duradouras de uma sociedade, organizadas hierarquicamente cujos membros possuem valores,
interesses, condigdes e comportamentos semelhantes.

As classes sociais possuem diversas caracteristicas, onde duas pessoas da mesma
classe social, que possuem tendéncias a se comportarem de maneira semelhante, s&o
diferentes de duas pessoas de outra classe social. As classes diferenciam 0s vestuarios,
padrdes de linguagem, gostos, padrbes de consumo, preferéncias de atividades de lazer, entre
outros aspectos. Além disso, as classes sociais apresentam preferéncias nitidas por produtos e
marcas de diferentes tipos, incluindo roupas, mdveis, eletrodomésticos, automoveis,
atividades de lazer etc. As diferentes classes sociais tém preferéncias por diferentes tipos de
meios de comunicacdo. Enquanto as classes mais altas preferem revistas e livros, as mais
baixas preferem a televisdo. Portanto, hd também diferencas na linguagem utilizada por
anunciantes nesses meios.

Fatores Sociais: Para Kotler (2007), os consumidores também séo influenciados por
fatores sociais, que abrangem grupos de referéncias, familia, papéis sociais e status.

Os grupos de referéncia sdo os que exercem algum tipo de referéncia direta (face a
face) ou indireta sobre atitudes de algum individuo. Os grupos de referéncia direta sdo
chamados de grupos de afinidade, e esses podem ser os de ordem primaria com quais 0S
consumidores interagem continua e normalmente, como familia, amigos, colegas e vizinhos e
0s de ordem secundaria que sdo formais e normalmente exercem menor interagcdo continua
como grupos religiosos e ou profissionais. Existem ainda os grupos de aspiracao, aqueles que
se deseja fazer parte, e 0s grupos de dissociacao, aqueles cujos valores ou comportamento séo
rejeitados. No geral, as pessoas sdo significativamente influenciadas por seus grupos de
referéncia. Os grupos as expdem a novos comportamentos e estilo de vida. Alem de
influenciar suas atitudes e sua autoimagem e, além disso, também fazem pressdao que podem
influenciar as escolhas reais de produtos e marcas.



Cada grupo de referéncia tem seu lider de opinido. Um lider de opinido é uma pessoa
que realiza divulgacGes informais, conselhos ou informacdes acerca de produtos e servicos
estabelecendo quais sdo das marcas disponiveis sdo as melhores ou como determinado
produto deve ser usado.

A familia é a mais importante influéncia de compra de produtos de consumo na
sociedade. Podem-se identificar duas familias na vida do consumidor: A familia de orientacédo
e a de procriacdo. A familia de orientagdo consiste em pais e irmdos, onde a pessoa adquire
orientacdo religiosa, politica e econdmica enquanto a familia de procriacdo, formada por
conjuges e filhos, representa uma influéncia direta no comportamento de compra diario.

Cada um de nos participa de um grupo ou de muitos grupos. A posi¢do do individuo
dentro do grupo é definida como papel e status. Papel consiste nas atividades almejadas que
uma pessoa deva desempenhar. Cada papel carrega um status. As pessoas escolhem produtos
que comuniquem seu papel e status, real ou almejado, na sociedade.

Fatores Pessoais: As decisdes de compra também sdo influenciadas por
caracteristicas pessoais como idade e estdgio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias
econbmicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores.

Idade e estagio no ciclo de vida: Os gostos por certas roupas, mdveis, produtos,
atividades de lazer e entre outros se relacionam a idade. Os padrGes de consumo sdo
construidos em relagdo com o ciclo de vida da familia e com o nimero, a idade, 0 sexo de
seus integrantes.

Ocupacao e circunstancias econdmicas: A ocupac¢do também influencia os habitos de
compra. Um operario e um presidente de empresas terdo condi¢cdes e padrdes de consumos
diferentes, onde um podera comprar produtos e marcas mais caras que o outro.

Além da ocupacdo, a escolha de um produto é afetada igualmente pelas condi¢bes
financeiras como renda disponivel (nivel, estabilidade e periodicidade), economias e bens
(incluindo percentuais liquidos), débitos, capacidades de endividamento e atitudes em relacdo
a guardar ou poupar.

Personalidade e autoimagem: Cada individuo possui caracteristicas e tragcos de
personalidades que influenciam seus comportamentos de compra. O termo personalidade
refere-se aos tracos psicoldgicos distintos, que levam reacGes diferentes e continuas aos
estimulos do ambiente que esta inserido. A personalidade pode ser uma variavel Util para
analisar as escolhas de marca do consumidor, jA& que as marcas também possuem
personalidades proprias e o fato de que os consumidores tendem a escolher aquelas cujas
personalidades combinem com as suas.

Estilo de vida e valores: Pessoas da mesma cultura, subcultura ou classe social
podem apresentar valores e estilos de vida diferentes. Estilo de vida compreende aos padrdes
de vida de um individuo expresso por atividades, interesses e opinides. O estilo de vida
representa a pessoa “como um todo” que interage com seu ambiente. Além disso, os estilos de
vida sdo moldados por fatores como restricdo monetaria ou restricdo de tempo. Junto aos
estilos de vida, os valores, costumes e crencas também influenciam os consumidores. Eles sdo
0s responsaveis por determinar e fundamentar os desejos e escolhas no longo prazo.

Principais fatores psicoldgicos: Segundo Kotler (2007), um conjunto de fatores
psicolégicos combinados a certas caracteristicas do consumidor o leva a processos de decisao
de compra.



Cada individuo possui muitas necessidades o tempo todo. Uma necessidade passa a
ser um motivo de compra quando alcanca determinado nivel de intensidade. Um motivo é
uma necessidade que é suficientemente importante para levar uma pessoa a agir.

Uma pessoa motivada estd pronta para agir. A forma como uma pessoa motivada age
é influenciada pela percepc¢éo que ela tem da situacdo. A percepcao € o processo no qual uma
pessoa escolhe, organiza e interpreta as informacdes recebidas para criar uma interpretacao do
mundo. Essa percep¢do depende de estimulos fisicos, ambientais e as condi¢fes atuais do
individuo.

Quando as pessoas agem elas aprendem. A aprendizagem condiz com mudancas de
comportamentos decorrentes de uma experiéncia. A maior parte do conhecimento humano
provém da aprendizagem.

Todas as experiéncias e informagdes acumuladas durante toda a vida permanecem na
memoria do individuo. A estrutura da memoria no longo prazo baseia-se em um modelo de
rede associativa. Segundo esse modelo, a memdria do longo prazo consiste em séries de
nos e ligagOes ligando e se conectando informages e dados.

O conhecimento de uma marca na memdria, por exemplo, pode ser definido como
uma ligacdo entre um nd da marca e uma rede de associagdes. AssociacOes de marcas
consistem em todos 0s pensamentos, ideias, experiéncias, sentimentos, percepcdes, imagens e
entre outros elementos ligados a uma marca.

Limeira (2009), afirma que as teorias sobre consumidor sdo baseadas em conceitos
da psicologia, definindo o comportamento do consumidor como um conjunto de reacdes ou
respostas dos individuos a determinados estimulos, os quais decorrem de fatores pessoais,
ambientais, situacionais e de marketing, dos quais sdo delimitados como:

Fatores pessoais: Conjunto de estados fisiologicos e psicolégicos, como tracos de
personalidade, caracteristicas particulares, crencas, experiéncias, idade e renda e entre outros.

Fatores Ambientais: Provém de circunstancias de natura cultural, social, econdmica,
politica e legal, como valores compartilhados, opiniées de membros de grupos sociais e de
referéncia e entre outros.

Fatores Situacionais: Condi¢cfes momentéaneas que interferem no comportamento dos
consumidores, como disponibilidade de tempo livre, caracteristicas do ambiente fisico das
lojas ou até 0 momento da compra.

Fatores de marketing: S&o as decisdes de produto, preco, distribuicdo e promocao.
Estes estdo sob controle da empresa e visam provocar respostas dos consumidores.

Para Pasquete (2014), o marketing tem o proposito de satisfazer as necessidades e
desejos de consumidores e clientes e, para tanto, precisa conhecé-lo de forma a adequar
produtos e servigos aos seus desejos para que as vendas possam ser realizadas. O
comportamento do consumidor passou entdo a ser alvo de estudos mais aprofundados das
organizagOes que buscaram por meio de pesquisas identificar as etapas de influéncia, decisdo
e compra dos consumidores. Ainda segundo ele, necessidades sdo situagdes de “desconforto”
ou desequilibrios inerentes ao ser humano, enquanto as formas diferentes que essas
necessidades séo atendidas sdo denominadas desejo, tem-se, portanto, o desejo de se consumir
produto X e ndo Y ou produtos mais caros, sofisticados, Uteis ou mais belos, o que leva o
individuo buscar a satisfacdo do desejo de formas diferenciadas.



2.1.1 Comportamento do Consumidor Jovem de Baixa-Renda
2.1.2 Definicdo de Jovem

De acordo com o IBGE, a populacgéo jovem no Brasil é composta pela populag¢do que
apresente de 15 a 24 anos de idade.

Ja Limeira (2009), define Juventude como “processo de preparagdo para que os
individuos possam assumir o papel social do adulto, tanto do ponto de vista familiar quanto
do profissional. Estende-se dos 15 aos 24 anos de idade.

2.1.3 Comportamento do Consumir Jovem

Limeira (2009), afirma que os jovens, atualmente, estdo bem mais informados do que
antigamente e, por esta razdo sdo mais consumistas e exigentes. Além disso, a juventude
brasileira é a que mais gosta de fazer compras e assistir programas de televisdo se comparado
a outros paises como Franca, Japdo e EUA o que ndo retrata consumidores exemplares. Uma
pesquisa revelou que 56% dos jovens brasileiros associam comprar mais com ter mais
felicidade. Os dados vao além, a pesquisa concluiu que os jovens brasileiros pensam mais no
hoje do que no amanha.

Uma pesquisa realizada pela empresa B2 em 2015 nomeada de “Radar Jovem” traga
indicadores do comportamento de compra dos jovens no Brasil. Entre os pontos levantados
pela pesquisa estdo que 48% dos entrevistados afirmam que os gastos pessoais sdo, em media,
de R$500,00 com frequéncia de compra por volta de trés vezes por semana. Os shopping
centers sdo os pontos preferidos de compra de 35% dos jovens entrevistados. Ainda segundo
a pesquisa, 0s amigos sdo a maior influéncia para muitos assuntos pelo tempo de convivéncia,
porém, a experiéncia e influéncia dos pais continuam tendo importancia. Em certas decisdes
de compra, os jovens levam em consideracdo: indicagdes, credibilidade e confianca além de
n&do esperarem por produtos, mas sim por experiéncias de compra e identificacao.

2.1.4 Definicao de Baixa-Renda

Atualmente no Brasil, hd diversos critérios de divisdo da sociedade em classes
sociais. Uma é da Associacdo Brasileiras de Empresas de Pesquisa (ABEP) e o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

Segundo a ABEP, o Critério de Classificacdo Econémica Brasil (CCEB) é um
instrumento de segmentacdo econdmica que utiliza o levantamento de caracteristicas
domiciliares (presenca e quantidade de alguns itens domiciliares de conforto e grau
escolaridade do chefe de familia) para diferenciar a populacdo. O critério atribui pontos em
funcio de cada caracteristica domiciliar e realiza a soma destes pontos. E feita entdo uma
correspondéncia entre faixas de pontuagdo do critério e estratos de classificacdo econémica
definidos por Al, A2, B1, B2, C1,C2, D, E.

A visdo do IBGE, baseada no numero de salarios minimos, é mais simples e divide
em apenas cinco faixas de renda ou classes sociais, conforme a tabela abaixo valida para o
ano de 2015 (sal&rio minimo em R$ 788,00).



2.2 ldentidade e Pertencimento a grupos

Limeira (2009) define identidade como um conjunto de caracteristicas proprias e
Unicas de um individuo cuja quais sdo conhecidas, como nome, idade, profisséo, sexo, ideias,
gostos, opinides e entre outros. Construir a identidade ¢ responder a si mesmo “Quem sou
eu?”, ou seja, como o individuo consegue se autodefinir.

De acordo com Ribeiro (2015), grupos sdo formados a partir de relacBes estaveis
entre individuos que possuem interesses e objetivos em comum e que, ao longo da vida, todas
as pessoas fazem parte dos mais diferentes grupos, seja por escolha propria, seja por
circunstancias que independem de suas vontades pessoais. Assim, todos entram e saem de
varios grupos sociais, 0s quais certamente sdo importantes na conformacdo de nossa
educacéo, de valores e visdes de mundo.

Segundo Blackwell, Engel e Miniard (2011), um grupo de referéncia sdo quaisquer
pessoas ou grupos que influenciam o comportamento de alguma de forma significativa. Os
valores, ideias, opinides, atitudes, comportamentos e as normas desse grupo influenciam nos
comportamentos e agdes de outros individuos. Ainda segundo os autores, existem diferentes
tipos de grupos de referéncia, que podem assumir variadas formas, onde os individuos podem
fazer parte de diversos grupos. Os tipos de grupos séo:

Primarios: Tem maiores impactos e maiores influéncias sobre as pessoas. A familia é
um forte exemplo de grupo primario.

Secundario: Os grupos secundarios, apesar de possuirem interacdo com as pessoas,
possuem menor grau de influéncia sobre elas. Associa¢Ges profissionais, ONGs ou sindicatos
sdo exemplos desse tipo de grupo.

Formais: Os grupos formais sdo os caracterizados como estruturas definidas
(geralmente escritas) que possui regulamentos e normas a serem seguidas por seus membros.
Sua influéncia no comportamento varia, dependendo do grau da motivacdo da pessoa para
aceitar e se submeter ao grupo. Grupos religiosos fazem parte deste tipo de grupo.

Informais: Diferente dos formais, os grupos informais, ndo possuem estrutura escrita,
sendo baseados em amizade e interesses. Sua influéncia sobre o comportamento pode ser forte
se os individuos forem motivados por desejos de aceitacdo social.

2.3 Marcas

Segundo Aaker (1998), uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo muitas
vezes usados como logotipo, em uma marca registrada, ou desenho de embalagem, destinado
a identificar e diferenciar os bens e servicos dos concorrentes, sinalizando ao consumidor a
origem do produto.

Enquanto para Martins (1999), marca € a unido de atributos tangiveis e intangiveis
que criam influéncia e geram valor para seus consumidores.

Ainda segundo Batey (2010), para poder ter éxito, as marcas dependem da
capacidade de entender e atender as diversas necessidades dos consumidores. As necessidades
emocionais e de identidade, por exemplo, sdo atendidas pelos beneficios simbolicos que uma
marca oferece aos consumidores. Para ele, os consumidores sdo conscientes desses beneficios.
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O simbolismo do status, a exemplo, se refere a aquisicdo totalmente deliberada e
calculada de produtos de alto preco para dar a entender a outra certa posicao na sociedade. Os
consumidores, em geral, tendem a adquirir e ser atraido por marcas que incorporem ou
tenham os valores que ele se identifique. A maneira como os consumidores se relacionam e
interagem com certa marca determina e é determinada pelo que ela significa para eles. O
papel do consumidor de negociar significados para a marca € extremamente ativo. Os
consumidores se voltam para elas, entre outros recursos, para ajuda-las a afirmar e construir
suas identidades. Desta forma, a natureza da relacdo entre consumidores e marca € definida
pelo que aquela procura e espera dela.

3 METODOLOGIA

Essa pesquisa & de natureza qualitativa. Segundo Sanches e Minayo (1993) a
investigacdo qualitativa atua em niveis de realidade na qual os dados se apresentam aos
sentidos e tem com campo de préticas e objetivos trazer a luz fendmenos, indicadores e
tendéncias observaveis. A investigacdo qualitativa trabalha com valores, crencas, habitos,
atitudes, representacfes, opinides e adequa-se a aprofundar a complexidade de fatos e
processos particulares e especificos a individuos e grupos. A abordagem qualitativa é
empregada, portanto, para a compreensdo de fendmenos caracterizados por um alto grau de
complexidade interna. Dentre os tipos de pesquisa, quanto a classificacdo referente aos
objetivos da pesquisa, sera utilizada a exploratéria. Segundo Gil (1999, 0. 43) visam
“proporcionar uma visao geral de um determinado fato, do tipo aproximativo”.

A técnica de coleta de dados utilizada foi a entrevista, na qual é possivel dialogar
com os entrevistados além de investigar e coletar suas opinides, crencas e atitudes. Segundo
Seidman (1991), as entrevistas sdo importantes pois temos interesse pelo outro, por suas
historias, reflexdes, ordenamentos dos fatos e acontecimentos. O propoésito da entrevista
detalhada ndo seria, portanto, o de fornecer respostas a perguntas especificas, nem mesmo o
de testar hipdteses ou avaliar algo especifico, mas buscar tentativas de compreender a
experiéncia de outras pessoas e os significados que elas atribuem para essas experiéncias. Na
maioria dos casos, como alerta o autor, seria possivel alcancar os resultados da nossa
observacao sobre o outro, embora dificilmente nos seja possivel ter acesso a compreensao
subjetiva desse individuo. Precisariamos, entdo, reconhecer os limites dessa compreensao”.
(SEIDMAN, 1991)

A selecdo dos entrevistados para essa pesquisa foi feita levando-se em conta 0s
seguintes critérios: Ambos 0s sexos; faixa etaria entre quinze e vinte e quatro anos, residentes
da cidade de S&o Paulo e pertencentes as classes sociais D e E. Optou-se por esses critérios
pois, de acordo com o CNPD (2000): O grupo jovem situa-se na faixa etaria entre 15 e 24
anos, ainda podendo ser dividido em trés subgrupos etarios: Jovens adolescentes (15-17 anos),
Jovens (18-20 anos) e jovens adultos (21-24 anos) e € considerado de baixa renda o
responsavel cuja renda familiar mensal for inferior ao valor correspondente a R$1575,99.

A anélise dos dados, atividade de transformar um conjunto de dados em informacGes
possibilitando conclus6es, foi realizada com os objetivos de compreender e as dadas coletas a
partir da pesquisa. Foi utilizada a técnica da analise de conteido, que segundo Bardin (2007)
pode ser definida como “um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes visando obter,
por procedimentos, sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condicBes de producgdo/recepgdo (varidveis inferidas) destas mensagens” (BARDIN, 2007).
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 ldentificacdo

As entrevistas foram feitas realizadas entre os dias 23 e 31 de maio de 2016. Para
escolha dos entrevistados foram realizados questionarios de triagem que continham 6
questBes. Esse questionario teve por objetivo selecionar os entrevistados para entrevista final
que precisam estar dentro do perfil delimitado, sendo este: Ambos os sexos; faixa etaria entre
quinze e vinte e quatro anos Jovens adolescentes (15-17 anos), Jovens (18-20 anos) e jovens
adultos (21-24 anos), residentes da cidade de Sao Paulo e pertencentes as classes sociais D e E

(renda familiar mensal inferior ao valor correspondente a R$1575,99).

Abaixo identificacdo de perfil dos entrevistados:

Quadro 2 — Perfil dos entrevistados

PERFIL DOS ENTREVISTADOS

REFERENCIA | GENERO |FAIXA ETARIA RENDA DA FAMILIA TAMANHO DA FAMILIA
ENTREVISTADO 1 |Masculino| 15a17anos | Até 2 Salarios minimos (Até 1577,99) 3 Pessoas
ENTREVISTADO 2 | Feminino | 18a20anos | Até 2Salarios minimos (Até 1577,99) 1Pessoa
ENTREVISTADO 3 | Feminino | 18a20anos | Até 2 Salarios minimos (Até 1577,99) 1Pessoa
ENTREVISTADO 4 |Masculino| 18a20anos | Até 2Salarios minimos (Até 1577,99) 3 Pessoas
ENTREVISTADO 5 | Feminino | 18a20anos | Até 2 Salarios minimos (Até 1577,99) 2 Pessoas
ENTREVISTADO 6 | Feminino | 18a20anos | Até 2 Salarios minimos (Até 1577,99) 2 Pessoas
ENTREVISTADO 7 | Feminino | 18a20anos | Até 2Salarios minimos (Até 1577,99) 5 ou mais Pessoas
ENTREVISTADO 8 | Feminino | 21a24anos | Até 2Salarios minimos (Até 1577,99) 3 Pessoas
ENTREVISTADO 9 |Masculino| 18a20anos | Até 2 Salarios minimos (Até 1577,99) 5 ou mais Pessoas
ENTREVISTADO 10| Feminino | 21a24anos | Até 2 Salarios minimos (Até 1577,99) 1Pessoa
ENTREVISTADO 11| Feminino | 18a20anos | Até 2 Saladrios minimos (Até 1577,99) 1Pessoa
ENTREVISTADO 12|Masculino| 15a17anos | Até 2 Saladrios minimos (Até 1577,99) 1Pessoa
ENTREVISTADO 13| Feminino | 18a20anos | Até 2 Salarios minimos (Até 1577,99) 5 ou mais Pessoas
ENTREVISTADO 14| Feminino | 21a24anos | Até 2Saladrios minimos (Até 1577,99) 1Pessoa
ENTREVISTADO 15|Masculino| 15a17anos | Até 2 Saldrios minimos (Até 1577,99) 5 ou mais Pessoas

4.2 Consumo de vestuario de marcas

FONTE: Elaborado pela autora (2016)

As perguntas que tinham como foco questionar o consumo de roupas de marcas e 0
que transmitem apresentam resultados similares entre os entrevistados.

Quando perguntado 0 que uma marca representa e o que ela transmite, a maioria dos

entrevistados responderam que uma marca representa apenas status e que ela transmite
qualidade do produto, como exemplo o Entrevistado 3: "Bom, eu acho que uma roupa
transmite qualidade. A qualidade que ela tem s0... acho que as pessoas compram pela
qualidade e Status ”. Para minoria as marcas nao transmitem nada mais que um simbolo como
o0 entrevistado 4: “Bom...Acho que hoje a marca apenas demonstra onde ela foi montada... A
empresa sabe nada demais”.
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Quando questionado se ha e quais sdo as diferencas entre usar uma roupa de marca e
outra ndo, alguns entrevistados afirmaram que as diferencas estdo ligadas a preco e a
qualidade. Segundo o entrevistado 12, "a diferenca é apenas a qualidade. Porque a roupa de
marca é mais cara por causa até da qualidade superior dela.” Os outros entrevistados
disseram que ndo veem diferencas nas vestimentas de marca ou ndo se importando apenas
com seu proprio gosto: “Para mim néo faz diferenca. Eu levo em conta se eu gostar da roupa
e ela for bonita, se fica bem em mim e essas coisas. Marca para mim nunca importou tanto”

A opinido dos entrevistados acima reflete a teoria de Martins (1999), que afirma que
uma marca € a unido de atributos fisicos e nao fisicos que geram valor para 0os consumidores.
No caso acima, para 0s entrevistados a marca esté diretamente ligada a Status e a qualidade,
desta forma, os valores “Status” e “Qualidade” percebidas por eles foram criadas a partir da
associacdo intangivel que uma marca transmite.

Quando perguntado se uma marca contribui para construgdo de quem é vocé, por
unanimidade, os entrevistados alegaram que uma marca ndo constréi quem vocé &, como
afirma o entrevistado 2: "Acho que uma marca ndo importa muito... Ela ndo te define nem
pode construir quem € vocé. Acho que sdo coisas bens distintas... vocé é vocé uma marca é
uma marca... uma imagem apenas.”

Como afirma Batey (2010), os consumidores no geral adquirem marcas que
transmitem ou tenham valores semelhantes aos dele, fazendo com que se identifiquem, porém,
uma marca ndo configura nem transforma a imagem do consumidor, ela interage com ele.

4.3 Influéncia dos grupos sociais ha compra de vestuario e marcas

Quando questionado se sente confortavel quando ndo estd usando as mesmas marcas
ou estilo de se vestir das pessoas proximas, a maioria dos entrevistados disse ndo se sentir
confortavel com a diferenca de vestimenta. O entrevistado 16 opinou, dizendo que “Nao me
sinto confortavel quando ndo estou usando as mesmas marcas ou estilos das pessoas
proximas a mim porque por mais que exista diferenca de gostos, a certos lugares onde
devemos seguir “um padrdo de se vestir” para ndo passar vergonha ou dar motivos para que
os outros falem de vocé”. J& 0s outros entrevistados disseram que ndo se sentem
desconfortaveis por seguir seu proprio gosto e estilo na hora de se vestir, como o diz o
entrevistado 7: “Eu me sinto normal. Acho que cada um tem um jeito e um gosto. As pessoas
sao diferentes. Eu gosto de me vestir do meu jeito e espero que as pessoas nao se importem
nem o critiquem porque eu nao fago isso com elas”.

De acordo com Kotler (2002), os consumidores também sdo influenciados por
fatores sociais e dentro dele estdo os grupos de referéncia. Esses grupos exercem influéncia
direta ou indiretamente sobre os consumidores e a forma como interagem, consomem e
compram produtos e servicos. Além disso, 0s grupos as expdem a novos comportamentos e
estilos de vida, influenciando também suas atitudes fazendo pressdo que podem influenciar as
escolhas reais de produtos e marcas.

Na identificacdo das influencias dos grupos nas compras de roupas de marcas,
quando perguntado quem mais influencia as escolhas de roupa ou marca na hora da compra,
13 dos 16 entrevistados afirmaram que compram 0 que gostam, mas sdo timidamente
influenciadas pelas pessoas com quem convive, como diz o entrevistado 3: "Bom, eu n&o
tenho nenhuma pessoa que me inspire para comprar roupa, como eu disse eu vejo que se a
roupa ficou boa e se é bonita eu compro... Mas dependendo do lugar para qual eu vou e com
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guem eu vou, eu penso melhor para comprar e acabo levando algo mais parecido com meus
amigos e talzs...”. OSs outros entrevistados disseram que ndo tem inspiracao ou influencia na
hora da compra, seu proprio gosto as guiam, como o entrevistado 9: “Geralmente eu escolho
minhas roupas. Acho que depende também do meu gosto... porque eu tenho um gosto meio
né... Sei la4.. que muda constantemente. Entdo ndo tem ninguém que me influencie
diretamente”

Quando perguntado se a familia ou amigos (grupos a qual pertence) influencia as
escolhas de roupa ou marca, como a pergunta acima a maioria dos entrevistados disse que seu
préprio gosto os influencia, porém, as pessoas com quem convive também ajudam nas suas
escolhas como o entrevistado 4: "Eu gosto as vezes de ouvir a opinido de quem eu gosto,
sabe? Eu acho que eles se importam comigo e vao querer me ver bem entéo eles acabam me
influenciando porque eu os escuto”. A minoria diz que ndo seguem a opinido de outras
pessoas, a exemplo o entrevistado 2: “Sigo meu gosto € o que eu gosto geralmente nio ¢
influenciado por outras pessoas”

Quando perguntado o que influenciou a escolha do vestuario que vocé veste agora
todos os entrevistados disseram que vestem roupas que para eles sdo confortaveis e que
gostam delas. A exemplo o entrevistado 1 “A4 roupa que estou vestindo agora é confortivel e
bonita ao meu gosto”.

Assim como afirma Kotler (2002), os consumidores sdo influenciados por seus
grupos de referéncia. Os grupos tanto influenciam as atitudes como também podem
influenciar a escolha de produtos ou marcas. Além disso, 0s gostos e escolhas por certos tipos
de produtos ou marcas sdo caracteristicas pessoais que também influenciam as compras, como
a personalidade e a autoimagem, como diz Kotler. Além disso, conforme afirma Limeira
(2009), os consumidores compram, reagem e selecionam determinados produtos ou servicos a
partir de estimulos, os quais decorrem de fatores pessoais, ambientais, situacionais e de
marketing. Dentro do grupo de fatores pessoais, o que influenciam os consumidores na hora
da compra pode ser um os tracos de personalidade, caracteristicas particulares, crencas,
experiéncias, idade e renda e entre outros.

4.4 O consumo de vestuario e a entrada em grupos

Na identificacdo da influéncia das marcas de roupa para entrada em grupos, quando
perguntado se as pessoas com quem convive se importam com as marcas de roupas que veste
todos os entrevistados afirmam que as pessoas a sua volta nunca se manifestaram se importam
ou ndo com que a outra pessoa veste. Um exemplo é o Entrevistado 16 que afirma “Nao, as
pessoas com quem convivo ndo se importam. Bom, pelo menos nunca ninguém me disse
alguma coisa (risos) ”.

Em relacdo a grupos sociais, quando perguntado como se sente quando ndo usa
roupas ou marcas parecidas com as outras pessoas 10 dos 16 entrevistados disseram que
procuram se vestir igual as pessoas com quem convivem diariamente para ndao se sentirem
distantes demais, como disse o entrevistado 10: “Eu acho que vocé se sente distante, porque
vocé vai vendo e querendo se vestir parecido para parecer mais com aquelas pessoas com
guem convive diariamente, além do fato das pessoas falarem por vocé estar bem fora do
comum, do que é padrdo”. Os outros entrevistados disseram que vestem 0 que gostam e
disseram n&o se importar com a opiniéo alheia, a exemplo o entrevistado 7: “Eu ndo me sinto
distante. Afinal, se a roupa que estou usando me deixar bem, que eu me sinta bem com ela,
ndo tem problema”
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Quando perguntado ao entrevistado se ele ja comprou alguma peca de roupa para ser
aceito por alguém ou por determinado grupo, a maioria dos entrevistados afirmou que nunca
compraram algo com a intencdo da aprovacdo de alguém. O entrevistado 10 diz que “Nao
nunca gastei meu dinheiro comprando roupa de marca para ser aceito por alguém ou algum
grupo”. Ja os outros disseram que ja compraram algo para ficar mais “parecido” com os
outros, como o entrevistado 8: “Uma vez, comprei uma camisa de basquete porque todos os
meus amigos usam esse tipo de camisa. Mas s0 foi dessa vez. Eu a usei uma vez. Eu ndo faria
isso de novo (risos) ”

Segundo a teoria de Blackwell, Engel e Miniard (2011) dentro de um grupo de
referéncia ou varios, os valores, as ideias, as atitudes, e 0os comportamentos desse grupo
influenciam nos comportamentos e a¢des dos outros individuos. Desta forma a procura por
identificacdo entre os membros € percebida entre os entrevistados.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa se propds, como objetivo geral, identificar como as marcas de roupas
participam do processo da construcdo da inclusdo em grupos sociais para os jovens de baixa
renda. A partir da pesquisa pode-se perceber que os jovens de baixa renda identificam os
valores deixados pelas marcas como “Status” e “Qualidade”. Eles buscam estar vestidos
parecidos com 0s outros membros de seus grupos, mas em relacdo as marcas eles ndo veem
necessariamente vontade de usar marcas parecidas com 0s outros.

A pesquisa realizada apresentou limitacdes quanto a definicdo e selecdo de Classes
Sociais, ja que, no Brasil existem diversos indicadores que classificam e selecionam a divisao
e pertencimento as classes socioeconémicas. Outra limitacdo importante se refere ao tamanho
da amostra, que ao se apresentar em numero reduzido, permite considerar os resultados
encontrados apenas para a populagdo em questao.

No decorrer do desenvolvimento desta pesquisa foi possivel identificar questdes que
permitiriam o desenvolvimento de outros estudos para ampliar o entendimento deste estudo
e/ou para buscar a confirmacdo dos resultados obtidos. Essa pesquisa poderia ser aplicada
com jovens de outras classes socioecondmicas para comparar os resultados obtidos em ambas
pesquisas.
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