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RESUMO

7

O assunto central deste estudo é o comportamento do consumo de moda,
considerando a importancia da internet na vida das pessoas e com iSso 0 crescente
acesso aos blogs, principalmente de moda, e sua relagcdo com o comportamento
dos consumidores. Assim 0 objetivo principal da presente pesquisa consiste em
identificar os habitos, o autoconceito e os motivos de acesso aos blogs de moda. O
trabalho foi executado em duas etapas, na primeira entrevistou-se 10 consumidores
e profissionais de moda para poder desenvolver a escala de autoconceito
relacionada a moda e identificar os motivos de acesso aos blogs de moda. Como
resultado obteve-se 15 dimensBes que compdem o autoconceito relacionado a
moda, as quais apresentaram diferencgas significativas das escalas de autoconceito
j& apresentadas por outros autores. Em relagdo aos motivos de acesso aos blogs de
moda, encontrou-se 17 motivos 0s quais se agrupou em: busca por informacéao,
instantaneidade, identificacdo com a blogueira e interacdo com outras pessoas. Na
segunda etapa foram coletados 451 questionarios com o objetivo de validar a escala
de autoconceito relacionada a moda, identificar habitos e os principais motivos de
acesso aos blogs de moda e por fim identificar os grupos de consumidores
conforme habitos e motivos de acesso aos blogs de moda, suas caracteristicas
demograficas e seu autoconceito relacionado a moda. Como resultado encontrou-se
manter contato com a familia e amigos como um dos principais motivos de acesso
aos blogs de moda. A respeito dos habitos de acesso aos blogs de moda, se
verificou que a maior parte dos respondentes acompanha até 3 blogs de moda,
acessa entre 2 a 5 vezes na semana e conhece os blogs de moda ha menos de 2
anos. Quando se realizou a andlise fatorial para a escala de autoconceito, foram
encontrados trés fatores, séo eles os fatores confianca, diferenciada e realizada.
Como produto final da pesquisa identificou-se dois grupos de consumidores
conforme seu autoconceito, habitos e motivos de acesso aos blogs de moda: os
divergentes e 0s convergentes.

Palavras-chaves: escala de autoconceito, moda, motivos de acesso, blogs de moda,
habitos de acesso.



ABSTRACT

The central theme addressed in this study is fashion consumption behavior,
considering the importance of the internet in people’s lives and the subsequent
increase in the use of blogs, particularly related to fashion, and their relation to
consumer behavior. In this context, the main objective of this research was to
identify the habits, self-concept and the reasons for access to fashion blogs. The
study was carried out in two stages. In the first stage 10 fashion consumers and
professionals were interviewed to enable a self-concept scale related to fashion to
be developed and to identify the reasons for the use of fashion blogs. As a result 15
dimensions were obtained which make up the self-concept related to fashion and
these presented significant differences in comparison with self-concept scales
previously developed by other authors. In relation to the reasons for fashion blog
use, 17 reasons were found which were grouped into: the search for information,
immediacy, identification with the blogger, and interaction with other people. In the
second stage 451 questionnaires were collected in order to validate the self-concept
scale related to fashion, to identify the patterns of use and the main reasons for
using fashion blogs and finally to identify the consumer groups according to their
patterns of use and reasons for using fashion blogs, their demographic
characteristics and their self-concept in relation to fashion. As a result it was found
that interaction with family and friends was one of the main reasons for using fashion
blogs. With respect to the patterns of fashion blog use, it was verified that the
majority of respondents follow up to 3 fashion blogs, visit them 2 to 5 times per week
and have been aware of the fashion blogs for less than 2 years. On carrying out the
factorial analysis for the self-concept scale, three factors were found, they are the
factors confidence, accomplished and distinguished. The final product of this
research was the identification of two consumer groups according to their self-
concept, patterns of use and reasons for using fashion blogs: the divergent and
convergent.

Keywords: self-concept scale, fashion, reasons for use, fashion blogs, patterns of
use.
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1. INTRODUCAO

Houve nos Ultimos anos diversas evolu¢cdes nos meios de comunicacao, onde 0s
espacos geograficamente distantes estdo cada vez mais ligados através da internet. Com o
desenvolvimento e a utilizacdo mais popular da internet, os processos de comunicagao e
consumo estdo sendo reconfigurados. Dentro desse novo espacgo (internet), as pessoas
frequentemente desenvolvem a convivéncia através das rela¢des e da formacao de grupos.

As relagdes sao “gradativamente reconhecidas e interiorizadas como parte de uma
nova realidade (virtual) edificada e organizada a partir desses agrupamentos e das trocas
simbdlicas efetuadas pelos participantes” (LEMOS E PALACIOS, 2004, p.143). Diante deste
contexto, o presente projeto de pesquisa possui como tema 0 autoconceito através do
desenvolvimento de uma escala de autoconceito relacionada a moda e a compreenséo dos
motivos e habitos de acessos dos usuarios de blogs de moda.

Para o marketing, a importancia dos blogs surgiu juntamente com o crescimento da
internet. Wyld (2008), afirma que uma das caracteristicas da WEB 2.0 é sua capacidade de
permitir que a pessoa controle os contetudos de seu interesse. Estudos como os de Keenan
e Shiri (2009) corroboram com essa ideia afirmando que o conteudo e a interacdo nos sites
sdo de fundamental importadncia para a socializacdo daqueles que acessam o0 site,
proporcionando uma experiéncia de imersédo ao usuario.

A cada dia sao criados, em média, 120 mil blogs, e a cada 1 segundo, 1.4 blogs.
Além disso, a pesquisa informa que sao 1.5 milhGes de posts por dia e 17 posts por segundo
(O ESTADO DA BLOGOSFERA, 2010).

Keenan e Shiri (2009) afirmam que os sites usam de recursos como a tecnologia e o
design para incentivar a socializacdo. Como exemplo, 0os autores citam que os blogs com
comentarios dos usuarios permitem aos mesmos responderem a um topico e, desta forma,
se socializarem com o autor e 0s demais usuarios.

Estudos como o de Bagozzi, Dholakia e Pearo (2004) colocam que a influéncia
social ocorre também através dos meios virtuais, seja para buscar informacdo ou por
interesses em comum, assim como estudos de Keenan e Shiri (2009) que demonstram
como cada tipo de rede social pode encorajar a socializacdo do usuario com outras pessoas.
Os blogs também sao formas de socializacdo e influéncias sociais na era digital. De forma

geral, as redes sociais quebram barreiras e sdo maneiras pelas quais as pessoas buscam



outros relacionamentos para se sentirem integradas a um grupo, do mesmo modo, iSso
ocorre com os blogs. Através das redes sociais 0s usuérios buscam demonstrar quem sao e
como gostariam de ser vistos, ou seja, seu autoconceito.

No Brasil, os blogs sdo atualmente mais que uma fonte de informacéo, além dos
sites das lojas/marcas e foruns de discussao. Muitos sites possuem conteddo de temas
especificos fornecendo aos usuarios a visdo e contribuicdo do préprio autor a respeito do
tema (KEENAN E SHIRI, 2009), como sé&o, os blogs de moda.

E possivel encontrar blogs com os mais diversos temas e neles o usuario pode
acessar diversas informacgdes a respeito de produtos e experiéncias de consumo do autor,
como por exemplo, qual é a melhor marca de notebooks na opinido do autor do blog. Nesse
sentido, € importante ressaltar que as razdes pelos quais 0s usuarios acessam o0s blogs sao
de fundamental importancia para o entendimento da relacdo do usuario com o blog, seu
envolvimento, sua empatia e sua frequéncia de acesso ao blog de moda.

“Uma das formas de interacido social € o consumo de produtos. Nos transmitimos
significado aos outros quando compramos e usamos produtos” (BACKWELL, MINIARD E
ENGEL, 2005, p. 417). Os usuarios da internet se utilizam muitas vezes das comunidades
para buscar informacfes a respeito de produtos os quais gostariam de comprar (ALMEIDA,
MAZON E DHOLAKIA, 2008).

A partir do momento que o consumidor adquire e usa um produto ele estara
transmitindo uma mensagem do seu autoconceito, ou seja, como ele é ou como gostaria de
ser visto conforme Belk (1988) afirma, n6s somos o0 que temos e o que fazemos. Landon
(1974) afirma que o consumidor ira adquirir produtos 0s quais a imagem € semelhante a sua,
porém o consumidor s percebe isso apds comprar o produto.

Com isso, cada bem possui um valor simbdlico e este esta intimamente relacionado
ao autoconceito, que segundo Miranda (1998) trata-se de um importante elemento de
motivacdo no comportamento de consumo, pois possui significado e valor centrais para o
individuo, sendo entéo resultado do processo de integracao entre as pessoas e grupos.

No que diz respeito ao consumo de moda, este também pode ser influenciado pelo
meio social, neste caso os blogs de moda, e pelo autoconceito do individuo. Sabino (2007,
p.446) considera o consumo de moda como sendo “movimentos sociais, impregnados de
novidade na maneira de vestir e de se comportar, acabam inevitavelmente gerando algum
tipo de identidade visual, que, por sua vez, é logo absorvida e transformada em elementos

de moda”.



Assim, os hébitos de acesso aos blogs de moda estéo intimamente relacionados aos
motivos que fazem com que o usuério acesse o blog. Diante desse contexto e da breve
discussdo apresentada, o problema de pesquisa desse estudo consiste em: quais 0s
hébitos, autoconceito e motivos de acesso dos usuarios de blogs de moda?

1.1.OBJETIVOS

O presente estudo possui como objetivo geral, identificar os habitos, o autoconceito

e 0s motivos de acesso dos usuarios de blogs de moda.

Desta forma os objetivos especificos que compde a presente pesquisa Sao:
e Identificar os habitos de acesso dos usuarios de blogs de moda;
e Desenvolver uma escala de autoconceito direcionada a moda;
e Levantar os motivos pelos quais 0s usuarios acessam os blogs de moda,;
e Identificar os perfis dos usuarios de blogs de moda em relacdo ao seu autoconceito
relacionado a moda;
e Compreender a influéncia social, através da relacdo dos motivos pelos quais 0s

usuarios acessam os blogs de moda com sua frequéncia de acesso.

1.2. JUSTIFICATIVA

Nessa secdo serdo apresentadas as justificativas tedricas e praticas que motivam a

realizacado do presente estudo.

1.2.1. Justificativa Teodrica

Para a teoria, a justificativa da-se no que diz respeito ao construto autoconceito,
apesar de existir diversos estudos envolvendo autoconceito (BELK, 1988; ESCALAS E

BETTMAN, 2005), nenhum deles esta relacionado ao desenvolvimento de uma escala de



autoconceito especifica para moda. Essa escala direcionada a moda justifica-se
considerando o que afirmam Miranda (1998) e Solomon (2008), onde o autoconceito &
considerado como um construto situacional, ou seja, € variavel conforme cada situacao e
momento em que o individuo esté inserido.

Desta forma, um estudo considerando uma situagéo para o desenvolvimento de um
escala de autoconceito preenche a lacuna na qual atualmente apresentam-se apenas
escalas genéricas de autoconceito. Assim, justifica-se o desenvolvimento de uma escala
relacionada a moda.

Além disso, a identificacdo do perfil de usuarios de blogs de moda através do seu
autoconceito relacionado a moda traz uma segmentacdo dos usuarios, tornando mais
didatica a sua compreensao.

Outro ponto que sustenta a realizacdo dessa pesquisa refere-se a utilizacdo da visao
do consumidor e sua relacdo com blogs em pesquisas académicas o qual ainda € pouco
estudado. Existem apenas estudos sobre quem escreve o blog e quais razées o motiva a
escrever (NARDI, SCHIANO, GUMBRECHT E SWARTZ, 2004; LENHART E FOX, 2006;
HUANG, SHEN, LIN E CHANG, 2007; CHITTENDEN, 2010), a respeito de comunidades de
marcas, que € a grande maioria dos estudos referente as redes sociais (ALMEIDA, MAZZON
E DHOLAKIA, 2008; KEENAN E SHIRI, 2009; BAGOZZI, DHOLAKI E PEARO, 2004; MC
ALEXANDER, SCHOUTEN E KOENIG, 2002; ALGESHEIMER, DHOLAKIA E HERRMANN,
2005) e sobre o boca a boca no meio virtual (KOZINETS, VALCK, WOJNICKI e WILNER,
2010).

Desta forma, justifica-se a escolha por blogs de moda e nédo de outras redes sociais
pelo fato de que os blogs de moda sdo redes dedicadas a apenas um assunto, ja o
facebook, twitter, entre outros, 0 usuario acessa a respeito de varios temas, marcas e
produtos ao mesmo tempo. A compreensdo dos habitos de acesso e dos motivos pelos
guais os usuarios acessam 0s blogs de moda auxilia ha busca pela compreenséo da visao
do consumidor das redes sociais, neste estudo, especificamente blogs de moda, surgindo
entdo outra justificativa para a realizacdo desta pesquisa.

Os blogs de moda séo cada vez mais presentes na internet, Feghali e Dwyer (2001)
colocam que o mercado da moda é um dos principais eixos de negdcios nos tempos atuais,
preparado para oferecer respostas rapidas que atendam as demandas dos consumidores.

Além disso, o tema denominado utilizacdo de novas midias sociais foi indicado pelo



Marketing Science Institute (MSI, 2010) como tema de prioridade central de pesquisa para o
biénio 2010-2012.

Outra contribuicdo e justificativa para essa pesquisa é destacado por Hall (2005), no
gual afirma que antigamente as identidades eram consideradas unificadas, com o advindo
da globalizacdo e da internet essa identidade tem se fragmentado e com isso surgem
diversos grupos. Desta forma, o autor afirma ainda que em um mundo social n&o existe mais
um individuo estével e inserido em uma sociedade unificada, mas individuos com diversas
caracteristicas e dessa forma estdo ao mesmo tempo em diversos grupos e culturas
diferentes.

O estudo e a compreensdo do consumo de moda é um fendmeno que envolve
grupos e, portanto, € um exemplo de influéncia social no consumo. Assim, essa pesquisa se
justifica também por corroborar com os estudos da influéncia social no comportamento do
consumidor (PARK E LESSIG, 1977; KEENAN E SHIRI, 2009; BAGOZZI, DHOLAKI E
PEARO, 2004).

A sociabilidade, o suporte, a informacdo, o senso de pertenca e a identidade social
podem vir das redes e lagcos sociais que os individuos mantém virtualmente (ALMEIDA,
MAZZON E DHOLAKIA, 2008). Além disso, pode-se destacar como justificativa o fato de
existirem poucas analises sobre comportamento do consumidor de grupos e produtos
especificos, desenvolvidas conforme a realidade do Brasil (LEOCADIO, 2008).

Por fim, estudos envolvendo os aspectos: o desenvolvimento de uma escala de
autoconceito direcionada a moda, os habitos e os motivos pelos quais 0s usuarios acessam
0os blogs de moda sdo recentes na academia, justificando essa pesquisa no sentido de

contribuir para teorias relacionadas a esses construtos.

1.2.2. Justificativa Pratica

Referente a justificativa pratica do estudo, segundo pesquisa realizada no Brasil a
TV e a Internet estdo empatadas no que diz respeito aos meios de comunicacao preferidos
pelos brasileiros das classes A e B, com 42% (F/RADAR, 2010). O internauta brasileiro
possui uma das mais altas taxas de uso de sites de comunidades, o que inclui blogs, redes
sociais e fotologs. Sendo que 80% dos internautas brasileiros visitam ao menos uma vez no
més esse tipo de site, contra 65% dos internautas franceses (BIONDO E GOMES, 2008).



No Brasil o crescimento de 35 para 75 milhdes de blogs ocorreu em menos de um
ano, em apenas 320 dias. Segundo o Comité Gestor da Internet no Brasil, 13% dos
internautas mantém blogs ou participam de um, percentual que atinge 17% entre 0s
internautas de 16 a 24 anos e 21% entre os que declararam renda familiar superior a R$
3.800,00 mensais.

Nesse contexto, € possivel afirmar que a justificativa préatica do estudo estd baseada
na utilizacdo pelos consumidores dessa ferramenta virtual, que permite o facil acesso a
informacdes a respeito dos produtos e marcas e seu consumo.

A compreensao dos perfis de usuarios de novas midias motiva essa pesquisa no
sentido de que, para as organizacdes, € mais uma ferramenta a ser explorada e entendida
para que seu uso possa visar um relacionamento mais préximo com seus clientes. Desta
forma, trata-se de uma nova forma de interacdo que pode ser explorada pelas organizagdes
e marcas para melhor compreender o comportamento dos consumidores e assim interagir,
visando o desenvolvimento de um forte relacionamento com seus consumidores.

Outra justificativa se da em relacdo a compreenséo dos habitos e dos motivos pelos
guais os usuarios acessam os blogs que sédo importantes, visto que a moda é uma forma de
expressado, e, como tal, deve ser entendida como fenbmeno de consumo. Além disso, é
importante compreender as influéncias sociais através da relacdo dos motivos pelos quais
0S usuarios acessam os blogs de moda e sua frequéncia de acesso.

Enfim, as empresas atuantes no mercado de moda devem atentar para o lucro,
satisfacdo e relacionamento com o0s seus clientes e, para isso, compreender as novas
ferramentas que podem servir como midia para divulgar seus produtos e servi¢cos e a forma
de relacionamento € de fundamental importancia, visto que na internet ndo ha barreiras e a
competitividade é crescente.

Por fim, justifica-se o desenvolvimento da escala de autoconceito relacionada a
moda por trazer aos gestores do mercado de moda como seus consumidores se veem em
relacdo a moda e o que isso reflete na sua relacdo com o consumo e as midias como 0s

blogs de moda.



1.3.ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Este estudo esta estruturado em seis capitulos. O primeiro capitulo é a presente
introducado, contemplando os objetivos e as justificativas tedricas e praticas que motivaram a
realizacdo da pesquisa. O segundo capitulo consiste na fundamentacao tedrico-empirica,
envolvendo os principais conceitos que nortearam o estudo: moda e consumo, autoconceito
e redes sociais.

O terceiro capitulo apresenta a metodologia que norteou a pesquisa, como a
especificacdo do problema de pesquisa, perguntas de pesquisa, apresentacao das variaveis,
o design, populacdo e amostra, instrumento de coleta de dados e as andlises dos dados.

O quarto capitulo apresenta as analises da etapa qualitativa e o quinto capitulo as
analises da etapa quantitativa da pesquisa. No sexto e ultimo capitulo sdo apresentadas as

conclusdes, limitagdes e sugestdes para futuras pesquisas.



2. FUNDAMENTACAO TEORICO-EMPIRICA

O presente trabalho apresenta alguns conceitos centrais que norteiam o estudo e

gue serao detalhados nesta se¢cdo, como moda e consumo, autoconceito e redes sociais.

2.1.MODA E CONSUMO

Para Sabino (2007, p.246) “a moda reflete a maneira passageira de se vestir e de se
comportar em determinada época”. O autor completa afirmando que a moda também é
ciclica e que corresponde ao desejo constante de renovar o visual.

Sproles (1974, p.463) destaca trés pontos relevantes a respeito do conceito de
moda, como:

1. O conceito de moda é generalizado;
2. A moda como um objeto e como um processo comportamental;
3. A moda como um processo, podendo-se caracterizd-la como um

processo de influéncia social e difuséo.

A moda é um estilo aceito (KOTLER, 2000). Ja para Freitas (2005, p. 126), “a moda
€ um processo de transformacao incessante, e de tendéncias ciclicas, das preferéncias dos
membros de uma dada sociedade”. Seguindo essa mesma linha, Sproles (1981) afirma
ainda o conceito de que moda sdo fendmenos ciclicos e temporarios adotados pelos
consumidores por tempo e situacao em particular.

A moda pode ser entendida como uma linguagem que auxilia para decifrar um
cbdigo, sendo que esta depende do contexto onde os individuos estdo inseridos. Moda é o
processo de difusdo social pelo qual um novo estilo é adotado por alguns grupos de
consumidores (SOLOMON, 2008).

Para Sproles (1974), o produto de moda, historicamente, tem se referido
especificamente ao vestuario, porém, elemento de "moda" é uma influéncia para as decisées
de compra de consumo de produtos como automéveis, moveis, decoracdo, design, e

alimentos. Ou seja, “0s movimentos sociais, impregnados de novidades na maneira de vestir



e de se comportar, acabam inevitavelmente gerando algum tipo de identidade visual, que,
por sua vez, € logo absorvida e transformada em elementos de moda” (SABINO, 2007,
p.446).

O mecanismo de moda pode ser caracterizado como um processo de cinco estagios
propagado principalmente por motivagdes sociais, segundo Sproles (1974, p.469):

1. Aprovacéo da lideranga por "agentes de mudanca do consumidor de moda." Refere-se a
introducado da inovacao na moda, a compra da inovacgao por certos individuos que funcionam
como lideres coletivos dentro de suas redes sociais;

2. A visibilidade social e a comunicabilidade. Nesta fase, a moda entra em um "ciclo de
utilizacdo". Durante esta fase, a moda é caracterizada como "nova", é um "romance”, e,
assim, surge como uma alternativa altamente visivel e comunicativa.

3. Conformidade dentro e entre sistemas sociais. Tendo passado a abertura de introducéo
do processo de moda, os ganhos de moda emergem em uma base adicional de legitimacao
social e aceitacdo social em que é comunicada no ambito das redes do sistema social e nos
sistemas sociais ao longo do tempo. Este processo de difusdo € propagado por contagio
social e conformidade social para um novo conjunto de "gostos".

4. Mercado e saturacéo social. A moda chega e passa a fase de comercializacdo em massa.
A moda chegou ao seu mais alto nivel de aceitacéo, e a conformidade com a moda cria uma
forma de "saturacdo social" em que a moda esta em constante uso por um namero grande e
visivel de pessoas.

5. Declinio e obsolescéncia forcada pelo surgimento de novas alternativas de moda. A
saturacdo do mercado e social da moda, combinados com o surgimento de alternativas
novas, forca a queda definitiva do uso de uma moda. A moda, neste momento, perdeu toda
a sua conotacao original devido ao movimento da conformidade de massa, que foi gerado.

A moda é um processo complexo, envolvendo em um extremo o fenbmeno social
gue afeta um grupo e no outro extremo exercendo efeito sobre o comportamento individual
(SOLOMON, 2008). A socializacdo do consumidor comeca na infancia e persiste ao longo
da vida através da aquisi¢cdo de conhecimentos e habilidades, desenvolvendo assim atitudes
relacionadas ao consumo (WORKMAN E STUDAK, 2006).

Sproles (1974) afirma que a moda pode ser conceituada também como um
"mecanismo social" do comportamento coletivo entre um grupo de pessoas. Ou seja, 0 gosto
dos grupos € modificado ndo sé por questdes de utilidade e questdes econbmicas, mas por

enfatizar um mecanismo de aceitacao social.
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Dessa forma, a socializagdo se da através do uso da moda e esta € definida por
segmentos da sociedade (MIRANDA, 1998), desencadeando fen6meno como o da imitacao,
imposta quando a necessidade de “fazer parte” é mais forte do que a individualidade. A
necessidade de “fazer parte” esta relacionada as posses de cada individuo, ou seja, as
posses sao extensdes do “eu” dos individuos, demonstrando aos outros, quem o individuo é
através do que ele possui (BELK, 1988; ESCALAS E BETTMAN, 2005).

“A moda do vestuario é um estilo cultural visando a expresséo estética no vestuario
e adornos, que é perceptivel a qualquer momento, e as mudancgas ao longo do tempo dentro
de um sistema social de um grupo de individuos associados” (SPROLES, 1974, p.465).
Desta forma, a variabilidade e a unicidade fundem a esséncia da moda, as vezes querendo
o individuo diferenciar-se e, em outras, querendo assemelhar-se, que segundo Freitas
(2005) pode residir em mudancga.

A moda como um processo € dinamica e permite que o produto seja aceito ou
rejeitado (SOLOMON, 2008). Assim, no processo da moda, quando um objeto de moda
potencial € apresentado aos membros de um grupo social, € adotado por alguns individuos
(os inovadores), e é finalmente difundido a outros membros do grupo social a certo nivel de
aceitacdo (SPROLES, 1974). Por outro lado, existem diversas abordagens a respeito da
origem e difusdo da moda, nas quais sao citadas as principais segundo SOLOMON (2008).

e Modelos psicologicos de moda: explica que razdes como conformismo, busca por
variedade, criatividade e a atracdo sexual justificam a motivacao das pessoas de estarem na
moda.

e Modelos econémicos de moda: para os economistas a moda € abordada com base na
oferta e na procura. Quanto mais limitado for o produto, maior valor ele tera. Porém ha
divergéncias, visto que na moda existem as razfes prestigio e exclusividade, ou seja,
mesmo um produto com alto preco gera uma grande demanda. E ainda o efeito esnobe, na
gual quando o produto possui baixo preco, o consumidor acredita que ele ndo deve ser um
bom produto.

e Modelos sociolégicos de moda: se caracterizam pela adocdo de uma moda por uma
subcultura e sua posterior disseminacao na sociedade.

A teoria de moda é dividida em dois quadros, a moda de ciclo longo e a moda de
ciclo curto (SPROLES, 1981). A perspectiva de longos ciclos envolve a proposicdo de que
cada nova moda é uma consequéncia ou elaboracdo do que ja existia. O autor sugere que a

moda pode propagar-se basicamente através da lideranca da industria e dos consumidores.
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A moda apresenta um ciclo de vida. Ela tende a fluir em uma sequéncia previsivel, e
€ bem semelhante ao ciclo de vida de um produto. O ciclo de vida da moda contém os
estagios de introducdo, aceitacdo e por fim a regressdo (SOLOMON, 2008). Nesse ciclo
destacam-se a moda classica e o modismo. A moda classica refere-se & moda com um ciclo
de aceitacdo longo, ao contrario do modismo que possui um ciclo de aceitacdo
extremamente curto.

O modismo possui algumas caracteristicas fortes segundo Solomon (2008), como o
fato de ele ndo possuir nenhuma funcédo importante, ser apenas nao utilitario. Além disso, é
adotado geralmente por impulso, e muitas vezes sua adocdo ndo passa por todos os
estagios racionais do ciclo da moda. A terceira caracteristica do modismo é o fato de ele
difundir-se rapidamente através da aceitacdo, porém com uma duracao curta.

O processo de difusdo da moda possui caracteristicas especificas que definem a
moda como um fendmeno de difusdo significativamente unico. Ou seja, a forca motivadora
por trds da moda pode ser pensada como conformidade social ou "contagio” social
(SPROLES, 1974).

Workman e Studak (2005) afirmam que depois que o estilo (a moda) esta difundido
dentro dos sistemas sociais mais inovadores, eles podem comecar a se difundir através de
outros sistemas sociais. Desta forma, o estilo penetra no sistema social pouco inovador,

apos ter atingido um pico de aceitacdo em toda a populacgéo.

“A interacdo entre inovacdo e a influéncia interpessoal em moda defendem a
concepcao ampliada de iniciagcdo e propagacdo de moda em torno do conceito Unico
de o agente de mudanca do consumidor de moda. O consumidor do segmento de
moda agente de mudanca da populagdo representa um importante segmento da
populagdo que demonstra uma combinacdo de inovacao, influéncia interpessoal,
conhecimento e interesse em produtos de moda” (SPROLES, 1974, p.470).

Quando se trata da lideranca da industria, é visivel como o crescimento e
surgimento de novas marcas concomitantemente com a expansao e promocdo da moda de
massa, faz com que a influéncia da industria continue a se expandir. A industria da moda do
século XX, sempre enfatizou a moda orientada para a elite (SPROLES, 1974). A teoria do
mercado de massa propfe que a producdo em massa combinada com a comunicacdo de
massa faz com que novos estilos e informacfes figuem disponiveis simultaneamente para

todas as classes socioecondémicas.
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Outros autores afirmam que o mercado da moda € um dos principais eixos de
negocios, preparado para oferecer respostas rapidas que atendam as demandas dos
consumidores (FEGHALI E DWYER, 2001). Para esses autores, historicamente, o varejo
sempre focou no seu consumidor e manteve com ele um contato direto, porém,
recentemente 0s gestores se conscientizaram e perceberam a importancia de desenvolver
um relacionamento com o consumidor.

Pesquisas comprovam que alguns seguidores de moda agiram como agentes de
mudanca, dando credibilidade a ideia de que um seguidor de moda em um sistema social
inovador, pode certamente ser um agente de mudanca em um sistema social menos
inovador (WORKMAN E STUDAK 2005). Estudo de Sproles (1981) corrobora com essa
ideia, afirmando que quase todos os individuos criativos ou inovadores podem se tornar
lideres de tendéncias de moda, desde que suas escolhas inovadoras estejam razoavelmente

em sintonia com o clima social e os estilos de vida.

“Inovadores de moda, os primeiros compradores ou usuarios de uma inovagao na
moda, obtém-se com eles padrdes Unicos de comportamento e caracteristicas
quando comparados com populacbes de consumo de massa. Da mesma forma,
lideres de opinido de moda, ou comunicadores interpessoais de influéncia na moda”
(SPROLES, 1974, p.470).

Pesquisa de Workman e Studak (2006) categorizam os consumidores de moda em
guatro grupos: inovadores, lideres de opinido, comunicadores e inovativos. Enfim, “a
atualidade € marcada pela intensa troca de identidades, mascaras e mitos no cotidiano
urbano” (FREITAS, 2005, p.135). Assim, cada consumidor se envolve com a moda de uma
forma. Segundo Tigert, Ring e King (1976) existem trés aspectos que contemplam o
envolvimento com a moda:

1. A populacéo esta distribuida ao longo de um continuum amplo em termos de
atividades comportamentais de moda;

2. A populacdo também é distribuida em um continuum unidimensional para cada
uma dessas atividades do comportamento;

3. Para varias atividades de moda comportamental especifica deste continuum
foram e podem ser pesquisados e identificados para pequenos mercados geograficos
especificos.

Com o grande namero de informacg@es e da influéncia das midias no comportamento

de consumo, surgem as lojas denominadas “fast fashion”, ou seja, lojas como Zara, Top
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Shop, H&M, que criam e langam cole¢des em apenas duas semanas, utilizando o conceito
de producéo just in time (MORGAN E BIRTWISTLE, 2009). Esse fen6meno surgiu com o
objetivo de atender os consumidores que acompanham as semanas de moda, mas que néo
possuiam acesso aos produtos. Seja devido ao preco, seja devido a acessibilidade de
compra dos produtos.

Freitas (2005) coloca que a midia hoje é um dos maiores meios de comunicar as
tendéncias da moda, tanto através da publicidade e propaganda, como pelas coberturas dos
eventos de moda. Diante desse contexto, os consumidores possuem atualmente uma
enorme facilidade de acesso as informac¢des o0 que 0s tornam aptos para tomar a decisao de
compra que acreditam ser mais adequada. “Para muitos pesquisadores, os direitos no
século XXI sdo alcancados com a pratica do consumo. Nessa 6tica, 0s setores que saem em
vantagem sao aqueles que dominam a midia e o consumo no mundo” (FREITAS, 2005,
p.132).

Com isso, até mesmo a compra pela internet tem sido objeto de estudo, como a
pesquisa de Eastman, lyer e Randall (2009), que demonstrou que quem compra online
encontra também formas online de pesquisar para entender mais de estilo e moda. Este
comportamento do consumidor atual é resultado em parte da globalizacdo e da internet.
Com isso, “a confusao informacional da contemporaneidade dificulta a no¢ao de classes, ja
gue o consumo depende mais das escolhas de cada individuo do que do seu nivel cultural
ou financeiro” (FREITAS, 2005, p.130).

Neste mesmo sentido, Miranda (1998) realizou um estudo que visava relacionar o
estilo de vida das mulheres, e seu autoconceito com sua atitude em relacdo a moda. A
autora identificou quatro dimensdes a respeito de atitudes em relacdo a moda, que sao:
aparecer, ser, parecer, idealizar e inovar. Com isso se concluiu que apenas a classe social
nao é suficiente para explicar o consumo de moda.

No mesmo estudo, a autora utilizou uma escala adaptada de Malhotra (1981) para
identificar o autoconceito das respondentes e relacionar com caracteristicas de atrizes e
seus personagens, formando grupos e com isso identificou que ha diferencas em aspectos
séciodemograficos entre os grupos tanto de idade quanto nas classes sociais.

No préximo capitulo sdo apresentados 0s conceitos relacionados ao autoconceito.



14

2.2.AUTOCONCEITO

O autoconceito pode ser definido como “as crencas de uma pessoa sobre seus
préprios atributos e ao modo como ela avalia essas qualidades” (SOLOMON, 2008, p.176).
Para Belk (1988), as pessoas se envolvem no comportamento de consumo em parte para
construir seu conceito-préprio e criar sua identidade pessoal e social.

O significado dos relacionamentos pode mudar o autoconceito através da expansao
em novos dominios, ou reforcar os mecanismos de autoconceito através do auto-valor e da
autoestima (FOURNIER, 1998). Ou seja, 0 “eu” ndo se desenvolve como um processo
individual, mas ele evolui através de transformacdo do processo de experiéncia social
(GRUBB E GRATHWOHL, 1967).

Wallendorf e Arnould (1988, citado por Jamal e Goode, 2001) afirmam que o
autoconceito reflete no consumo, ou seja, os consumidores compram e usam produtos
influenciados pela imagem que possuem deles mesmos. Assim, as posses se tornam partes
do “eu” quando podemos exercer poder ou controle sobre elas (BELK, 1988).

Apenas apoés a ldade Média é que foi desenvolvida a ideia de que cada pessoa € um
ser unico. Nas culturas ocidentais a énfase € maior em considerar o “eu” individual, ja na
cultura oriental o “eu” coletivo € mais forte (SOLOMON, 2008). Escalas e Bettman (2005)
afirmam que podemos classificar o “eu” com base nas culturas ocidentais e orientais. Os
independentes ou ocidentais, possuem o desejo de ser “Unico” e buscam sua diferenciacao
e individualidade, e os interdependentes ou orientais possuem o desejo de sentir que
“pertencem” e participam de um grupo.

Independente da cultura a qual o individuo estd inserido desde sua infancia, o
individuo desenvolve percepc¢des, atitudes, sentimentos e avaliagcdes de si mesmo, o que ele
classifica como sendo seu self. Com o passar dos anos, o self se forma, o individuo entao
acumula os valores em torno do qual sua vida gira. Uma vez que o0 autoconceito cresce a
partir das reacfes dos grupos de referéncia, o individuo buscara sempre causar reacées
positivas (GRUBB E HUPP, 1968). Assim, “0 que pensamos de nds mesmos € influenciado
em nossas interagdes sociais pelas relagdes de outros cujos valores compartilhados ou
cujas opinides respeitamos” (BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2005). Ou seja, a partir do

momento que o individuo esta interagindo socialmente, ele ird buscar responder as
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perguntas: o0 que eu sou, 0 que eu quero ser, 0 que devo me tornar, e o que tenho medo de
ser (ESCALAS E BETTMAN, 2005).

Mick e Buhl (1992) e outros autores apud Fournier (1998), distinguiram trés pontos
de conexdes que identificam as atividades nas quais o relacionamento esta fundamentado:

1. Relacionamentos podem ajudar a resolver assuntos da vida cotidiana, como
preocupacoes e tensoes;

2. Relacionamentos que envolvem um projeto importante da vida do individuo, tarefas
ou objetivos e metas;

3. Relacionamentos baseados em preocupacdes atuais, ou seja, 0 que o individuo esta
vivendo no momento.

Relacionamentos também sao distinguidos pelos tipos de ligacdes que unem as
partes, esses podem ser fundamentados com base material ou com base emocional. O
autoconceito pode ser como uma estrutura cognitiva que € associada a sentimentos fortes
ou motivagdes (ZINKHAM E HONG, 1991). Os autores afirmam ainda que o autoconceito
esta preocupado com o quadro de referéncia fundamental do individuo, e que desempenha
um papel importante no comportamento humano.

Estudos incluem razdes como autoestima e autoconsisténcia para explicar as
atitudes dos individuos (SIRGY, 1982). A motivacdo de autoestima, segundo o autor, refere-
se a tendéncia de buscar experiéncias que melhoram e reforcam o autoconceito do
individuo. E a motivacdo de autoconsisténcia denota a tendéncia de um individuo a se
comportar de forma consistente e coerente com a visdo que possui de si mesmo.

Quanto mais acreditamos estar no controle, mais a posse se torna parte de nos.
Algumas posses sdo mais “centrais” que outras, pois sdo melhores “ferramentas”, ou o
centro do “eu”, formando circulos concéntricos em volta deste nucleo, e assim sao diferentes
entre os individuos (BELK, 1988).

Diversos estudos constataram que a posse pode ser utilizada para satisfazer
necessidades psicolégicas como criar um autoconceito, reforcar e expressar uma
autoidentidade e também como propdésito social, refletindo socialmente quem a pessoa €
para sua familia, amigos e para a comunidade a qual esta inserida (ESCALAS E BETTMAN,
2005; BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2005). Ou seja, os produtos vistos como simbolos
sdo utilizados pelos individuos para demonstrar significados gerando reac6es desejadas em
outros individuos (GRUBB e GRATHWOHL, 1967).
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O “eu” segundo Miranda (1998) é desenvolvido a partir de um processo de
experiéncia social e ndo pessoal ou individual. Assim “na afericdo das rea¢des dos outros o
individuo desenvolve a sua prépria autopercepcdo; ele se percebe como acredita que é
percebido” (MIRANDA, 1998, p.42).

O comportamento de consumo dos individuos vai se desenvolvendo ao longo de
suas vidas e pode ser guiado por meio do envolvimento do seu autoconceito pelo consumo

de produtos que sirvam como simbolos (MIRANDA, 1998) e como refor¢ca a mesma autora:

“Cada consumidor pode assumir varias personalidades em momentos diferentes. O
vestuario de moda proporciona esta volUpia de poder ser muitos sendo um so.
Dependendo da situagcéo, agem diferentemente, usam diferentes produtos e servigos”
(MIRANDA, 1998, p.41).

Estudo realizado por Markus e Nurius (1986, p.964), revela que o autoconceito
‘pode mudar drasticamente dependendo da natureza e da situacao social”. Solomon (2008)
corrobora com essa ideia afirmando que em cada situacdo os individuos agem de uma
maneira, e com isso o0 produto a ser comprado e consumido também € influenciado pela
situacdo em que o consumidor esta inserido. Ou seja, o “eu” é dindmico e ele pode ser
ativado conforme cada situacdo em que o individuo se encontra.

Aaker (1999) também segue essa mesma linha colocando que os individuos agem
de formas diferentes em diversas situacfes e sao influenciados por questfes sociais e com
iSso possuem a necessidade de autoapresentacao.

Schenk e Holman (1980) colocam ainda a autoimagem de situacéo, a qual se refere
ao resultado das diversas autoimagens e a percepcdo dos outros em cada situacao
especifica. Ou seja, a escolha de qual “eu” ser esta relacionada a situagao especifica. Com
isso, 0 autoconceito pode ser classificado de diversas formas, como serdo apresentadas as

tipologias do autoconceito a seguir.

2.2.1. Tipologias do Autoconceito

Jamal e Goode (2001) citam diferentes conceitos utilizados na literatura para o
autoconceito, sdo eles:

e “Eu” atual: como o consumidor se vé;
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e “Eu”ideal: como o consumidor gostaria de vé-lo;

e “Eu” social: como o consumidor sente que 0s outros o véem;

e “Eu” social ideal: como o consumidor gostaria que os outros o
vissem.

Para Markus e Nurius (1986), o autoconceito e a autoimagem do individuo podem
contemplar momentos do “eu” positivos, negativos, o “eu” esperado, o “eu” ideal, entre
outros. Sirgy (1982) classifica o “eu” em atual, ideal e social e esta € a classificacdo mais
difundida na literatura de comportamento do consumidor. Onde e “eu” atual se refere a como
o individuo se percebe, o “eu” ideal a como o individuo gostaria de ser e o0 “eu” social a como
o individuo gostaria que 0s outros o vissem.

O autoconceito ideal e real também é citado nos estudos de Solomon (2008), como
sendo conceitos diretamente relacionados a autoestima. O autoconceito ideal seria moldado
por elementos da cultura do consumidor, ou seja, os produtos que o consumidor adquiriu
séo instrumentos para se alcancar como ele gostaria de ser visto pelos outros.

Ja o autoconceito real seria o produto que escolhemos que séo coerentes com o que
somos hoje. O autoconceito ideal esta relacionado com o ponto de referéncia com o qual o
‘eu real” € comparado, afirmam Zinkham e Hong (1991). Ou seja, se torna uma motivacao
para o consumidor alcangar aquele “eu ideal”’. Os autores afirmam ainda que o autoconceito
real e o autoconceito ideal envolvem uma dimenséo social.

Markus e Nurius (1986), afirmam existir diversos “eus” possiveis, 0s quais podem ser
individualizados ou personalizados, mas ao mesmo tempo eles também sédo distintivos
socialmente. Os autores colocam ainda que esses possiveis “eus”’ sdo resultados de
comparacdes sociais.

Enfim, cada individuo pode possuir diversos tipos de autoconceito, e esses Sao
particulares, sendo resultado de experiéncias, histéria e desejo de cada um. Pode entdo
revelar um fracasso, uma incompeténcia ou pelo contrario, um sucesso e o0 alcance de
objetivos individuais ou ainda grupais. Para cada tipo de autoconceito o individuo ird buscar
definir seus “eus” e o0 alcance dos objetivos, sejam individuais ou grupais, e isso pode

ocorrer através do consumo de produtos e marcas.



18

2.2.2. Autoconceito e consumo

A forma mais significativa da compreensédo do papel dos bens como ferramentas
sociais é considera-los como simbolos, ou seja, como um meio de comunicacao entre 0s
individuos e suas referéncias significativas (GRUBB E GRATHWOHL, 1967). Para
Kassarjian (1971), o autoconceito refere-se também ao fato de que os individuos percebem
produtos aos quais gostariam de possuir ou produtos que nao querem devido aos
significados simbdlicos que esses produtos transmitem.

O consumo de produtos ajuda a definir os papéis do “eu” que o consumidor quer ser
e demonstrar para a sociedade. Ou seja, 0s bens que cada consumidor possui 0s colocam
em um papel social e através dessa identidade social, as pessoas julgam umas as outras
(BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2005). A relagdo entre os papéis das pessoas e 0s
papeéis dos objetos (posses) é como uma ferramenta simbdlica (BELK, 1988).

‘Para um consumidor individual e suas referéncias significativas, a compreensao
total dos significados simbolicos do produto inclui a percep¢ao dos tipos de pessoas que
eles acreditam que usam esse produto” (GRUBB E HUPP, 1968, p.59).

Da mesma forma, Miranda (1998) coloca que:

“O comportamento de consumo pode ser explicado pela necessidade de expressar
significados mediante a posse de produtos que comunicam a sociedade como o
individuo se percebe enquanto interagente com grupos sociais. Os atributos
simbdlicos sdo dependentes do contexto social. Sendo a moda simbolo na sua
prépria esséncia, parece certo afirmar que a ela se aplica perfeitamente esta
transferéncia de significados, visando a comunicacdo entre 0s integrantes de
sociedades” (MIRANDA, 1998, p.43).

Através da compra e do consumo do produto, os consumidores definem, mantém e
realcam seu autoconceito (ZINKHAN E HONG, 1991). Para Belk (1988) é um erro acreditar
que apenas um produto representa uma pessoa, da mesma forma que erramos ao
categoriza-la por uma caracteristica, esquecendo a “soma” das diversidades, ambiguidades,
ambivaléncias e incongruéncias do “eu”. O autor acredita que cada individuo é representado
pelo que &, tem e faz.

Sendo assim, Grubb e Hupp (1968), afirmam que o processo de interacdo entre
duas ou mais pessoas é afetado pela configuracdo do ambiente e do vestuario de cada
pessoa envolvida. Ou seja, usando produtos simbdlicos, uma pessoa esta tentando se

comunicar com suas referéncias significativas para os outros e sobre si mesmo.
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Os individuos se expressam também através da escolha de marcas em que a
personalidade da marca é percebida como congruente a personalidade do consumidor
(AAKER, 1999). Desta forma, as marcas se ligam ao “eu” quando conseguem ajudar as
pessoas a atingir seus objetivos motivados pelo proprio “eu” (ESCALAS E BETTMAN, 2005).
Ou seja, as marcas podem ser simbolos e significados usados para criar e definir o
autoconceito do consumidor e como o consumidor deseja ser visto pela comunidade.

Estudo de Grubb e Hupp (1968) concluem que os consumidores de diferentes
marcas de uma classe de produto possuem diferencas significativas entre seus
autoconceitos. Assim, as marcas e os produtos sdo ferramentas para integragcdo social,
simbolos de conquistas, de autoestima, de diferenciacdo e expressado das individualidades,
gue ajudam durante fases de transicdo da vida dos consumidores. Levy (1959) afirma que
as pessoas nao compram produtos apenas para usa-los, mas também pelo o que os
produtos significam para elas.

As escolhas dos produtos estdo relacionadas aos aspectos e atributos que
combinam com o “eu”, conforme os modelos de congruéncia de autoimagem (SOLOMON,
2008). O consumidor ird adquirir produtos nas quais a imagem € semelhante a sua, porém é
somente ap0s a compra que o consumidor percebe a semelhanca entre a imagem do
produto e a sua imagem (LANDON, 1974). Essa similaridade pode ocorrer devido a diversas
razdes, como por exemplo, a dissonancia entre o que o consumidor acredita ser e o que o
produto diz que ele é.

Os objetos atuam como forma de protecdo (BELK, 1988), ja que demonstram a
sociedade quem aquele consumidor €. Esses objetos muitas vezes se tornam parte do “eu”
do consumidor e assim compreendem seu “eu” estendido, ou seja, sem determinado produto
o individuo ndo sente que seu papel social esta completo. Evidéncias suportam a
importancia do “eu” estendido como construto central que pode explicar a variedade de
comportamentos de consumidores e pessoas (BELK, 1988).

A semelhanca entre o produto e a imagem do consumidor € chamada de
congruéncia, a autocongruéncia positiva ira determinar um nivel mais alto de intencédo de
compra (SIRGY, 1982). Estudo de Escalas e Bettman (2005) revela que ha maiores niveis
de conexdes pessoais com as marcas, para as marcas com associagbes congruentes

guando comparadas a membros pertencentes ao grupo de referéncia.
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Ou seja, os consumidores vao formar a autocongruéncia com a marca que estiver
associada apropriadamente com o construto de sua autoidentidade do que com marcas que
ndo se comunicam sobre a autoidentidade do consumidor (ESCALAS E BETTMAN, 2005).

Quando o consumidor apresenta um novo papel a um grupo desconhecido, ele
busca informacdes para formar a identidade social que sera usada para esse novo papel, o
‘eu” para determinado grupo. O consumidor pode também se utilizar de outras pessoas
como fonte de informacéo para chegar a avaliacdo de suas crencas a respeito do mundo,
particularmente de outros que compartilham suas crencas e que sdo de uma dimensao
similar (ESCALAS E BETTMAN, 2005).

A teoria da auto-complementacdo simbdlica citada por Solomon (2008) sugere que
guando a pessoa possui uma auto-definicdo incompleta, ela ird buscar simbolos associados
a ela para demonstrar e completar essa auto-definicdo. “O “eu” é dinamico. Qualquer uma
destas auto-concepc¢des pode ser ativada a qualquer momento, especialmente devido a uma
série de razdes que se tornam saliente em uma situacdo social, como esperancas, medos,
objetivos, identidades e papéis” (AAKER, 1999, p.46). Enfim, o autoconceito esta
relacionado as crencas dos consumidores e as suas atitudes.

Aaker (1999) afirma que podem existir caracteristicas relativamente conflitantes no
autoconceito de uma pessoa, isso ocorre porque segundo BELK (1988) os individuos
passam por diversas fases de vida e alteram constantemente seus habitos de consumo.
Dentre os diversos tipos de autoconceito e sua relacdo com o consumo, estudos buscam
formas de mensurar o autoconceito, seja ele, ideal, real ou social. Na préxima secéo seréao

apresentadas escalas para mensuracao do construto autoconceito.

2.2.3. Mensuracdo do Autoconceito

Uma das primeiras escalas elaboradas para mensurar o autoconceito foi a escala de
Montros Sommers (1964), denominada de Q-sort, que consiste em agrupar os produtos que
sdo considerados pelo respondente como “menos parecido comigo” e mais “parecido
comigo” (SIRGY,1982).

Na literatura podemos encontrar diversas escalas para autoconceito, conforme o
Quadro 1.
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Autor

Especificidade

Escala

Ross
(1971)

Pode ser utilizada para
mensuracéo do
autoconceito ideal e
autoconceito real.

Composta por 15 adjetivos bipolares em escala de 7 pontos.

Malhotra
(1981)

Escala genérica de
autoconceito.

Composta por 15 adjetivos itens de diferencial semantico em
escala de 7 pontos.

Marsh
(1984)

Self Description
Questionnaire (SDQ),
escala destinada a
adolescentes de faixas
etarias diferentes. Pré-
adolescentes (SDQ I),
adolescentes (SDQ II)
e jovens universitarios

(SDQ IlI).

SDQ | - Composta por 76 itens distribuidos em 8 dimensdes,
divididas em autoconceito ndo académico e autoconceito
académico: habilidades fisicas, aparéncia fisica, relacionamentqg
com os colegas, relacionamento com os pais, leitura,
matematica, assuntos escolares em geral e autoconceito geral.
SDQ II - Composto por 102 itens de auto-relato subdivididos em

onze escalas,

gue acessam trés areas de autoconceito académico
(matematica, verbal e escolar geral), seis areas de autoconceitd
nao-académico (habilidades fisicas, aparéncia fisica, relacédo
Ccom 0 sexo oposto, relacdo com 0 mesmo sexo, relagcdo com o9

pais, honestidade-lealdade, estabilidade emocional) e uma

classe de autoconceito geral (autovalor e auto-satisfacao) .
Escala Likert de 5 pontos que varia do sempre falso ao sempre

verdadeiro.
SDQ Il - Composta por 136 itens contemplando 13 dimensdes:
matematica, lingua materna ou verbal, assuntos escolares em
geral, aparéncia fisica, competéncia fisica, estabilidade
emocional, social nas relagdes com os pais, social nas relacdes
com pares do mesmo sexo, social nas relacdes com pares do
sexo oposto, honestidade/confiabilidade, resolucéo de
problemas, valores espirituais/religiao e
uma dimenséo global. Escala de Likert de 8.

Corona
(2001)

Escala Reduzida do

Autoconceito (ERA).

Avalia o autoconceito
individual.

A escala é composta por 30 frases em escala de 5 pontos.

Banister e

Hogg
(2003)

Escala envolvendo
autoconceito ideal,
atual e o ndo desejado.

Escala composta por 5 fatores: energética, ortodoxo,
contemporanea, desordenada e masculinidade-feminilidade.

Cavallet-
Mengarelli
e Souza
(2008)

Voltada para o
consumidor
adolescente.

Escala composta em duas partes: (1) sou e 0 (2) que gosto. A
parte 1 é composta por 26 itens em uma escala de Likert de 10
pontos. A parte 2 é composta por 26 itens também em uma
escala Likert de 10 pontos.

Quadro 1: Principais Escalas de Autoconceito

Fonte: Elaborado pela autora.
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De forma geral, as escalas muitas vezes sdo adaptadas ao contexto especifico de

pesquisa. Ross (1971), construiu uma escala de autoconceito com 7 pontos voltada para o

autoconceito ideal e para o0 autoconceito real, composta por 15 adjetivos bipolares

apresentado no Quadro 2.

1.Agitada Calma
2.Simples Complicada
3.Graciosa In&bil
4.Conservadora |Liberal
5.Bem humorada |Séria
6.Seguidora Lider
7.Dominante Submissa
8.Popular Impopular
9.Extravagante Econdmica
10.Madura Imatura

11.Sem sucesso

Bem sucedida

12.Informada

Desinformada

13.Fraca

Forte

14 Interessante

Aborrecida

15.Conformada

Nao conformada

Quadro 2: Escala de Autoconceito de Ross (1971)

Fonte: Adaptado de Ross (1971).

A escala de Malhotra (1981) é considerada mais genérica (Quadro 3) visto que 0s

respondentes indicam que produtos podem ser associados ao seu autoconceito. Essa

escala de autoconceito contempla 15 adjetivos de diferencial semantico e sédo classificados

em 7 pontos.

Nos estudos de Marsh (1984), o autor desenvolveu uma escala destinada as

seguintes faixas etarias: pré-adolescentes, adolescentes e jovens adultos. Para cada faixa

etaria, o autor elaborou um questionario especifico o qual aborda de forma geral 13
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dimensfes: matematica, lingua verbal (maternal), assuntos escolares, competéncia fisica,
aparéncia fisica, estabilidade emocional, relacdo social (com pais, pares do mesmo sexo e
pares com sexo oposto), resolugcéo de problemas, honestidade, valores/religido e dimensao
global.

1.Rude Delicada
2.Agitada Calma
3.Inquietante Acomodada
4.Dominante Submissa
5.Econbmica Indulgente
6.Agradavel Desagradavel

7.Contemporanea [Antiga

8.0rganizada Desorganizada
9.Racional Emocional
10.Jovial Madura
11.Negativa Positiva
12.Formal Informal
13.0Ortodoxa Liberal
14.Complexa Simples
15.Modesta Vaidosa

Quadro 3: Escala de Autoconceito de Malhotra (1981)
Fonte: Adaptado de Malhotra (1981).

Outro estudo que contribuiu com uma escala para o construto do autoconceito
voltada para os adolescentes foi a de Cavallet-Mengarelli e Souza (2008). Essa escala
envolve duas partes: o que “sou” (Quadro 4) e o que "eu gosto” (Quadro 5). Cada uma
dessas partes € composta por 26 itens para serem respondidos em uma escala de Likert de

10 pontos.
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S ou N&o me Néo me e e Me
e descreve descreve descreve descreve descreve
hada ligeiramente totalmente
- + - + - + - + - +

17/2 | 3|4| 5|6 |7|8|9 |10

Divertido (a) / Bem humarado (a)
Atualizado (a)

Extrovertido (a)

Popular

Comunicativo (a)

Lea

Esforgado (a)

Drganizade (a)

Cusado (a)

Responsével

Segure (a)

Exigente

Correto (a)

Equilibrade (&)

Jovemn

Convincente

Yitorioso (a)

Descontraido (&)

Criativa (&)

Auténtico (a)

Versati

Amigo (a)

Decidido (a)

Sensive

Importante para as pessoas
Inspirado (a), tenho boas idéias

Quadro 4: Escala de Autoconceito de Cavallet-Mengarelli e Souza (2008) — parte 1
Fonte: Adaptado de Cavallet-Mengarelli e Souza (2008).

Néo me Né&o me Me Me Me
Gosto de' - descreve descreve descreve descreve descreve
nada ligeiramente totalmente
- + - + - + - + - +

17,2 |34, 5|6 |7 8|9 /|10

Novas tecnologias

Interagir / unir pessoas

Competir

Aventuras [ grandes emogoes
Parecer bonito (a) e arrumado (a)
Concluir o que comego

Viver intensamente/apaixonadamente
Ajudar

Ser igual / parecido

Ser diferente

Coisas de adultos

Coisas de criancas

Liberdade

Musica e som

Tranglilidade

Presentear

Viajar

Coisas que ndo mudam facilmente
Aprender

Deixar o tempo passar

Ser como sou

Ser reconhecido (a)

Quadro 5: Escala de Autoconceito de Cavallet-Mengarelli e Souza (2008) — parte 2
Fonte: Adaptado de Cavallet-Mengarelli e Souza (2008).

No estudo de Corona (2001) é possivel verificar que o autor buscou desenvolver
uma escala de autoconceito individual (Quadro 6), composta por 30 frases, cada frase com

escala de 5 pontos. Bannister e Hogg (2003) propuseram uma escala envolvendo cinco
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razdes: enérgico, ortodoxo, contemporéneo, desordenado e masculinidade-feminilidade.

Essa escala aborda o autoconceito ideal, atual e o ndo desejado.

Sou atraente.

Sou uma pessoa ma.

Meus amigos nao tém confianca em mim.

Sou honesto.

N&ao sou ninguém.

Gosto de me apresentar bem e limpo sempre.

Tenho muito autocontrole.

Nao tenho moral.

Sou importante para meus amigos.

Sou rancoroso.

Eu gosto de ser exatamente como sou.

Sou tdo sociavel guanto gostaria de ser.

Gostaria de trocar algumas partes do meu corpo.

Eu me desprezo.

Gosto de fofocas.

Sou tdo elegante guanto gostaria de ser.

Trato ou tratei meus pais tdo bem quanto acho que deveria té-lo feito.

Ajo desajeitadamente com 0s outros.

Procedo mal.

Sou cuidadoso com minha aparéncia pessoal.

Faco coisas sem pensar previamente.

Tento mudar, quando sei que estou procedendo erradamente.

Algumas vezes uso meios ilicitos para obter o que eu quero.

Tento compreender 0s pontos de vista dos outros.

Soluciono meus problemas com bastante facilidade.

Mudo muito de opinido.

Tento fugir de meus problemas.

Tenho sincero interesse por minha familia.

Nao procedo bem como minha familia pensa gue o faco.

Assumo a culpa, quando sou culpado.

Quadro 6: Escala de Autoconceito de Corona (2001)
Fonte: Adaptado de Corona (2001).

Verifica-se que nenhuma dessas escalas utilizadas para estudos de comportamento
do consumidor foram desenvolvidas especificamente para um estudo e/ou categoria de

produtos. Desta forma, se faz necessario o desenvolvimento de uma escala de autoconceito
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especifica para o fim da presente pesquisa, ou seja, uma escala de autoconceito relacionado
a moda.

A maior parte das escalas contempla a socializacdo como relacionada ao
autoconceito no fato de que a cada fase da vida, os individuos buscam obter posses que
representam aquilo que sao, o que gostariam de ser e 0 como querem que 0S Outros 0s
vejam, seja para sua autoafirmacédo, ou para se sentirem pertencentes a um grupo. Porém, o
autoconceito ndo € baseado apenas na experiéncia social, ele é mais vulneravel e sensivel

as mudancas no ambiente em que o individuo esta inserido (MARKUS E NURIUS, 1986).
“As possibilidades do self estdo menos ligadas as evidéncias comportamentais e
menos limitadas por restricdes da realidade social, eles podem ser bastante sensiveis
as mudancas no ambiente e podem ser de fato o elemento do autoconceito que
reflete essa mudanga” (MARKUS E NURIUS, 1986, p.964).

Portanto, a socializacdo esta inteiramente ligada ao consumo como dimenséo
simbolica da cultura ocidental onde o ato de consumir possibilita aos individuos comprar, ter
e ser. Sartre (2003) afirma em sua obra que o ter, o fazer e o ser séo as categorias cardeais
da realidade humana e assim contemplam todas as condutas do homem. Ou seja, a
existéncia do ser humano gira em torno dessas atividades, de ter bens/consumir, de fazer
alguma atividade e de ser alguém tanto para o préprio individuo quanto para a sociedade em
gue ele esta inserido.

Enfim, o fato de possuir um produto serve como identificacdo social, considerando
gue o que vestimos € visto como nos apresentamos, a moda estad relacionada ao
autoconceito e a integracdo dos individuos na sociedade. Além disso, com as redes sociais
os individuos buscam se posicionar frente aos outros usuarios, através de geragcdo de
conteudo, participacdo em redes sociais, entre outras atividades, e isso esta intimamente

ligado ao autoconceito dos usuarios de redes sociais.

2.3.REDES SOCIAIS

A rede social € “uma estrutura social composta de tipos de interdependéncia entre
nos. Os ndés sdo mais comumente individuos ou organizacfes. A configuracdo dos nos
individuais em uma grande teia de interdependéncia cria uma rede social” (KEENAN E
SHIRI, 2009, p. 440). Segundo os autores, no novo ambiente social, o foco esta sobre a

identidade do usuario. Ou seja, 0s usuarios podem participar de grupos de interesse e
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participar de comunidades dentro do site, mas o foco permanece sobre o individuo, como
sendo a unidade béasica de interacdo e, exigindo assim, um novo tipo de exploracdo e
entendimento da sociabilidade.

Para Klobas e Clyde (2001), as influéncias sociais podem alterar significativamente a
percepcdo da internet, seu valor e a capacidade de uma pessoa a usa-lo. As pesquisas
desses autores concluem que as recomendacdes dos colegas, o marketing, a midia, a
familia e os amigos afetam as atitudes para os resultados da utilizacdo da internet, incluindo
a utilidade e o aproveitamento antecipado. Ou seja, o entendimento do individuo e das suas
relacbes com a sociedade é essencial para que se possa compreender as atitudes e o

comportamento de consumo como uma atividade advinda da interacéo social.

2.3.1. Influéncias Sociais

O processo de socializagdo é obtido atraves de diversos grupos de referéncias que
cada individuo possui, como: sua familia, seus amigos, as midias o qual ele possui acesso,
o grupo do trabalho, entre outros. As informacfes de pessoas ou grupos com 0S quais nos
identificamos e aspiramos ser iguais possuem uma enorme credibilidade para nossas
mudancas de estilo de vida, esse fendbmeno ocorre independente da nacionalidade ou raca
dos individuos (PARK E LESSIG, 1977).

Os grupos de referéncia sdo 0s grupos ou pessoas que influenciam no
comportamento de um individuo (BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2005). Os autores
explicam que os valores, atitudes, comportamentos e normas dos grupos de referéncia
possuem muita influéncia nas avaliacdes, comportamentos e aspiracdes dos individuos.

Todos nés fazemos parte de grupos, tentamos agradar aos outros e seguimos as
pistas de como nos comportar observando as a¢es dos outros a nossa volta. Na
verdade, o desejo que algumas pessoas tém de “adequar-se” ou de “identificar-se”
com individuos ou grupos desejaveis € a primeira motivacdo para muitas de suas
compras e atividades” (SOLOMON, 2008, p.400).

Esses grupos que possuem relevante influéncia nas avaliacbes, aspiracoes e
comportamentos dos individuos (PARK E LESSIG, 1977), podem ser:

e O grupo informacional refere-se a aquelas pessoas em que o individuo busca

informacdes, como exemplo para comprar um produto;
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e O grupo utilitarista seria a influéncia do grupo na preferéncia do individuo para que ele
seja visto como parte do grupo;

e O grupo de valor de referéncia, diz respeito a motivacao do individuo para melhorar
ou sustentar seu autoconceito.

Os grupos de referéncia sdo uma forma de desenvolver a socializacao, além disso,
sdo importantes no desenvolvimento do autoconceito dos individuos, os quais se referem ao
gue pensamos de n6s mesmos e que € influenciado pelas interagBes sociais com outras
pessoas e grupos. “A percepcdo de uma pessoa sobre o significado relativo e sobre o valor
de uma caracteristica individual em um contexto social influencia a importancia da dimensao
do autoconceito do individuo” (GRIER E DESHPANDE, 2001, p. 217).

Através dos grupos, os individuos buscam comparar seus comportamentos, valores,
posses, opinides e crencas, buscando sempre parametros com 0s quais consideram
confiaveis para fazer a comparacédo. Um individuo ou grupo pode ser real ou imaginario, que
possui relevancia para as avaliacdes, aspiracbes ou comportamentos de um individuo
(SOLOMON, 2008).

Quando um individuo € motivado a melhorar ou afirmar o seu autoconceito é
esperado que ele aceite a influéncia de um grupo de referéncia, associando-se com
referéncias positivas e/ou dissociando-se das referéncias negativas (BURNKRANT E
COUSINEAU, 1975). Para Solomon (2008), os grupos de referéncia podem ser: por
aspiracdo, os quais o consumidor ndo conhece, mas admira e idealiza; ou por associacao,
0s quais o individuo conhece as pessoas que fazem parte do grupo.

Algumas razdes determinam a probabilidade de uma pessoa em fazer parte de um
grupo por associacdo (SOLOMON, 2008), como:

A. Propinquidade: refere-se a proximidade fisica, ou seja, quanto mais proxima das
pessoas a probabilidade de fazer parte desse grupo aumenta;

B. Simples exposicao: diz respeito a frequéncia de contato e como isso ajuda a determinar
0 conjunto de referéncias;

C. Coesao do grupo: é o grau de atracdo existente entre os membros do grupo e da
valorizacdo desse grupo, ou seja, quanto mais o grupo possuir valor para aquele
individuo, aumenta a tendéncia de o grupo orientar as decisdes de consumo desse
individuo.

Existem ainda duas dimensdes fundamentais as quais influenciam o grau de

importancia dos grupos de referéncia, sdo (1) se a compra deve ser consumida em publico
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ou em particular e se (2) é um consumo de luxo ou de necessidade (SOLOMON, 2008).
Dessa forma é possivel verificar a persuasdo dos grupos de referéncia, e como eles
possuem tanto poder social sobre os individuos, ou seja, a capacidade de alterar as acdes
dos outros.

Na pesquisa de Park e Lessig (1977) se identificou que os estudantes que
responderam a pesquisa em sala de aula, provavelmente foram influenciados pelos colegas
gue estavam presentes em sala. Ja nos estudos de Turner, Brown e Tajfel (1979) os autores
afirmam que o favoritismo pode existir dentro do grupo e este se refere a qualquer tendéncia
a favorecer o proprio grupo sobre outros grupos, envolvendo valores de julgamentos.

Ou seja, a influéncia social no consumo, pode ocorrer com o objetivo de favorecer o
grupo o qual o individuo pertence, demonstrando aos demais grupos o seu favoritismo. Grier
e Deshpande (2001, p. 217) afirmam que “o status social &€ uma dimensao de um contexto
social que é susceptivel de influenciar os sentimentos dos consumidores de carater
distintivo”. O poder social € outro aspecto relevante quando estudamos as influéncias
sociais. Segundo Solomon (2008), o poder social pode ser classificado em:

I. Poder referente: ou seja, tomamos uma pessoa como referéncia e copiamos tudo
0 que aquela pessoa compra, por exemplo;

II. Poder de informacéo: refere-se ao poder que uma pessoa tem ao obter uma
informacéo que as demais ndo possuem acesso;

[ll. Poder legitimo: seria o poder resultante de acordos sociais, por exemplo, 0s
policiais, professores, etc.
IV. Poder de conhecimento: advém de um dominio de um contetdo especifico, como
exemplo os especialistas em vinhos;

V. Poder de recompensas: oferece reforgo, seja positivo ou negativo, ao consumidor;
VI. Poder coercitivo: refere-se ao poder por intimidacéo social ou fisica.

Os grupos de referéncia geram diversas comparacdes que seus membros fazem
entre si. O processo de comparacao social pode ser usado para explicar o crescimento do
etnocentrismo do grupo nas situacdes em que tanto 0s membros quanto os hdo membros do
grupo aparentam ser semelhantes (TURNER, BROWN E TAJFEL, 1979). Desta forma, a
comparacao social € 0 processo que ocorre cComo mecanismo para aumentar a estabilidade
da autoavaliacéao.

Nem sempre o individuo possui clareza de qual estilo é o ideal, desta forma ele

busca se comparar com pessoas as quais admira e possui certa empatia. O ser humano se
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compara muitas vezes com 0s outros, porém ele busca escolher quem ele vai utilizar como
ponto de referéncia (SOLOMON, 2008). Além disso, geralmente as pessoas buscam se
comparar com pessoas de posi¢cao socialmente equivalentes.

A pesquisa de Burnkrant e Cousineau (1975) demonstra que os individuos sdo
influenciados significativamente quando expostos as informacfes a respeito dos produtos
usados por outras pessoas e assim acabam adquirindo 0 que 0 outro comprou justamente
por parecer ser um bom produto e ndo pelo poder social. Pesquisa de McAlexander,
Schouten, e Koenig (2002) sugere que os clientes que compram um produto de marca
muitas vezes o fazem com o apoio de outros usuarios.

Desta forma, as razdes situacionais e o meio envolvente social sdo essenciais para
compreender o comportamento do consumidor (DUBOIS, 1998). Ou seja, as situacdes em
gue o consumidor se encontra e as influéncias dos grupos sociais aos quais os individuos
pertencem, influenciam seu comportamento de compra. O autor afirma ainda que 0s grupos
constituem a célula base da vida em sociedade, sendo assim, suas duas principais funcdes
sdo: a identificacdo, a qual expressa a pertinéncia ao grupo; e a funcdo normativa, que se
refere a conformidade e obediéncia ao grupo.

Assim, a pressdo normativa pode influenciar as acdes dos membros sobre o
recrutamento, iniciacdo e as interacfes, bem como a representacdo da comunidade de
marca para 0S que nao participam da comunidade (ALGESHEIMER, DHOLAKIA E
HERRMANN, 2005). Outros estudos também abordam as pressfes envolvidas pela
influéncia social. No Quadro 7 sdo apresentados os estudos de Brunkrant e Cousineau
(1975) e Blackwell, Miniard e Engel (2005).

Burnkrant e Cousineau (1975) classificam as influéncias sociais em normativas e
informacionais. As normativas se caracterizam quando o individuo aceita as expectativas do
grupo e as informacionais pela aceitacdo das informac¢des obtidas por outro individuo do
grupo.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) as pressGes podem ser caracterizadas em
press6es normativas, considerando que o individuo precisa alterar seu comportamento para
ser aceito no grupo; informacionais quando os individuos buscam grupos com o objetivo de
obter informacdes e recomendacdes; e de expressado de valor, quando o individuo aceita as

normas e valores do grupo.



Autores

Normativas

Informacionais

Expressao de Valor

BURNKRANT
E
COUSINEAU
(1975)

Acontece através
da conformidade
com as
expectativas do

grupo.

A influéncia de aceitar
as informacdes obtidas
a partir de outro
individuo, como prova
sobre o verdadeiro
estado de algum
aspecto do ambiente do
individuo.

BLACKWELL,
MINIARD E
ENGEL
(2005)

Regidas por um
grupo o qual o
individuo para ser
aceito, altera seu
comportamento e

crencgas.

Envolvem individuos
que possuem
dificuldades em ter
acesso aos atributos de
produtos e marcas e
buscam recomendacdes
e experiéncias das

outras pessoas

Ocorrem quando o
individuo necessita
de associagao
psicologica com
determinado grupo
€ com isso aceita as
normas, valores, e

atitudes desse

grupo.

Quadro 7: Tipos de Influéncias Sociais
Fonte: Elaborado pela autora

Em relagdo a conformidade com o grupo, pesquisas afirmam que “as teorias de
categorizacao social implicam em as pessoas desenvolverem as intencdes do grupo, agindo

e se comportando de forma especifica para um problema relacionado com o grupo e, assim,

31

mantem um relacionamento positivo com o grupo” (ZENG, HUAGN E DOU, 2009, p.2). Ou

seja, a conformidade ao grupo consiste em concordar e agir conforme o grupo espera

independente da situacdo. Segundo Solomon (2008), a conformidade ao grupo € afetada por

diversas razoes:

A) Press0es culturais, cada cultura possui suas caracteristicas e normas;

B) O medo de desvio, ou seja, o individuo acredita que se ele tem uma atitude

diferente dos demais membros do grupo, ele sera punido por isso;

C) O comprometimento com o grupo refere-se a quanto mais a pessoa se dedica

ao grupo mais essa dedicacdo € valorizada, e ela se sente motivada a seguir as

diretrizes do grupo;
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D) A unanimidade, tamanho e conhecimento do grupo também sao razfes que
afetam o grau de conformidade, ou seja, a medida que o grupo vai ganhando
poder, a submisséo a ele pelos individuos, aumenta;

E) Suscetibilidade a influéncia pessoal refere-se a promover a imagem pessoal na
opinido de outras pessoas que sdo importantes para esse individuo.

Porém, existem os individuos que sdo anticonformidade, ou seja, sdo 0s que
desafiam o grupo e esse é o0 objetivo do comportamento do individuo. Além disso, existem
ainda os individuos independentes (SOLOMON, 2008), os quais ndo se importam com o0
comportamento que determinado grupo ou sociedade espera, eles simplesmente consomem
0 que querem e agem como querem.

Zhang e Shrum (2009) colocam que pessoas predominantemente independentes se
veem como autdnomas e por isto, diferentes no grupo, tendem a colocar alto valor em
exclusividade e nas realizacdes individuais. Pessoas interdependentes se veem como parte
de um grupo maior, e para elas é importante a conformidade e harmonia do grupo.

Estudos a respeito das influéncias sociais envolvem ainda questbes como a
influéncia social nas metas de consumo individual (AARTS, DIJKSTERHUIS E DIK, 2008), a
influéncia normativa social (BURNKRANT E COUSINEAU, 1975) e a influéncia social e a
tendéncia a aumentar o consumo impulsivo (ZHANG E SHRUM, 2009).

Além dos consumidores obterem informacfes de fontes pessoais e dos grupos de
referéncia, muitas vezes os conselhos a respeito do que comprar ndo sdo pedidos a
gualquer pessoa. Os consumidores buscam pessoas que entendem do assunto especifico
para pedir a opinido, ou seja, os lideres de opinido. Os lideres de opinido sdo caracterizados
como as pessoas que influenciam com frequéncia atitudes e comportamentos de outras
pessoas (SOLOMON, 2008). Os lideres geralmente absorvem rapidamente as informacdes
da midia e ndo necessariamente compram os produtos que recomendam.

Existem diversos modelos que teorizam como as influéncias pessoais séo
transmitidas entre individuos e grupos (BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2005), como 0s
modelos explicitados a seguir.

o O modelo de fluxo em dois estagios: consiste em que os formadores de
opinido séo receptores diretos das informacdes, esses interpretam e transmitem as

informacdes aos outros através da comunicacao boca a boca,;
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o O modelo de fluxo de comunicacdo multipla: demonstra que a
informagé&o pode fluir para todos os tipos de consumidores, sejam eles formadores de
opiniao ou nao.

Essa comunicacdo que ocorre entre os individuos é que interage e gera a
comunicacao entre grupos. Nesse sentido, os estudos de Bagozzi, Dholakia e Pearo (2004)
categorizam que 0s grupos podem ser pequenos, onde os membros se conhecem uns aos
outros pessoalmente, interagem entre si ndo s6 virtualmente, possuem proximidade
geogréfica e compartilham objetivos. Ou grupos da rede, onde os membros interagem
apenas virtualmente, ndo necessariamente possuem proximidade geogréfica.

Os grupos virtuais sao grupos baseados em comunidades virtuais. Segundo
Blackwell, Miniard e Engel (2005) e Keenan e Shiri (2009) é possivel verificar que o fluxo de
informagdes em grupos virtuais e em redes sociais € menos inibido e foca mais no interesse
dos individuos. Pesquisa de Zeng, Huang e Dou (2009) demonstra que quanto mais forte for
a identidade social possuida por membros da comunidade online, é mais provavel que eles
desenvolvam as intencbes do grupo a aceitar a publicidade em comunidades online. Os
autores recomendam que 0s anunciantes que esperam aproveitar o poder da publicidade na
comunidade devem deslocar seu foco do individuo para o nivel do grupo.

Desta forma as midias também fazem parte dos grupos que influenciam os
consumidores, ou seja, 0 grande contato com informacdes atuais e a respeito de qualquer
assunto torna as redes sociais um dos meios de maior influéncia na era da internet.

Assim, é possivel afirmar que dependendo do autoconceito que o individuo deseja
demonstrar, as influéncias sociais podem interferir de alguma maneira nessa escolha de
qual “eu” utilizar para determinada situacdo (MARKUS E NURIUS, 1986). Essa ideia €
reforcada por Wells e Prensky (1996), que afirmam que através das midias as pessoas
encontram referéncias que serdo usadas em seus padrdes para a formacdo dos estilos de

vida, imitacdo ou na escolha de produtos e marcas.

2.3.2. Redes Sociais Virtuais

A rede social de site da web ou rede social virtual possibilita que cada participante
divulgue informac6es, como seu perfil e entre em contato com as pessoas que compartilham

interesses em comum, como 0s grupos (SOLOMON, 2008). Estudo de Klobas e Clyde
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(2001) afirma ainda que ndo apenas 0 acesso é importante, mas principalmente o contetdo
que se acessa.

Outro conceito ligado as redes sociais, sdo as comunidades virtuais, as quais
consistem em “grupos de consumidores de diferentes tamanhos que se encontram e
interagem on-line com o propdsito de atingir objetivos pessoais e compartilhados de seus
membros” (BAGOZZI, DHOLAKIA E ALMEIDA, 2004, p.242). A grande maioria dos estudos
em Ciéncia Sociais abordam apenas as comunidades de marcas (MC ALEXANDER,
SCHOUTEN E KOENIG, 2002; ALMEIDA, MAZON E DHOLAKIA, 2008; ALGESHEIMER,
DHOLAKIA E HERRMANN, 2005).

Segundo estudo de Algesheimer, Dholakia e Herrmann (2005) o envolvimento com a
comunidade refere-se as influéncias positivas de identificacdo com a comunidade de marca,
gue sao definidos como motivacao intrinseca do consumidor para interagir e cooperar com
0s membros da comunidade. Porém no mesmo estudo, os autores verificam também que as
comunidades de marca podem influenciar os seus membros de forma negativa.

Através das comunidades, as pessoas compartiiham os recursos essenciais que
podem ser cognitivos, emocionais ou de natureza material (MCALEXANDER, SCHOUTEN E
KOENIG, 2002). As comunidades séo fluidas e flexiveis e podem ser baseadas em uma
ampla gama de interesses e afiliacbes sociais, assim as conexdes sociais entre os membros
sdo a chave das comunidades (KLOBAS E CLYDE, 2001).

Ainda é possivel identificar as comunidades, como base principal de identificacédo
das marcas ou das atividades de consumo, ou seja, cujo significado é negociado atraves do
simbolismo do mercado (ALGESHEIMER, DHOLAKIA E HERRMANN, 2005). Estudo de
Trusov, Bodapati e Buckin (2010), afirma que em uma comunidade virtual, a informacéo é
transmitida entre usuarios individuais, sob a forma de conteudo digital. Desta forma, ocorre
um determinado tipo de influéncia social em uma comunidade virtual, ou seja, quando 0s
membros mudam sua utilizacdo do site em resposta as mudangas no comportamento dos
outros membros.

A partir das redes sociais, 0os blogs comecam a ganhar forca, visto que sao
caracterizados como “diarios pessoais na internet organizados em sequéncia cronoldgica
inversa que facilitam a comunicacao interativa mediada por imagens e objetos de audio e
video” (HUANG ET AL, 2007, p.473). Para Solomon (2008), os blogs sédo a forma mais nova

e rapida de comunicacao online.
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Um blog € um site cuja estrutura permite a atualizacédo rapida a partir de acréscimos
dos chamados artigos, ou "posts". Estes sdo, em geral, organizados de forma cronoldgica
inversa, tendo como foco a temética proposta pelo blog, podendo tratar de conteddos como
moda, carros, jogos, receitas, entre outros.

A pessoa que escreve o0 blog é denominada de “blogueira”. Além disso, um blog
permite que seu usuario ou qualquer um que visite a pagina deixe um comentério, criando
uma interacdo entre o “blogueiro” e seus usuarios. Os blogs sdo como diarios, os autores
podem postar ideias, acontecimentos, ou qualquer coisa relacionada a proposta do tema do
blog sem necessariamente atualizar um site construido com um software convencional.

Os blogs inicialmente atraem pessoas apenas para passar os olhos pelo site, em
busca de alguma informacdo, mas ap0s alguns acessos O usuario comeca a sentir-se
atraido pela possibilidade de participacéo ativa no blog (SOLOMON, 2008). O autor ressalta
gue séo duas as razbes que dependem a intensidade de identificacéo e interagdo com uma
comunidade de consumo virtual. Primeiro quanto mais importante for para o autoconceito de
um individuo essa tarefa, maior € a probabilidade de haver uma participacdo ativa na
comunidade pelo individuo, a fim de reforcar seu autoconceito. O segundo fator refere-se a
intensidade das relacdes sociais que a pessoa forma com os membros, essa ajuda a
determinar o envolvimento da pessoa com a comunidade.

Conforme a experiéncia do consumidor com o ambiente virtual ha maiores
facilidades e motivacdes para explorar as redes sociais. A experiéncia dos consumidores no
ambiente online pode ser classificada segundo estudo de Shih (1998), quanto a tele
presenca (o computador e o espaco fisico) e quanto a bricolagem (o que o individuo mesmo
cria de conteudo).

Para Zhu e Zhang (2010) os usuarios com maiores habilidades na internet podem
encontrar facilmente informacdes a respeito de um produto. Os autores ressaltam, porém,
gue a informacdo que esta na internet pode variar significativamente sua credibilidade. Ja
Trusov, Bodapati e Buckin (2010), afirmam que os usuarios estdo envolvidos em dois tipos
de atividades: criar um conteudo ou opinar no conteudo criado por outro usudrio. Segundo
0s autores, os usuarios se diferenciam conforme frequéncia, volume, tipo e qualidade do
conteudo gerado.

Os primeiros blogs datam do inicio da popularizacdo da rede, em meados dos anos
90, mas a dificuldade de sua atualizacéo e limitagcdes que s6 exibiam os textos e que tinham

que ser escritos em HTML (a linguagem de criacdo de paginas da Web) fez com que eles
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realmente s6 “decolassem” a partir do inicio desta década. Em 1999, Williams criou o
blogger, site onde vocé s6 precisa digitar o texto em uma caixa e publicar (WYLD, 2008),
facilitando o uso até para os leigos em qualquer tipo de linguagem da web. O servigo foi
lancado pela empresa PyraLabs (posteriormente adquirida pelo Google), que utilizava
paginas pré-formatadas, de uso intuitivo e que ndo requeriam nenhum conhecimento da
programacao para a postagem nos blogs.

Os blogs chamam atencédo, recebem feedback e sdo reconhecidos, desta forma
ajudam e incentivam os adolescentes a serem mais participativos e a exporem suas ideias e
opinides, diz estudo da Chittenden (2010). Nos Estados Unidos, um estudo (SAAD, 2005)
demonstrou que 15% dos americanos |éem blogs pelo menos algumas vezes no més. Da
populacdo americana que Ié os blogs, 72% possue entre 18 a 49 anos.

Ja no Brasil, 67,5 milhdes de pessoas acessam a internet (IPNews). A pesquisa
verificou que na categoria comunidades, que inclui sites de redes sociais, blogs, bate-papos,
entre outros, o acesso atingiu 31,7 milhdes de pessoas, ou seja, 86,3% dos usuarios ativos.
Esse foi 0 maior percentual entre os dez paises em que foi feita a pesquisa.

Pesquisa (F/RADAR, 2010) constatou que 31% dos acessos a internet sao feitos em
lan houses, seguido de 27% que acessam em casa e de 25% que acessam na casa de
amigos e familiares. Dos que acessam a internet, 86% acessam semanalmente, sendo que
53% dos internautas ficam entre 1 a 3 horas conectados cada vez que acessam a internet.

Sao 57% os internautas que costumam colocar algum contetudo de sua autoria na
internet, sendo desses, 52% fotos, 20% textos e 19% videos (F/RADAR, 2010). Segundo os
internautas, o motivo pelos quais levam eles a publicarem algum conteddo € representado
por 30% para relacionar-se com alguém, 20% para mostrar a sua vida pessoal, 16% para
divulgar um trabalho feito por ele mesmo, 9% para contar um fato, 8% para opinar sobre
algo e 4% para participar de alguma promocdo. Dos internautas que responderam
relacionar-se com alguém, 80% possuem entre 12 e 24 anos.

Os meios mais utilizados para postar o conteudo de autoria propria (F/RADAR,
2010), sao: orkut, e-mail, msn, twitter, facebook, blogs, etc. Sendo que a maioria dos
entrevistados justifica a utilizacdo dos blogs para postar um contetdo préprio pelo fato de
poder relacionar-se com alguém. No que se refere as compras, 44% pesquisam na internet
antes de comprar, sendo que 11% consultam sites especializados no tema de interesse da
compra. E por fim, 48% dos internautas levam em consideracdo o boca a boca virtual na

hora de decidir a compra. Enfim, as redes sociais se tornaram meios para busca de
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informagéo e para interacdo social e, consequentemente, influenciam nas decisdes de
consumo dos individuos.

A rede social de geracdo de conteudo pelos internautas vem ganhando cada vez
mais espago, sejam o0s blogs, orkuts, twitters, facebook, entre outros. Diversos estudos
buscaram compreender os motivos pelos quais 0s internautas acessam as redes, como
apresenta o Quadro 8.

Estudo realizado por Keenan e Shiri (2009) examina como a sociabilidade é
incentivada nas redes sociais virtuais, através da identificacdo do que motiva o0s
participantes acessarem essas redes sociais. Os autores concluem que para 0s usuarios de
facebook a motivacdo esta nas interacfes sociais, pois, utiliza perfis e a busca de amigos.
Para os usuéarios do MySpace, o que motiva € o fato de ser um espaco online, onde
gualquer pessoa pode acessar suas informa¢cdes, mesmo nao pertencendo a rede. Para os
usuarios do LinkedIn, a motivacéo envolve contatos profissionais e com o mercado e por fim,
para os usuario do twitter, a motivacao esta relacionada as pessoas dizerem o que estédo
fazendo a cada momento.

Dalmoro et al (2010) estuda porque e como 0s usuarios consomem twitter no Brasil
e conclue que a necessidade humana de estar em contato com outras pessoas e fazer parte
de um grupo, o compartilhamento de informacdo, o contato com pessoas famosas que
utilizam twitter, a geracdo de conteudo e a coleta de conteddo sdo os principais motivos
pelos quais os brasileiros usam twitter.

O estudo de Nardi, Schiano, Gumbrecht, e Swartz (2004), investigam os motivos
pelos quais as pessoas escrevem blogs (blogueiros) e foi realizada com 23 blogs dos
Estados Unidos. Os autores concluem que existem cinco razdes pelos quais as pessoas
escrevem em seus blogs, sdo eles: documentar as experiéncias de vida, comentar,
expressar suas emocdes, articular ideias e participar de discussdes. Além disso, os autores
afirmam que nenhuma dessas razdes sao excludentes.

Com base nos estudos de Nardi, Schiano, Gumbrecht, e Swartz (2004) e Huang, Shen, Lin e
Chang (2007) concluiu-se que 0s motivos expressar suas emocdes e articular ideias vindas
do estudo de Nardi et al (2004), poderiam representar apenas um motivo que é o de
autoexpressao e, além disso, inseriram a motivacdo busca de informacao. Ou seja, o estudo
indicou 5 razdes de motivacdo: autoexpressao, documentar sua vida, comentar, participar de

discussodes e buscar informacdes.
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Autores Objetivos do Estudo Metodologia Conclusdes
Os autores colocam que em sua pesquisa encontraram 5
motiva¢Oes para "blogar":
Nardi, Investigacao etnografica e |1. Documentar as experiéncias de vida;
Schiano, Entender porque os entrevistas em profundidade | 2. Comentar;
Gumbrecht, | "blogueiros" escrevem com 23 "blogueiros" de 3. Expressar suas emogdes;
e Swartz em seus blogs. Nova lorque e da Califérnia |4. Articular ideias;
(2004) (EUA). 5. Participar de foruns de discussoes.
Os autores completam afirmando que essas motivagGes
ndo sdo excludentes e podem ser simultaneas.
As raz8es encontradas no estudo pelas quais os
"blogueiros" escrevem em seus blogs sé&o:
1. Expressar-se criativamente;
Levantar as razées pel 2. Documentar experiéncias ou dividir com 0s outros;
ais 0 "in esirg "as estionario por telefone 3. Manter contato com amigos e familia;
Lenhart e equre\fer: om g: bISo on?n 233 "bIFc)J ciros” 4.Compartilhar conhecimentos;
Fox (2006) SC SEus blogs . guelros 5.Para motivar outras pessoas a agirem;
e fazer um retrato dos americanos. ]
; o 6. Para entreter as pessoas;
blogueiros". . . )
7.Para influenciar como as pessoas pensam;
8. Ganhar dinheiro;
9.Conhecer novas pessoas;
10. Para guardar informagdes.
As motivag6es encontradas no estudo s&o:
Apresentar um modelo 1. Auto-expressao; e
que contemple as 2. Document_ar sua vida;
relagcfes entre as . . 3. Comentar;
Huang, . ~ Questionarios enviados por |4, Participar de féruns;
: motivagdes e os . N o '
Shen, Lin e e-mail a 1.200 "blogueiros", |5 Buscar informagdes.
comportamentos dos . .
Chang "blogueiros” € a com um retorno de 311 |Esses motivos, foram baseados em estudos de Nardi, et
(2007) validago empirica do questionarios. al (2004), mas os autores concluiram que os motivos
modelo expressar suas emog0es e articular ideias vindas do
estudo de Nardi et al (2004) poderiam representar
apenas um motivo que é o de auto-expressédo e além
disso, inseriram a motivacéo busca de informagéao.
1. Facebook - motiva as pessoas nas interagdes sociais
Compreender como a pois utiliza perfis verdadeiros, no formato de busca de
sociabilidade é . amigos em comuns.
. . Examinou o Facebook, . Lo .
incentivada nas redes MVS Linked! 2. MySpace - motiva os individuos a participarem de um
sociais virtuais, através 'y pace, ’|n edin e_ ON espaco online, onde qualquer pessoa pode acessar suas
Keenan e . . ~ Twitter, através dareviséo |. ~
-, da identificagdo do que : informagoes.
Shiri (2009) . e da literatura e das . ST
motiva os participantes e . 3. LinkedIn- envolve contatos profissionais e com o
experiéncias do participante
acessarem essas redes . mercado.
g, no website. ) . . ~
sociais. 4. Twitter- motiva as pessoas a dizerem o que estédo
fazendo, é mais uma ferramenta, foi 0 que cresceu mais
rapidamente e é denominado de micro-blog.
Encontrou-se como principais motivagdes para o
consumo de Twitter:
. Videografia e entrevistas |1. Necessidade humana de estar em contato com outras
Analisar como e porque . .
Dalmoro et . semi-estruturadas com 10 |pessoas e fazer parte de um grupo;
0S USuUarios consomem o . ; ) ; ~
al (2010) . usuérios do Twitter no 2. Compartilhamento de informagéo;
Twitter. . - L
Brasil. 3. Contato com pessoas famosas que utilizam Twitter;
4. Geragao de conteldo;
5. Coletar contetdo.

Quadro 8: Estudos envolvendo razdes e motivacdes para o acesso as Redes Sociais Virtuais
Fonte: Elaborado pela autora

Outro estudo abordando os “blogueiros” € o de Lenhart e Fox (2006), que apresenta

as principais raz6es pelas quais os "blogueiros" escrevem em seus blogs. Sdo elas:

expressar-se criativamente, documentar e dividir experiéncias, manter contato com familia e
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amigos, compartilhar conhecimentos, motivar outros a agirem, influenciar como as outras
pessoas pensam, ganhar dinheiro, conhecer pessoas e por fim, guardar informacoes.

Barcelos (2010) investiga as motivacdes e as influéncias ligadas ao processo de
socializagdo dos jovens com a utilizacdo de novas midias, a pesquisa verifica uma forte
influéncia dos amigos e da familia. O estudo ainda identifica as motivacdes: conectividade,
entretenimento, autoexpressao e a criagao de imagem para 0S outros.

As razbes que motivam o acesso as redes sociais podem também ser verificados
para uma rede virtual especifica, como é o caso do presente estudo, o qual contempla a
identificacdo dos motivos pelos quais 0s usuarios acessam os blogs de moda. Na préxima
secao sera apresentada a metodologia abordada neste estudo.
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3. METODOLOGIA

Nesta secdo serdo apresentadas as especificacdes do problema de pesquisa, as
perguntas, as variaveis e suas definicbes constitutivas e operacionais, o design da pesquisa,

a populacéo, a amostra, os instrumentos de coleta de dados e as andlises utilizadas.

3.1.ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

Esse estudo abordou o desenvolvimento e validagdo de uma escala de autoconceito
direcionada a moda e o levantamento dos habitos e dos motivos pelos quais 0s usuarios
acessavam o0s blogs de moda. Assim, o desafio foi o desenvolvimento da escala de
autoconceito direcionada a moda, visto que estudos anteriores envolvendo autoconceito
abordam, em sua grande maioria, apenas autoconceito geral (ROSS, 1971, MALHOTRA,
1981; CORONA, 2001). O estudo mais proximo a proposta desta pesquisa € de Miranda
(1998), que relacionou o autoconceito, utilizando e adaptando a escala de autoconceito de
Malhotra (1981) as atitudes em relacdo a moda.

Outro ponto referiu-se investigado foi quanto ao levantamento dos habitos e motivos
pelos quais os usuarios acessavam o0s blogs de moda, ja que estudos anteriores abordam
apenas a visdo de quem escreve os blogs (NARDI, SCHIANO, GUMBRECHT E SWARTZ,
2004; LENHART E FOX, 2006; DALMORO, HUANG, SHEN, LIN E CHANG, 2007) ou dos
motivos pelos quais os usuarios acessam Facebook, Twitter, Myspace, Linkedin (KEENAN E
SHIRI, 2009; DALMORO ET AL, 2010), mas ndo abordam os motivos pelos quais as
pessoas acessam 0s blogs, mais especificamente os blogs de moda.

Desta forma, o presente estudo teve como problema de pesquisa, quais 0s habitos,

autoconceito e motivos de acesso dos usuarios de blogs de moda?
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3.2.PERGUNTAS DE PESQUISA

A seguir sdo apresentadas as perguntas que ao final do estudo foram respondidas.

e Quais os habitos de acesso dos usuarios de moda?

e Como mensurar o autoconceito direcionado a moda?

e Quais os motivos pelos quais 0s usuarios acessam os blogs de moda?

e Quais os perfis de usuérios de blogs de moda?

e Qual a relacdo entre a frequéncia e os motivos pelos quais 0S usuarios

acessam os blogs de moda?

3.3. APRESENTACAO DAS VARIAVEIS

A presente pesquisa desenvolveu uma escala para mensurar 0 autoconceito
relacionado a moda, além de estudar os habitos e os motivos pelos quais 0s usuarios
acessam os blogs de moda. O estudo envolveu autoconceito direcionado a moda como
variavel independente, os motivos pelos quais 0s usuarios acessavam 0s blogs de moda
como variavel independente e a frequéncia de acesso aos blogs de moda como variavel
dependente.

As definicbes constitutivas (DC) referem-se aos conceitos dos termos e variaveis da
pesquisa, ja as definicbes operacionais (DO) referem-se a forma de mensuracdo das
variaveis do estudo (MARTINS E TEOPHILO 2009). Abaixo sédo apresentadas as definicdes

constitutivas e operacionais do estudo:

o Frequéncia de acesso aos blogs de moda
DC: refere-se ao numero de vezes que 0s usuarios acessavam o blog de moda.
DO: mensurado através do numero de vezes que 0 usuario acessava os blogs de

moda na semana.

o Motivos de acesso dos usuarios de blogs de moda
DC: referem-se as razbes, ou seja, por que 0s usuarios acessavam os blogs de

moda.
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DO: os motivos de acesso foram mensurados por meio dos motivos levantados com
base na revisao de literatura e nas entrevistas realizadas com profissionais e consumidores

de moda.

o Autoconceito relacionado a moda

DC: o autoconceito é composto por diversos “eus” que sdo decorrentes das diversas
identidades que o individuo pode ativar conforme a situagcdo e ambiente inserido
(SOLOMON, 2008).

DO: o autoconceito foi mensurado por meio de uma escala direcionada a moda que

foi desenvolvida a partir das andlises da etapa qualitativa.

3.4.DESIGN DE PESQUISA

A pesquisa utilizou uma abordagem mista sequencial (CRESWELL, 2010).
Primeiramente foi adotada uma estratégia qualitativa com o objetivo de desenvolver uma
escala de autoconceito direcionada a moda. E, posteriormente, uma estratégia quantitativa
para validar a escala e analisar o autoconceito, os habitos e os motivos de acesso dos
usuarios aos blogs de moda. A seguir sdo apresentados os detalhes de cada etapa da

pesquisa.

3.4.1. Estratégia Qualitativa

Esta etapa caracteriza-se como uma pesquisa exploratéria, com o objetivo de
compreender o campo e os significados de moda para os blogs de moda, consumidores,
usuarios dos blogs de moda e profissionais de moda. Quanto aos meios de pesquisa foi
adotada a entrevista em profundidade, visto que proporciona rigueza informativa e uma
interacao direta e flexivel entre o pesquisador e o entrevistado (GODOI et al, 2006).

A entrevista é uma técnica na qual o objetivo principal € buscar compreender o
significado atribuido pelos entrevistados em contextos que nao foram estruturados antes
(MARTINS E TEOPHILO, 2009).
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A escolha pela entrevista em profundidade justifica-se visto que “a entrevista aberta
€ um construto comunicativo, uma forma de producao e interpretacdo da informacao através
da analise dos discursos, e ndo um simples registro do que falam os sujeitos” (GODOI et al,
2006, p.307).

3.4.2. Estratégia Quantitativa

Quanto aos fins, a etapa quantitativa se caracteriza como uma pesquisa descritiva,
gue buscou identificar habitos de acesso aos blogs de moda, perfis de usuarios com base
em seu autoconceito de moda e motivos de acesso e ainda identificar a relacdo entre
frequéncia de acesso e 0s motivos de acesso aos blogs de moda. Quanto aos meios de
investigacdo é uma pesquisa de campo do tipo levantamento (MARTINS E TEOPHILO,
2009).

As pesquisas do tipo levantamento possuem um processo rapido para coleta dos
dados (CRESWELL, 2010), principalmente no caso dessa pesquisa, que foi realizada
através da internet, visto que a amostra que se buscou atingir foi justamente os usuarios dos
blogs de moda. Esse método possui como vantagens o baixo custo, a flexibilidade na coleta
dos dados e nenhuma influéncia do entrevistador (MALHOTRA, 2006).

Foi realizado um pré-teste do questionario para verificar a validade e a confiabilidade
do questionario (MARTINS E TEOPHILO 2009), com o objetivo de corrigir as falhas para o
guestionario final. Por fim, o levantamento realizado foi com corte transversal, que segundo

Creswell (2010) refere-se aos dados coletados em um determinado momento do tempo.

3.5.POPULACAO E AMOSTRA

Nessa secdo sdo apresentadas a populacdo e as amostras de cada fase da

pesquisa.



44

3.5.1. Populagdo e Amostra da Fase Qualitativa

Para a fase qualitativa, a populacdo foi composta por usuarios de blogs de moda
brasileiros, consumidores e por profissionais de moda. O critério de selecdo dos
participantes foi por adeséo, ou seja, fizeram parte da amostra aquelas pessoas (escritoras
de blogs, profissionais de moda, consumidores e usuarios de blogs de moda) que aceitaram
participar das entrevistas em profundidade, totalizando 10 entrevistados.

O perfil dos entrevistados é apresentado no Quadro 9. Foram entrevistados 5
profissionais de moda entre assessoria de imprensa, estilista, designer e proprietarios de
loja. E 5 consumidores de moda entre 22 e 35 anos, com as seguintes profissdes:
pedagoga, advogada, arquiteta, administradora e funcionaria publica. Ambos os grupos
possuiam pessoas que escrevem em blogs de moda e pessoas que acessam o0s blogs de

moda.

Respondentes | Idade Profissao Observacao
Profissional 1 | 40anos Proprietdria de loja |Trabalha com moda ha 20 anos.
Profissional 2 | 26 anos Designer Estudou moda.

Profissional 3 | 28 anos Estilista Estudou moda.

Profissional 4 | 43 anos Blogueira Possui blog ha mais de 4 anos.
Profissional 5 | 37anos | Assessora de Imprensa |Assessoria para lojas e marcas de moda.
Consumidora 1| 35anos Pedagoga

Consumidora 2| 27 anos Advogada

Consumidora 3| 27 anos Funciondria Publica

Consumidora 4| 26 anos Arquiteta

Consumidora 5| 28 anos Administradora

Quadro 9: Perfil dos respondentes da etapa qualitativa
Fonte: Elaborado pela autora

3.5.2. Populacdo e Amostra da Fase Quantitativa

A populacao para a fase quantitativa correspondeu a todos os usuarios dos blogs de
moda, ou seja, a amostra € nao probabilistica, pois segundo Martins e Tedphilo (2009) nado é
possivel identificar e enumerar cada membro da populacdo do estudo em questdo. Além

disso, a pesquisa possui tempo para coleta restrito, por isso optou-se em fazer questionario
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enviado eletronicamente. Assim, na coleta dos dados do questionério final, a selecdo da
amostra foi por adesao.

A intencao foi inserir o questionario nos blogs das blogueiras que haviam participado
da etapa qualitativa e de blogueiras que aceitassem divulgar, para que 0S USUArios
pudessem aderir e indicar o questionario para que outros usuarios também pudessem
responder. Além disso, o questionario também foi enviado por e-mail. Para que se pudesse
verificar se o usuéario acessava blogs de moda, foi inserida uma pergunta filtro para que ndo
houvesse questionario invalido por ndo pertencer a amostra.

Segundo Hair (2007) deve-se coletar 30 vezes o numero de itens da maior escala
utilizada no questionario para que tenha validade. Nesta pesquisa, 0 maior nimero de itens
esta na escala de autoconceito relacionada a moda com 15 itens, o que corresponde ao
minimo de 450 questionarios. Desta forma, justifica-se a coleta de 451 questionarios entre
os dias 01 e 15 de agosto de 2011.

3.6.INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Nessa secao os instrumentos de coleta de dados sdo apresentados para cada etapa

de pesquisa.

3.6.1. Instrumentos de Coleta de Dados da Fase Qualitativa

Na fase qualitativa, a coleta dos dados ocorreu por meio de entrevistas em
profundidade. As entrevistas semiestruturadas sédo definidas como sendo entrevistas
conduzidas com base em um roteiro, porém com liberdade para que o entrevistador
acrescente novas questdes no decorrer da entrevista (MARTINS E TEOPHILO, 2009). No
ANEXO 1 é possivel ver o roteiro utilizado para as entrevistas.

O roteiro das entrevistas foi desenvolvido com base no referencial teérico e no
estudo de Miranda (1998). Para construir o roteiro foram consideradas as categorias:
significado da moda, relacdo com a moda, motivos de acesso aos blogs de moda e a relacéo
com os blogs de moda. Cada categoria contemplou questdes a respeito da relacdo do

respondente com ele mesmo e com 0s outros, buscando entender seu autoconceito
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relacionado a moda. Em seguida foram acrescentadas questbes sobre motivos de acesso
aos blogs de moda e a importancia dos blogs de moda para cada respondente.

As entrevistas foram realizadas pessoalmente, com uma média de 1 hora e 20
minutos de duracdo. Os dados coletados foram gravados e transcritos para posterior analise.
Para validar os dados coletados, ou seja, confirmar sua precisdo (CRESWELL, 2010), os
individuos que participaram das entrevistas foram convidados a verificar as anotacgdes e

transcricdes de suas entrevistas.

3.6.2. Instrumentos de Coleta de Dados da Fase Quantitativa

Foram utilizados questionarios autoadministrados como instrumentos de coleta de
dados na fase quantitativa visando identificar os habitos, os motivos pelos quais 0s usuarios
acessam os blogs de moda e verificar o autoconceito direcionado a moda. A intencéo foi de
testar a escala de autoconceito direcionada a moda que foi construida na fase qualitativa.

Com base nas entrevistas semiestruturadas da etapa qualitativa, foi desenvolvido o
guestionario considerando que habitos de acesso o0s respondentes apresentaram. Em
seguida, que motivos de acesso 0s respondentes colocaram e comparou-se com o que foi
encontrado na reviséo tedrica e, assim, construiu-se a questao a respeito dos motivos. O
guestionario (ANEXO 2) contemplou ainda questdes a respeito do autoconceito de Malhotra
(1981) e do autoconceito direcionado a moda. Este ultimo construido considerando as 15
dimensdes encontradas nas entrevistas da etapa qualitativa. Por fim o questionario
apresentou questdes sobre o perfil sdcio demografico do respondente.

Foi aplicado um pré-teste com 56 usuarios de blogs de moda para verificar a analise
de testes estatisticos e a confiabilidade do questionario (MARTINS E TEOPHILO, 2009).

O questionéario foi elaborado no software Qualtrics e enviado eletronicamente, além
de disponibilizado em alguns blogs de moda. Para esse estudo optou-se por questionarios
autoadministrados e enviados eletronicamente, visto que o objeto central do estudo envolve
justamente a internet, sendo assim, acreditou-se ser a forma mais adequada para a coleta
dos dados na fase quantitativa. Segundo Martins e Theophilo (2009) os questionarios

eletrbnicos possibilitam o envio para uma grande populacéo respondente e com baixo custo.
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3.7.ANALISE DOS DADOS

3.7.1. Andlise dos Dados da Etapa Qualitativa

No primeiro momento da pesquisa foram realizadas 10 entrevistas em profundidade,
com o objetivo de desenvolver uma escala de autoconceito direcionada a moda. Das 10
entrevistas realizadas, 5 delas foram com consumidoras e as outras 5 foram com
profissionais de moda. Entre os profissionais foram entrevistados, designers, proprietarios de
lojas, assessores de imprensa e blogueiras.

As entrevistas foram gravadas, transcritas e analisadas conforme a técnica de
analise de conteudo. Como indicado por Creswell (2010), os dados foram organizados e em
seguida foram realizadas leituras de todos os dados. Ou seja, os dados foram organizados
por categorias como significado da moda, a moda e os outros e a moda e os blogs. Dentro
de cada categoria foram criadas palavras chaves para categorizar os trechos das
entrevistas.

No passo seguinte os dados foram codificados e descritos conforme os temas para
analise e depois apresentados e interpretados. Como as transcri¢cdes foram feitas durante a
realizacdo das entrevistas, foi possivel observar a saturacéo e por isso foram entrevistadas
10 pessoas e ndo mais. Para a analise foram selecionados trechos das entrevistas e cada

trecho foi classificado conforme a frequéncia em que surgiram nas entrevistas.

3.7.2. Andlise dos Dados da Etapa Quantitativa

O pré-teste foi realizado através do questionario com o objetivo de adequar as
guestdes e verificar a consisténcia interna do construto autoconceito relacionado a moda e
da escala de autoconceito de Malhotra (1981). O mesmo ocorreu através do envio do
guestionario eletrénico por e-mails para listas de e-mail de alguns blogs de moda no periodo
de 21 a 25 de julho de 2011. Foram coletados 56 questionarios validos e os dados foram
analisados no software SPSS 17.

Hair (2007) indica para que a amostra ndo seja inferior a 50, e afirma ainda que o

ideal é que ela seja igual a 100. Para o autor, o ideal seria coletar no minimo 5 vezes o
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namero de itens da maior escala utilizada, sendo a escala com o maior niumero de itens a de
Malhotra (1981) com 15 itens. No minimo deveriam ser coletados 75 questionarios. Como o
objetivo do pré-teste era verificar a consisténcia interna dos construtos utilizados, decidiu-se
coletar uma amostra superior a 50 casos.

ApoOs o pré-teste foram coletados os dados finais entre os dias 01 e 15 de agosto de
2011, totalizando 451 respondentes vdlidos para o presente estudo, sendo os dados
analisados no software SPSS 17.

3.8.LIMITACOES METODOLOGICAS

A respeito do tipo de amostra utilizado neste estudo € possivel afirmar que esta
fornece boas estimativas da populacéo, porém nao permitiu uma generalizacdo das analises
Visto que n&o consistia em uma amostra probabilistica (CRESWELL, 2010).

Sobre o roteiro das entrevistas semiestruturadas, estas consistiram em outra
limitacdo metodologica, jA que muitas vezes os respondentes falavam o que acreditavam ser
0 certo e ndo o que realmente pensavam a respeito do que era questionado.

Os resultados sobre os habitos e motivos de acesso aos blogs de moda por se
tratarem de comportamento do consumidor, possuiam uma limitacdo em relacdo ao tempo,
considerando que comportamentos de acesso e 0S motivos pelos quais 0S usuarios

acessam os blogs de moda estdo em constante mudanca devido a diversos fatores.
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4. ANALISE DOS DADOS DA ETAPA QUALITATIVA

Neste capitulo serdo apresentadas as andlises dos dados da etapa qualitativa e em

seguida da etapa quantitativa.

4.1.Dimensodes do autoconceito direcionado a moda

Com base nesta analise de conteudo, foi possivel listar 15 dimensdes que compdem
0 autoconceito direcionado a moda. Essas dimensdes sdo: seguranca, autoconfianca,
autocritica, estilo, adequacéao, informacéao, diferenciacdo, autenticidade, integracéo, beleza,
elegancia, conforto, importancia, satisfacdo e exclusividade. A seguir cada uma destas
dimensodes sera abordada.

Os resultados da etapa qualitativa foram utilizados para elaboracdo tanto do
guestionario quanto da escala de autoconceito direcionado a moda utilizada na etapa

guantitativa.

4.1.1. Seguranca

A dimensdo seguranca foi questionada em relacdo a como a pessoa se sente
segura, quem ela é, como afirma uma entrevistada no trecho: “olhar no espelho e dizer que
eu estou legal, bonita”. Além disso, essa dimensao envolve qual a seguranca na relacdo que
a pessoa possui com a moda, ou seja, “so pelo fato de ela estar com aquilo ali, ela parece
outra pessoa, se sente segura’.

No trecho “me traz muita seguranca usar uma peg¢a que esta na moda”, esta
conectado também a confianca que a consumidora deposita em determinada

vestimenta/acessorio a ponto de se sentir segura.
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Esta dimensdo é destacada por Blackwell, Miniard e Engel (2005) como uma das
necessidades dos consumidores. Ou seja, consiste no fato da pessoa se sentir segura em

relacdo a quem ela é e como ela se relaciona com a moda.

4.1.2. Autoconfianca

Esta dimenséo foi questionada em relagdo a como a pessoa se sente autoconfiante
ao se vestir. “Ndo espero de ninguém dizer que esta bom” (em relacdo a roupa que ela usa),
este trecho demonstra exatamente o quanto ela confia em sim mesma a ponto de defender o
gue ela usa, independente da opinido dos outros.

Ela esta relacionada a dimensdo seguranca, porém estd se referindo mais a
autoconfianca que a pessoa possui na forma de como se veste. Ou seja, “O que esta em
alta hoje ndo € simplesmente a roupa e sim a personalidade das pessoas e como elas
defendem aquilo que elas usam” Desta forma, a pessoa autoconfiante independe da

opinido dos outros, veste 0 que gosta e se sente bem.

4.1.3. Autocritica

A questédo referente a dimenséo autocritica envolve o que a pessoa veste e sabe 0
gue fica bem nela. Como nestes trechos, em que uma das entrevistadas afirmou: “eu
olho fotos, olho revistas, mas eu sei que no momento ndo combina comigo” e “entdo, por
exemplo, eu de um tempo pra cd comecei a ter um ganho de peso que me impediu de
usar certas coisas”.

N&o apenas o0 que ela gostaria de usar/vestir, mas ter um censo critico do que fica
harmonioso com o corpo e com o estilo de vida de cada um. Outra entrevistada falou: “eu
acho gque nao estou me respeitando se eu colocar um short curtinho jeans”. Desta forma,
esta dimensao envolve um respeito préprio e um autoconhecimento do que combina com

seu biotipo e estilo.
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4.1.4. Estilo

Quando perguntadas sobre o significado de estar na moda, a grande maioria das

pessoas entrevistadas respondeu dentre outros fatores, que é também usar a moda com

estilo. Para algumas entrevistadas a “moda é estilo e comportamento” e também, “entao

quem tem estilo proprio, esta sempre na moda”.

Ou seja, “nem sempre 0 que ela esta vestindo esta realmente nas revistas ou nos

desfiles, mas ela tem um estilo, fica lindo”. A dimensao estilo mostra entdo estar na moda,

mas nao necessariamente usando tudo o que sai nas revistas, mas sabendo combinar com

0 seu estilo de vida.

4.1.5. Adequacéo

A dimensdo adequacdo conforme colocado por uma das pessoas entrevistadas é
“adequar o tipo de roupa ao local que eu vou”, ou ainda “eu sou de pensar na hora e local

que eu vou”.

De alguma forma, essas pessoas acreditam que os outros (grupos, familias) vao
perceber caso estejam fora do contexto social (BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2005),
afinal, as pessoas querem ser sempre aceitas. Como apresentado neste trecho de uma
das entrevistadas, “eu acho que moda tem muito haver com o bom gosto da pessoa e

saber 0 que é adequado para cada ocasido”.

Enfim, esta dimensdo envolve representar a pessoa que opta por usar/vestir
determinada roupa, pois acredita que ela € mais adequada para aqguele ambiente ou

situacao.

4.1.6. Informacéo

Quanto a dimensdo informacdo, destaca-se alguns trechos, entre eles: “ndo sigo

todos os padrbes, mas eu acho que estou sempre atualizada”. Neste é possivel verificar
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gque a base desta dimensdo consiste em que as pessoas ligadas a moda sédo
consideradas pessoas informadas.

Outra entrevistada falou que: “acho que € uma coisa assim de fazer parte do
contexto, de prestar atengdo no que esta acontecendo assim”. Ou seja, a moda vai além
das roupas, a moda é comportamento, estilo de vida, entre outras caracteristicas.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) colocam a necessidade de informagdo como um
dos fatores atribuidos ao consumo. Como afirmado por esta empreséria, “elas (as
consumidoras) ja vém muito informada. Elas ndo precisam entrar na loja pra saber o que
esta na moda”. Esta dimenséo consiste entdo em que as pessoas que possuem ligacao

com a moda, sédo consideradas pessoas informadas.

4.1.7. Diferenciacéao

A dimensédo diferenciacdo envolve questdes como as apresentadas nos trechos a
seqguir: “a moda também serve para diferenciar, eu acho que depende muito da faixa
etaria, do momento de onde tu ta, do momento de vida, da personalidade da pessoa
também” e “eu gosto de ser diferente. Ndo gosto de estar na mesmice da moda. N&o
gosto de ter o que todo mundo tem”.

As pessoas que se consideram diferentes, acreditam que ser igual a todo mundo é
ser mais um e nao ser vocé mesmo e ter personalidade, como afirmam as entrevistadas:
“eu me importo em ser a primeira a usar determinada moda” e “gosto de comprar produto
novo, porque é novo. Porque ninguém tem, porque tu ta usando uma coisa nova, inédito”.

Nesta dimenséo fica claro que a diferenciacédo se da pela exclusividade do ter e ndo
do ser, ou seja, representa a pessoa que ndo segue a grande massa e para ela o estar

diferente dos demais é que € interessante.

4.1.8. Autenticidade

Quando questionadas a respeito desta dimensédo, as entrevistadas colocaram que

“estar na moda é de acordo com a tua personalidade” fica evidente que esta dimensao
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relaciona ao fato da pessoa possuir personalidade, ser autentica no sentido de usar o que
gosta e se sentir confiante independente da opinido dos outros.

Ou ainda, “moda é a maneira de conseguires falar para o0 mundo o teu estado de
espirito, a tua personalidade”, ou seja, a moda também significa personalidade e
autenticidade.

N&o apenas usar e ter tudo o que todo mundo usa e tem, mas sim se destacar e ser
vocé dentro de certo padréo. Assim, esta dimenséo envolve a questdo da pessoa possuir
personalidade e ser autoconfiante em usar 0 que gosta independente da opinido dos

outros.

4.1.9. Integracao

A dimensao integracdo envolve aspectos como destacado por esta entrevistada:
‘ndo me importo com o0 que 0s outros vao pensar. Mas assim esta diretamente ligado
com o meio que eu ando. Das pessoas estarem sempre bem vestidas, na moda. Se eu
nao andar assim, eu nao faria parte desse meio”.

“Tu vé que esta todo mundo usando, sei la, pra se inserir em um contexto assim”. O
fato do consumidor se sentir pertencente a um grupo, neste caso o grupo da moda, o faz
perceber que ele ndo estd s6. Como afirma esta entrevistada: “Eu ja consumi, assim,
porque sabe aquela coisa, ta todo mundo falando. Entdo eu vou comprar’.

Nos trechos citados ficou claro que ao consumir e usar a moda a pessoa muitas
vezes se sente parte de um determinado grupo que se preocupa em estar na moda, a

dimensao integrada refere-se a isso.

4.1.10. Beleza

Ao questionar sobre como esta dimensdo surgiu como elemento da pessoa se
considerar bonita, uma das entrevistadas falou: “olhar no espelho e dizer eu estou
bonita”. Ao consumir, se a pessoa ja esta com autoestima elevada € possivel que seja

mais facil ela encontrar algo que ao provar, faca com que se sinta linda e atraente.
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Desta forma, uma afirmacéo que reflete esta dimensao diz “as pessoas quando
véem pessoas fora da moda acabam ndo achando a pessoa atraente”. Ou seja, O
autoconceito relacionado a moda envolve sentir-se linda usando roupas que estdo na

moda.

4.1.11. Elegéancia

A dimensédo elegancia esta intimamente relacionada a dimensdo adequada e estilo,
ao quais as entrevistadas se definiram como uma pessoa que usa moda, sem exageros.

Ou seja, “moda tem muito haver com a elegéncia da pessoa”. Da forma a usar pecas
com estilo e adequadas para cada ocasido. “E seguir tendéncia com elegancia’.

Usar a moda de forma coerente com seu estilo, sendo autocritica € a definicdo para

esta dimensao.

41.12. Conforto

Esta dimenséo foi citada em 7 das 10 entrevistas realizadas. “Eu acho que estar na

moda, é a pessoa estar vestindo aquilo que esta se sentindo bem”.

E uma caracteristica bem forte, visto que é individual. Existem situacdes em que
algumas pessoas podem se sentir bem enquanto outras ndo, como colocado por esta
entrevistada: “Eu gosto de me sentir bem. Entdo se eu estou me sentindo bem com a
bolsa que eu comprei, eu ndo penso se a outra pessoa vai gostar da bolsa ou nao”.

Ela refere-se ao fato da pessoa gostar de se sentir bem e ndo porque os outros

acham bonito, ou seja, “estar na moda néo é o que esta sendo usado, € 0 que tu gostas,

€ 0 que tu se sentes bem”.

4.1.13. Importancia

Quando questionadas a respeito da importancia da moda, as entrevistadas
colocaram que: “as pessoas quando veem pessoas fora da moda acaba a pessoa nao

sendo atraente”. Ou seja, fica evidente que ao se preocupar com a moda de alguma
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forma, a consumidora passa a se considerar uma pessoa importante em relacdo as
pessoas que nao se importam com a moda.

Nesta dimenséo todas as consumidoras citaram que o fato de consumir moda e
estar ligada a ela as torna pessoas importantes e diferenciadas. Outra entrevistada falou:
“as vezes tu queres falar com uma terceira pessoa, mas a terceira pessoa nado quer falar
daquilo (no caso da moda) que estas falando”.

Essa dimensé&o consiste entdo na pessoa se caracterizar importante por consumir e

se importar com a moda.

4.1.14. Satisfacéo

Esta dimensdo quando questionada abordou a relacdo do consumidor consigo
mesmo e com a moda, como se pode verificar no trecho: “a minha realizacdo naquele
momento, tipo de consumo mesmo, satisfacao”.

“Basta eu estar satisfeita, eu ndo preciso te mostrar o que € que eu estou vestindo”’,
ou seja, para se sentir satisfeito € necessario que a pessoa esteja bem com ela mesma.

Esta dimenséao se torna contraditoria com a dimenséo importante, onde envolve uma
relacdo mais de grupo. A dimenséo satisfacdo envolve uma relacéo individual, onde o
gue importa é ela como ser humano e seus sentimentos naquele momento da compra e

Nao com O que 0S outros irdo pensar.

4.1.15. Exclusividade

Quando questionadas a respeito desta dimensao, as entrevistadas colocaram que
‘também as vezes eu mando fazer muita coisa do que comprar. Porque na hora que eu
vou comprar todo mundo ja vai usar e eu ndo vou mais querer’.

Assim a consumidora que se importa com a moda, de alguma forma acredita ser
mais exclusiva quando consome produtos de moda que ninguém ou praticamente
ninguém possui até o momento. “A pessoa que consome moda, ela realmente quer
mostrar que ela consome moda”. Mas uma vez a questdo da individualidade também

ressaltou no autoconceito relacionado a moda.
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O consumo traz além da dimensdo importante ao consumidor, também como
resultado desta pesquisa, o fato da pessoa se achar exclusiva por estar ligada/consumir
moda ou por possuir pecas novas, que ninguém possui ou ainda exclusivas, ‘porque

ninguém tem so6 eu”.

4.2.Motivos pelos quais os usuarios acessam os blogs de moda

Por meio das entrevistas foi possivel ainda levantar 16 motivos pelos quais as
pessoas acessavam 0s blogs de moda. Sao eles: pessoas que escrevem COmMoO
referéncias; indicacdes de locais e produtos; toque pessoal; mostra o que a pessoa que
escreve usa, rapido; instantaneo; fala do universo feminino; por curiosidade; porque confia
em quem escreve; porque se identifica com quem escreve; para saber das celebridades;
pois todo mundo acessa; por indicacdo de amigas; para estar por dentro da moda; porque
todo mundo fala e para ter informagéao.

Motivos de Acesso aos Blogs de Moda
Pessoas que escrevem como referéncia
Indicacdes de locais e produtos
Mostra 0 que a pessoa que escreve usa
Pois fala do universo feminino Identificagdo com a
Por curiosidade blogueira
Toque pessoal
Por que confia em quem escreve
Por que se identifica com quem escreve
Para estar por dentro da moda

Para saber das celebridades Busca por informagéo
Para ter informacao
Rapi A

pldOA Instantaneo
Instantaneo

Por que todo mundo acessa
Por indicacdo das amigas
Por que todo mundo fala

Para interagir com outras
pessoas

Quadro 10: Agrupamento dos motivos de acesso aos blogs de moda
Fonte: Elaborado pela autora
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Com estes dados coletados, agrupou-se 0s motivos que representavam 0 mesmo
significado e ressaltou-se os mais citados e que foram considerados 0s principais motivos
pelos quais as pessoas acessavam 0s blogs de moda (Quadro 10). Assim sendo,
agrupou-se 0s motivos: pessoas que escrevem como referéncia; indicagées de locais e
produtos; toque pessoal; mostra 0 que a pessoa usa; universo feminino; por que confia
em quem escreve; por que se identifica com a blogueira e curiosidade em identificagédo
com a blogueira.

O motivo rapido e instantaneo se juntou e denominou-se de instantdneo. Os motivos
para saber das celebridades; estar por dentro da moda e ter informacao agruparam-se em
busca por informacé&o. E por fim, os motivos por que todo mundo acessa; por indicacao de
amigas e por que todo mundo fala agrupou-se no motivo para interagir com outras

pessoas. A seguir sdo apresentados os significados de cada um dos motivos.

4.2.1. Busca por informagéo

Os consumidores e até mesmo profissionais de moda, buscam a todo o momento
informacfes do que cada marca ou produto pode oferecer. Qual € a melhor marca para
cada tipo de produto de moda, roupa, acessorios, etc. Os consumidores buscam pessoas
gue entendem do assunto especifico para pedir a opinido, ou seja, o lider de opinido
como ficou evidente neste trecho da entrevista: “elas querem informacé&o, entdo como se
vestir”.

Os lideres de opinido sdo caracterizados como as pessoas que influenciam com
frequéncia atitudes e comportamentos de outras pessoas (SOLOMON, 2008). Os lideres
geralmente absorvem rapidamente as informacfes da midia e ndo necessariamente
compram os produtos que recomendam. As celebridades podem ser consideradas lideres
de opinido, conforme esta parte da entrevista: “acho que o principal motivo € ver a moda
mesmo, 0 que as pessoas estdo usando. Eu sou muito ligada nisso assim, entro sempre
no globo.com pra ver o que os famosos estdo usando”.

Assim, muitos consumidores acessam 0s blogs de moda em busca desse tipo de
informacéo, visto que as blogueiras postam muitas indicacdes de produtos, marcas e sua
opinido a respeito, conforme a fala desta entrevistada: “Elas n&o precisam entrar na loja

pra saber o que esta na moda, basta acessar os blogs de moda”.
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Na fala: “Eu quero mais é ver o que estdo usando sabe, e o blog tem disso” é
possivel identificar que o sentimento de estar por dentro da moda e sentir-se parte de um

grupo que se preocupa com moda foi outro motivo identificado nas entrevistas.

4.2.2. Instantaneidade

“Todo mundo pode ter blog né? S6 porque tem que estar sempre atualizado” (trecho
de uma das entrevistadas), ou seja, a geracdo de hoje, quer tudo agora, neste momento.
E os blogs de moda proporcionam esta instantaneidade, ja que os post podem estar no ar
no momento dos desfiles, acontecimentos e eventos em geral.

Uma das profissionais de moda afirmou justamente que cada vez mais as pessoas
guerem tudo hoje e agora, ou seja, “entdo eu acho que o blog veio ao encontro de um
comportamento tipico do século 21, que € a rapidez, a instantaneidade.”

Com isso as pessoas buscam saber o que as celebridades estdo usando, visto que
sdo como grupos de referéncias para muitos consumidores. Este foi o motivo citado por
guase todas as pessoas entrevistadas, como vemos neste trecho de uma delas: “eu acho

gue é porque é muito facil navegar na internet, ta muito facil.”

4.2.3. Identificagcdo com a blogueira

As entrevistadas alegaram que o fato de se identificarem com a pessoa que esta
escrevendo o blog as motivavam a acessa-lo, como colocado por esta blogueira
entrevistada, “todas as leitoras se identificam comigo, sdo amigas mesmo”. Além disso,
usuarias também colocaram isto como um motivo, “eu acabo me identificando com as
pessoas que estdo no blog e escrevem no blog.”

As informacfes de pessoas ou grupos aos quais nos identificamos e aspiramos ser
iguais possuem uma enorme credibilidade para nossas mudancas de estilo de vida, esse
fenbmeno ocorre independente da nacionalidade ou raca dos individuos (PARK E
LESSIG, 1977).

Ou seja, a empatia com a blogueira faz com que o usuario acesse aquele blog de

moda, além de tornar-se fiel. Vendo a blogueira como uma pessoa a ser seguida e um
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exemplo, como apresentado neste trecho: “acredito que os blogs estejam nesse boom,
pois séo pessoais e demonstram 0 que se usa nas ruas’.

Além do usuério se identificar com a blogueira, o fato de o blog ser escrito de forma
mais pessoal, torna o usuario préximo e ele se sente atraido e motivado a ler o blog de
moda. Dessa forma, a socializagdo se da através do uso da moda e esta € definida por
segmentos da sociedade (MIRANDA, 1998), desencadeando fendbmeno como o da
imitacdo, imposta quando a necessidade de “fazer parte” € mais forte que a
individualidade. A necessidade de “fazer parte” esta relacionada as posses de cada
individuo, ou seja, as posses sao extensdes do “eu” dos individuos, demonstrando aos
outros, quem o individuo é através do que ele possui (BELK, 1998; ESCALAS E
BETTMAN, 2005).

Assim, 0 usuario que ja se identificava com a blogueira passa a querer saber mais
detalhes sobre o estilo de vida e preferéncias, visto que esta se torna um exemplo a ser
seguido ja que o consumidor quer “fazer parte” dessa rede de pessoas que consome
moda e esta ligada aos blogs de moda. Como afirmou esta entrevistada: “os posts que
mais ddo comentarios sdo 0s posts mais pessoais, 0s posts de comportamento ou até de
moda, mas que eu coloco a minha visdo, a minha opinido pessoal ou algo coisa que eu

estou usando”.

4.2.4. Para interagir com outras pessoas

O motivo interagdo com outras pessoas envolve o fato de querer fazer parte do
assunto que seu grupo de amigas costuma falar, e isto ficou evidente nesta fala: “acesso
guando minhas amigas indicam, para saber o que ela estdo vendo”.

Também para sentir que esta interagindo com outras pessoas que gostam de moda,
do que estdo vendo, como se destaca neste trecho, “eu vi em uma revista dai falava que
tava dando dicas legais sobre isso. Ai entrei e vi as dicas legais sobre aquilo sabe? Nao
fiquei assim com paciéncia de ficar vendo outras matérias”. Ou ainda, pois algum familiar
ou amigo possui um blog e com isso a pessoa comeca a acessar para manter um contato,
como no caso desta entrevistada: “comecei acessar mais por causa do facebook. Porque

uma amiga que tem blog, me cadastrou no facebook”.
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4.3.Discusséao dos dados

Os motivos levantados nesta pesquisa revelaram que a grande maioria das
entrevistadas acessava 0s blogs primeiramente por ser uma fonte de informacgéo
instantdnea, em segundo lugar por ser uma fonte pessoal e com isso as usuarias se
identificavam com quem estava escrevendo os blogs de moda e por fim para interagir com
outras pessoas, sejam amigos ou familiares.

Foram comparadas as diferencas e similaridades dos estudos apresentados na
revisdo da literatura com o presente estudo (conforme apresentado no Quadro 11) e
observou-se que as diferencas consistiram em: documentar experiéncias de vida, motivar
pessoas a agirem, influenciar como as pessoas pensam, ganhar dinheiro, conhecer novas
pessoas, guardar informacdes, gerar e coletar conteldo e criar uma imagem com 0S
outros.

O que difere nesta pesquisa do que ja foi apresentado pela literatura foi o motivo
identificacdo com quem escreve 0 blog de moda e para estar por dentro do que esta na
moda. Ja os motivos similares encontrados foram: comentar, expressar-se, articular
ideias, participar de foruns, compartilhar conhecimento, entreter, buscar informacdes,
contato com outras pessoas.

Desta forma, considerando a visdo das usuarias dos blogs de moda, optou-se em
acrescer 0s motivos: manifestar opinido, para manter contato com familia e amigos, por
entretenimento e para compartilhar conhecimento dos principais motivos pelos quais 0s
usuarios acessam aos blogs de moda.

Considerou-se como 0s principais motivos pelos quais as pessoas acessavam 0S
blogs de moda: para manifestar opinido, o acesso a informacdo € instantanea, para
manter contato com a familia e amigos, por entretenimento, porque se identifica com
guem escreve o0 blog, para compartilhar conhecimentos, para estar por dentro do que esta
na moda e para interagir com outras pessoas.

Com base nesses motivos se constatou que os blogs de moda podem ser
considerados midias que fazem parte dos grupos de influéncias dos consumidores. Wells
e Prensky (1996) afirmam que através das midias, as pessoas encontram referéncias que
serdo usadas em seus padrbes, para a formacdo dos estilos de vida, imitagdo ou na

escolha de produtos e marcas.
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Autores Enfoque da Pesquisa Diferencas Similaridades
Nardi,
. Comentar;
Schiano, Entender porque os -
. L . ) Expressar suas emocdes;
Gumbrecht, blogueiros" escrevem em | Documentar as experiéncias de vida. - e
Articular ideias;
e Swartz seus blogs. . . . -
Participar de foruns de discussoes.
(2004)
Documentar experiéncias ou dividir com 0s
Levantar as razles pelas |outros; - .
. . . . . Expressar-se criativamente;
quais os "blogueiros Para motivar outras pessoas a agirem; : .
Lenharte . . Manter contato com amigos e familia;
escrevem em seus blogs e |Para influenciar como as pessoas pensam; - -
Fox (2006) . Compartilhar conhecimentos;
fazer um retrato dos Ganhar dinheiro;
Y S Para entreter as pessoas.
blogueiros". Conhecer novas pessoas;
Para guardar informagoes.
Apresentar um modelo que
contemple as relagdes entre .
Huang, ple asreag Auto-Expressao;
- as motivagoes e os .
Shen, Line . Comentar;
comportamentos dos Documentar sua vida. . )’ )
Chang i o o Participar de foruns;
blogueiros" e a validagéo . =
(2007) . Buscar informac&o.
empirica do modelo.
Necessidade humana de estar em contato
. com outras pessoas e fazer parte de um
Analisar como e porque 0s ~ , .
Dalmoro et USUATIOS CONSomem o Geracdo de conteldo; grupo;
al (2010) Twitter Coletar contetdo. Compartilhamento de informacéao;
’ Contato com pessoas famosas que
utilizam Twitter.
Investigar que motivagdes e
influéncias
Barcelos ligadas ao processo de Conectividade;
(2010) socializagdo dos jovens  |Criagdo de imagem para 0S outros. Entretenimento;
estao envolvidas no uso de Autoexpressao.
novas midias, como Twitter,
blogs, etc.
Para manifestar opinido;
o . . o Pois o0 acesso a informagao é instantanea;
Identificar os motivos pelos [Porque se identifica com quem escreve o .
Presente . ‘o Por entretenimento;
. guais os usuarios acessam |blog; - . .
Pesquisa . . Para compartilhar conhecimentos;
0s blogs de moda. Para interagir com outras pessoas. .
Para estar por dentro do que esta na
moda.

Quadro 11: Comparativo dos estudos envolvendo razdes e motivagBes para o acesso as Redes Sociais
Virtuais e a presente pesquisa
Fonte: Elaborado pela autora

A escala de autoconceito elaborada na presente pesquisa contemplou 15 dimensdes

gue apresentam relacdo do respondente com a moda, enquanto escala como a de

Malhotra (1981), apresenta 15 itens de diferencial semanticos que busca verificar o

autoconceito geral do respondente.

E possivel observar que a escala desenvolvida nesta pesquisa abordou dimensées a

respeito da moda (Quadro 12), como: seguranca, autoconfianca, autocritica, estilo,

adequacao, informacdo, diferenciacdo, autenticidade, integracdo, beleza, elegancia,

conforto, importancia, satisfagdo e exclusividade.
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Dimenséao Definicao
Seguranca Esta relacionada ao fato de a pessoa se_sentir segura emrelacdo aquemela é e
como ela se relaciona com a moda.
, Esta dimenséo envolve o quanto a pessoa confia em sim mesma a ponto de
Autoconfianga d
efender o que ela usa.
Saber o que veste bem, ndo apenas o0 que ela gostaria de usar/vestir, mas ter um
Autocritica | censo critico do que fica harmonioso com o corpo e com o estilo de vida de cada
um.
Estilo A dimenséo estilo envolve o fato de a pessoa estar na moda.
. Representa a pessoa que opta por usar/vestir determinada roupa, pois acredita
Adequagao que ela é mais adequada para aquele ambiente ou situacao.
- Esta dimenséo consiste em que as pessoas ligadas a moda sao consideradas
Informacéao

pessoas informadas.

Diferenciacéo

Representa a pessoa que nao segue a grande massa e para ela o estar diferente
dos demais é que € interessante.

Envolve o fato da pessoa possuir personalidade, ser auténtica no sentido de usar

Autenticidade . . : -
0 que gosta e sentir confianga independente da opiniao dos outros.
Intearacio Esta dimenséo consiste em se sentir parte de um determinado grupo que se
grag preocupa em estar na moda.
Beleza O fato da pessoa se considerar bonita € que define essa dimenséo.
Elegancia Refere-se a uma pessoa que usa moda, sem exageros.
Esta dimenséo refere-se ao fato da pessoa gostar de se sentir bem e ndo porque
Conforto .
0s outros acham bonito.
Consiste em ao se preocupar com a moda de alguma forma, a consumidora
Importancia | passa a se considerar uma pessoa importante em relacéo as pessoas gque nao
se importam com a moda.
, ~ A satisfagdo consiste em uma dimenséo que envolve a relagéo do consumidor
Satisfacao

consigo mesmo e com a moda.

Exclusividade

Esta dimenséo considera o fato da pessoa se achar exclusiva por estar
ligada/consumir moda ou por possuir pegas novas, que ninguém possui ou ainda
exclusivas.

Quadro 12: Dimensfes do autoconceito relacionado a moda
Fonte: Elaborado pela autora

A escala de Malhotra (1981) se apresenta de forma mais genérica, possuindo as

seguintes dimensdes: rude e delicada, agitada e calma, inquietante e acomodada,

dominante e submissa, econbmica e indulgente, agradavel e desagradavel,
contemporanea e antiga, organizada e desorganizada, racional e emocional, jovial e
madura, negativa e positiva, formal e informal, ortodoxa e liberal, complexa e simples, e
modesta e vaidosa.

Esta mesma escala ndo contempla os aspectos especificos para compreender o

autoconceito relacionado a moda dos consumidores. O que ela apresenta sdo aspectos
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da personalidade geral do consumidor, no qual pode responder em termos gerais como
ele se vé, por exemplo, se ele se vé como uma pessoa econdémica, antiga, organizada,
entre outros. Ja a escala desenvolvida neste estudo determinou conforme as respostas
dos consumidores como ele se vé em relagdo & moda como por exemplo adequada.
Comparando essas duas escalas de autoconceito, ndo € possivel encontrar
similaridades, considerando que uma é bem especifica a uma situacao relacionada a
moda envolvendo adjetivos que se aplicavam na forma como o0s respondentes se viam e
se relacionavam com a moda. A escala apresentada por Malhotra (1981) contempla
apenas como o respondente se V&, ou seja, ndo considera situacdes especificas. Assim
pode-se afirmar que em cada situagdo o consumidor possui uma imagem de si mesmo,
um autoconceito. Desta forma, cada escala possui um objetivo diferente, cabendo ao

pesquisador optar e saber quando utilizar uma e quando utilizar a outra.
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5. ANALISE DOS DADOS DA ETAPA QUANTITATIVA

Nesta sessdo serdo apresentadas as analises do pré-teste e dos questionarios
divulgados na internet através do facebook, twitter e de quatro blogs de moda. O
questionério foi composto pela escala de autoconceito relacionada a moda, gerada a partir
da analise dos dados da etapa qualitativa, e também pela escala de autoconceito de
Malhotra (1981) ja traduzida por Miranda (1998), habitos de acesso aos blogs de moda e
motivos de acesso aos blogs de moda. A seguir sdo apresentadas as andlises estatisticas
dos dados coletados utilizando o software SPSS 17.

5.1.Analise dos dados do pré-teste

Na analise do pré-teste foi verificada a consisténcia interna da escala de
autoconceito de Malhotra (1981), através do coeficiente Alpha de Cronbach o qual
resultou em 0.782. Segundo Hair (2007) o coeficiente Alpha de Cronbach superior a 0.7 é
considerado aceitavel, o que indica que os itens que compdem o construto autoconceito
apresentado por Malhotra (1981) estao integrados.

Para a escala de autoconceito direcionada a moda o coeficiente Alpha de Cronbach
encontrado foi de 0.619, o que é afirmado por Hair (2007, p.90) “os valores de 0,60 a
0,70 sédo considerados o limite inferior de aceitabilidade”, sendo assim pode ser

considerado um construto com validade interna.

5.2.Analises estatisticas dos dados coletados

Apbés a aplicacdo e analise do pré-teste foi aplicado o questionario final, elaborado
no Qualtrics e divulgado por e-mail, facebook e blogs de moda que apoiaram a pesquisa.
Para incentivar a resposta foram sorteadas duas sombras (maquiagens).

O questionario contemplou as mesmas perguntas do pré-teste, como idade, sexo,
renda, escolaridade, escala de autoconceito de Malhotra (1981), escala de autoconceito

direcionada a moda (elaborada com base na andlise qualitativa), motivos pelos quais os
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respondentes acessam os blogs de moda e perguntas referentes aos habitos de acesso
aos blogs de moda.

52.1. Anélise descritiva

Nesta secdo serdo apresentadas as analises simples de frequéncia com o objetivo
de caracterizar a amostra para em seguida apresentar as analises estatisticas mais
robustas.

No Quadro 13, apresenta-se os dados de descricdo da amostra. Quase toda a
amostra (97,1%) foi composta por mulheres, 36,2% possuia entre 20 e 25 anos e 31,6%
entre 26 e 30 anos.

Em relagcédo ao estado civil 66,3% da amostra era compostas por pessoas solteiras,
guanto ao nivel de escolaridade 39,5% possuiam ensino superior completo e 36,6%
possuiam pos-graduacao.

Foi possivel verificar que a maioria (29,5%) possuia renda familiar acima de R$
8.000,00 e chama a atencdo que uma grande parcela (em torno de 44%) possuia renda
familiar entre R$ 2.000,00 e R$ 6.000,00 reais por més.

Sobre as perguntas que questionaram habitos de acesso aos blogs, conforme o
Quadro 14, pode-se destacar que 36,3% dos respondentes acessavam até 3 blogs de
moda e 28,8% entre 4 e 10 blogs.

Dos respondentes, 58,6% continua acessando os seus blogs preferidos enquanto
procura outros, 34,5% acessava de 3 a 5 vezes por semana. O acesso de mais de 75%
dos respondentes era realizado de casa e 47,6% acessavam ha pelo menos 1 ano. Por
fim, 63,3% dos respondentes afirmaram que conheceram os blogs através de redes
sociais.

A respeito dos motivos pelos quais as pessoas acessam os blogs de moda (Quadro
15), a base de dados foi recodificada, visto que o respondente deveria colocar 1 se aquele
fosse o 1° motivo pelo qual ele acessava os blogs de moda e 8 se fosse o ultimo motivo.
Desta forma, a média mais elevada seria correspondente ao ultimo motivo pelo qual os
respondentes acessavam o0s blogs de moda. Assim foi necessario recodificar cada

variavel referente a esta questao.



Quadro 13: Descricdo dos dados
Fonte: Elaborado pela autora

1. Perfil S6cio Demografico

Sexo
Feminino 97,1%
Masculino 2,9%
Idade
até 20 anos 8,9%
de 20 a 25 anos 36,2%
de 26 a 30 anos 31,6%
de 31 a35anos 14,9%
de 36 a 40 anos 2,9%
de 41 a 45 anos 1,1%
de 46 a 50 anos 2,0%
acima de 50 anos 2,4%
Estado civil
Solteiro 66,3%
Casado/ Unido estavel 29,9%
Divorciado/Separado 2,9%
Viuvo 0,9%
Grau de escolaridade
Até 4a série fundamental 0,2%
Fundamental completo 1,3%
Ensino médio completo 22,4%
Superior completo 39,5%
Pds graduacao 36,6%
Renda familiar
até RS 2.000,00 9,8%
de RS 2.000,01 até RS 4.000,00 |22,4%
de RS 4.000,01 até RS 6.000,00 |21,1%
de RS 6.000,01 até RS 8.000,00 |[17,3%
acima de RS 8.000,01 29,5%
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2. Quantos blogs de moda vocé costuma acompanhar?

%

1 blog de moda 22,1
até 3 blogs de moda 36,3
entre 4 e 10 blogs de moda 28,8
mais de 10 blogs de moda 12,8
Total 100

4. Em relacéo aos blogs de moda vocé...

%

acessa sempre 0S mesmos 27,0
esta sempre procurando novos 14,4
continua acessando seus preferidos enquanto 58,6
busca novos

Total 100,0

5. Quantas vezes por semanavocé acessa 0s blogs de moda?

%

nao acesso toda semana 17,9
acesso 1 vez por semana 15
acesso entre 2 e 5vezes por semana 34,5
acesso todo dia 23,5
acesso mais de 1 vez ao dia 9,1
Total 100

6. Vocé acessa os blogs de moda geralmente de que local?

%

casa 75,7
escola/faculdade 1,3
trabalho 20,4
celular/ipad 2,7
Total 100

7. H&a quanto tempo vocé acompanha os blogs de moda?

%

ha menos de 1 ano 33,2
entre 1 e 2 anos 47,6
entre 3 e 5 anos 14,2
ha mais de 5 anos 51
Total 100

8. Como conheceu os blogs de moda?

%

indicacdo de amigos(as) 29,9
revistas e jornais 6,2
televisao ou radio 0,7
redes sociais (facebook, twitter, blogs, entre outrog 63,3
Total 100

Quadro 14: Habitos de acesso aos blogs de moda
Fonte: Elaborado pela autora
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Com isso foi possivel verificar através da média, que o principal motivo de acesso
aos blogs de moda com diferenca de mais de meio ponto, consiste em manter contato
com a familia e amigos, seguido do motivo dar e manifestar opinido. Em terceiro lugar o
motivo interagir com outras pessoas, em quarto o fato de compartilhar conhecimento,
seguido do motivo se identificar com quem escreve os blogs. Os trés ultimos motivos sao:
pelo fato de ter informagéo instantanea, por entretenimento e pelo fato de estar dentro do

gue acontece no mundo da moda.

Motivos de Acesso aos Blogs de Moda Média
1|Para manter contato com amigos e familia 6,6128
2 |Para dar/manifestar opinido 5,9159
3 |Para interagir com outras pessoas 5,6504
4 |Para compartilhar conhecimento 4,3982
5|Porque me identifico com quem escreve os blogs 4,3518
6 [Porque o acesso a informacao € instantanea 3,6416
7 |Por entreterimento 2,9646
8 |Para estar por dentro do que acontece no mundo da moda |2,4646

Quadro 15: Motivos pelos quais os respondentes acessavam os blogs de moda
Fonte: Elaborado pela autora

Apos a realizacédo da analise descritiva dos dados, partiu-se entdo para a realizacéo
da analise descritiva do autoconceito direcionado a moda, na qual se apresenta a seguir
as médias de cada item (Quadro 16).

Os itens inseguranca, indiferenca, me sinto fora do grupo, importancia e
exclusividade apresentaram uma média inferior a 5, visto que para cada item o
respondente deveria escolher numa escala de 1-10 o que achava em relacdo a cada item.
Nos demais itens obteve-se médias superiores a 5.

Além disso, verificou-se a normalidade de cada item que compde o autoconceito

relacionado a moda, onde através dos histogramas apresentados no apéndice 3, foi

possivel confirmar que todos os itens apresentaram dados normais.
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Estatistica Descritiva

Indiferente,
Insegura Auto- | Auto- Ousada, |nformada | M€ SMO | Aytantica,
~_|confianga| critica, Que usa igual as
em relacdo . sem medo em . possuo
na forma | sei o que [ moda com : ~ demais .
a quem eu . . de vestir o | relacdo a personalid
em que | fica bem estilo pessoas
sou ; . que quer moda ade
me Visto | em mim gue usam
moda
N|Vélidos 452 452 452 452 452 452 452 452
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 3,20 7,64 7,95 6,88 5,93 7,36 4,02 7,46
Desvio Padréao 2,614 2,302 2,329 2,461 2,822 2,214 2,576 2,476
Kurtosis -,021 ,496 1,434 -,621 -1,046 -,298 -, 728 -,386
Erro da Kurtosis ,229 ,229 ,229 ,229 ,229 ,229 ,229 ,229
Me sinto
fora do Linda, Confortavel, | Importante L .
grupo das Elegante, Satisfeita | Exclusiva
me acho gosto de | por usar o
pessoas . sem . ) com a por usar
bonita e me sentir |que esta na
que exageros moda moda
atraente bem moda
gostam de
moda
N|Validos 452 452 452 452 452 452 452
Missing 0 0 0 0 0 0 0
Média 3,60 6,97 7,40 8,13 3,88 6,40 3,34
Desvio Padréo 2,746 2,308 2,178 2,223 2,804 2,380 2,702
Kurtosis -,632 -,487 ,143 1,550 -, 794 -,591 -,267
Erro da Kurtosis ,229 ,229 ,229 ,229 ,229 ,229 ,229

Quadro 16: Estatistica descritiva do autoconceito direcionado a moda
Fonte: Elaborado pela autora

5.2.2.

Apés realizar a analise descritiva, realizou-se a analise fatorial

Analise Fatorial

da escala de

autoconceito direcionada a moda com o objetivo de identificar os componentes de cada

fator da escala em andlise que pudessem ser usados para representar um conjunto de

variaveis. Desta forma, justifica-se a escolha desta andlise por simplificar e identificar

através do agrupamento das dimensdes.

Assim 0s passos para a realizacdo da analise fatorial consistiram em célculo da

matriz de correlacdo, extracdo dos fatores e por ultimo a rotacéo varimax. As variaveis da

escala foram agrupadas em 4 fatores que representam 59,42% da variancia explicada,

conforme apresentado na Quadro 17.



i % Variancia %Variancia
. o NUmero de . .
Dimensdes ltens Explicada Explicada

(n=451) Acumulada

F1 6 22,197 22,197

F2 3 13,55 35,747

F3 3 12,333 48,08

F4 3 11,34 59,42
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Quadro 17: Relacao entre os fatores e a variancia explicada
Fonte: Elaborado pela autora

Na matriz de correlacao foi possivel identificar que as dimensdes “insegura em
relagdo a quem eu sou’, “indiferente, me sinto igual as demais pessoas que usam moda”
e “me sinto fora do grupo das pessoas que usam moda”, apresentaram uma correlacao
inferior a 0,40, o que Hair (2007) determina como inaceitavel visto que esta abaixo de
0,50.

Desta forma, optou-se em excluir essas trés dimensdes e rodar novamente a analise
fatorial, obtendo assim uma variancia explicada de 60,665% (Quadro 18), um pouco

superior a variancia encontrada com os 4 fatores.

. % Variancia %Variancia
. o Numero de . .
Dimensoes ltens Explicada Explicada
(n=451) Acumulada
F1 6 27,604 27,604
F2 16,784 44,388
F3 16,277 60,665

Quadro 18: Relacao entre os fatores e a variancia explicada
Fonte: Elaborado pela autora

Para verificar a correlacdo entre as variaveis, foi utilizado o KMO e Bartlett. Para o
KMO obteve-se 0,817 o que para Hair (2007) é considerado como muito satisfatorio. Para
o teste de Bartlett obteve-se 1963,615 com significAncia de 0,000 o que significa que a
matriz de correlacdo ndo € a matriz identidade e, portanto é considerado satisfatério.

Em seguida verificou-se a consisténcia interna de cada fator, conforme apresentado
no Quadro 19, no qual se observou que para os trés fatores o Coeficiente Alpha foi

superior a 0,6 o0 que para Hair (2007) é considerado satisfatério.
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Fatores Ndmero de Alpha Dimensdes
Itens
F1 6 0,828 Confianca
F2 3 0,721 Diferenciada
F3 3 0,635 Realizada

Quadro 19: Coeficiente Alpha das dimensdes
Fonte: Elaborado pela autora

Foram encontradas trés dimensbes que compdem a escala de autoconceito
relacionado a moda. As dimensdes sdo apresentadas no Quadro 19 e serdo descritas a

seqguir.
a) Dimenséo Confianga

Esta dimensdo possuiu 0 maior numero de itens, totalizando 6. Os itens estavam
relacionados com o fato de a informacao ser a base para que a mulher se sinta confiante.
Este fator envolve o aspecto de a mulher acreditar que usa a moda com estilo e desta forma
ela possui autoconfianca e autocritica para saber o que veste bem.

Além disso, € importante destacar que este fator contemplou ainda o fato de a
mulher se sentir informada em relacdo a moda a torna mais ousada e auténtica, ressaltando
assim sua autoconfianca e como a mulher se vé em relacdo a moda.

O autoconceito relacionado a moda nesta dimensdo demonstra como a mulher se
sente bem informada em relacdo a moda esta relacionado a autoconfianca, autocritica,
ousadia e autenticidade.

Esta dimensédo apresentou a consisténcia interna mais elevada das trés dimensdes,
com um Alpha de Cronbach de 0,828. Além disso, apresentou a maior variancia explicada,

representando 27,60% (Quadro 20).



% %
Alpha da in . -
Item Carregamento | _. N Variancia | Variancia
Dimensao .
Explicada | Acumulada

Que usa moda com estilo 0,830 0,828 27,604 27,604
Autoconfianga na forma em que me visto 0,773
Auto- critica, sei o que fica bem em mim 0,695
Ousada, sem medo de vestir o que quer 0,660
Informada em relacdo a moda 0,642
Auténtica, possuo personalidade 0,627

Quadro 20: Itens componentes da dimenséo confianga

Fonte: Elaborado pela autora

b) Dimenséo Diferenciada
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A dimenséo diferenciada foi composta por trés itens, todos relacionados com o

status que a mulher que se identifica com moda acredita possuir. Ou seja, para as mulheres

o fato de estarem satisfeitas com a moda e por usarem moda a fazem ser consideradas

pessoas importantes e exclusivas em relacdo aos que ndo usam Ou Se preocupam com a

moda.

Desta forma o status foi visto como diferenciacdo no sentido de quando a mulher

usa moda e o que ela quer mostrar para 0s outros usando moda. Esta dimensao

representou 16,78% da variancia explicada e o Alpha apresentado foi de 0,721 (Quadro 21).

Alpha da | % Variancia | % Variancia
Item Carregamento| . N .
Dimensdo | Explicada | Acumulada
Importante por usar o que estd na moda 0,889 0,721 16,784 44,388
Exclusiva por usar moda 0,885
Satisfeita com a moda 0,510

Quadro 21: Itens componentes da dimenséo diferenciada

Fonte: Elaborado pela autora

c) Dimensédo Realizada

Esta dimenséao representou o quanto para as mulheres é prioridade se sentirem bem

e realizadas em relacdo ao que usam de moda, contemplando trés itens. Para as mulheres
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se sentirem lindas, elegantes e confortaveis representava ser o natural das pessoas que
usam moda.

Para esta dimens&do conforme o Quadro 22 obteve-se uma variancia explicada de
16,27% e acumulada de 60,65%. Além disso, o Alpha de Cronbach desta dimensao foi de
0,635.

ltem Carrezamento Alphada | % Variancia | % Variancia
g Dimensao Explicada Acumulada
Elegante, sem exageros 0,772 0,635 16,277 60,665
Confortavel, gosto de me sentir bem 0,727
Linda, me acho bonita e atraente 0,642

Quadro 22: Itens componentes da dimenséo realizada
Fonte: Elaborado pela autora

Com esses trés fatores encontrados no construto autoconceito relacionado a moda,
buscou-se relaciona-los as variaveis demogréaficas e com os habitos de acesso aos blogs de
moda a fim de encontrar grupos com habitos e autoconceitos semelhantes, conforme

apresentado na préxima secao.

5.2.3. Analise de Cluster

Com o objetivo de determinar tipologias de usuarios de blogs de moda baseadas no
autoconceito de moda dos respondentes foi utilizada a analise de Cluster. Através desta
analise, encontrou-se 2 grupos distribuidos conforme Quadro 23. O primeiro grupo

representou 46,9% da amostra e o segundo representou 52,7%.

Distribuicdo dos Grupos
% of
N Total
Cluster 1 212 | 46,9%
2 238| 52,7%
Casos excluidos 2 4%
Total 452 (100,0%

Quadro 23: Distribuicdo dos grupos
Fonte: Elaborado pela autora



a) Cluster 1
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Este grupo foi composto por 72,6% dos respondentes com pds-graduacdo (Quadro

27), com 36,8% com renda superior a R$ 8.000,00 (Quadro 28). A maioria deste grupo,

53,3%, (Quadro 29) foi composta por pessoas com idade entre 26 e 30 anos.

Em relacdo aos habitos de acesso aos blogs de moda, os componentes do grupo

em sua maioria, 43,9% acompanhavam até 3 blogs de moda (Quadro 24),

38,7% das

pessoas acessavam 0s blogs de 2 a 5 vezes na semana (Quadro 25) e por fim, 39,6%

acompanhavam os blogs ha menos de 1 ano.

1 blog de até 3 entre 4 e | maisde
moda blogsde | 10blogs | 10 blogs
moda de moda | de moda
Cluster 1 24,1% 43,9% 24,5% 7,5%
2 20,1% 29,9% 32,8% 17.2%
Quadro 24: Quantos blogs de moda vocé costuma acompanhar?
Fonte: Elaborado pela autora
entre2eb5 mais de
toda 1vezpor | vezesna | tododia | 1vez
semana semana semana ao dia
Cluster 1 25,5% 17,0% 38,7% 12, 7% 6,1%
2 11,3% 13,0% 30,7% 33,3% | 11,7%
Quadro 25: Quantas vezes por semana vocé acessa 0s blogs de moda?
Fonte: Elaborado pela autora
Menosde 1 | Entre 1 e |Entre 3e 5| Ha mais
ano 2 anos anos de 5 anos
Cluster 1 39,6% 37,2% 16,1% 7,1%
2 27,3% 57,1% 12,2% 3,4%

Quadro 26: H4 quanto tempo vocé acompanha os blogs de moda?

Fonte: Elaborado pela autora
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Fundamental | Ensino Médio Superior P6s-Graduacio
Completo Completo Completo &
Cluster 1 ,0% 1,9% 25,5% 72,6%
2 2,5% 40,7% 52,1% 4,6%
Quadro 27: Grau de escolaridade
Fonte: Elaborado pela autora
até R$2.000,00 de, R$2.000,01 dfe R$4.000,01 de, R$6.000,01 acima de
até R$4.000,00 | até R$6.000,00 | até R$8.000,00 | R$8.000,00
Cluster 1 8,5% 17,4% 17,4% 19,8% 36,8%
2 11,0% 26,9% 24,4% 14,7% 23,1%
Quadro 28: Informe o valor aproximado de sua renda familiar bruta
Fonte: Elaborado pela autora
de 20 a 25 de 26 a 30 anos de31a35 |de36a40|ded4lad5| ded46a50 [ mais de 50
até 20 anos anos anos anos anos anos anos
Cluster 1 ,0% 6,1% 53,3% 26,0% 5,2% 2,3% 2,8% 4,2%
2 16,8% 63,0% 12,2% 5,0% 1,0% ,0% 1,2% 1,0%

Quadro 29: Idade
Fonte: Elaborado pela autora

Os fatores de autoconceito de moda diferenciada e realizada eram mais importantes

para este grupo do que para 0 grupo 2, ja que possuem uma média mais elevada (Quadro

30). Ou seja, em relacdo a moda este grupo busca o status como também se diferenciar,

além de buscar conforto e realizacao.

Acessavam os blogs recentemente, ha menos de 1 ano; devido a disponibilidade de

tempo acompanhavam até 3 blogs de moda e acessavam o0s blogs até 5 vezes na semana,

0 que enfatiza a busca de diferenciacdo no que diz respeito a como se vé em relagcado a

moda. Com isso, este grupo foi denominado Divergente, por buscar ser diferente dos demais

e querer demonstrar status e realizacao através da moda.

Fator 1- Confiante Fator 2 - Diferenciada Fator 3 - Bem-estar

Desvio Desvio Desvio

Média Padréo Média Padréo Média Padréo
Cluster 1 [-,0915031]|1,01353650| ,0192536| ,96086946| ,0463260( ,94449665
2 | ,0924544| ,97203001|-,0126331(1,03788304(-,0296849| 1,02845181

Quadro 30: Médias para cada grupo de cada fator do autoconceito relacionado a moda
Fonte: Elaborado pela autora
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b) Cluster 2

O segundo grupo foi composto por 52,1% de pessoas com O ensino superior
completo, conforme Quadro 27 e 26,9% possuiam uma renda entre R$ 2.000,01 e R$
4.000,00 (Quadro 28). Dos componentes deste grupo, 63% possuiam entre 20 a 25 anos de
idade (Quadro 29).

No que diz respeito aos habitos de acesso aos blogs de moda, 32,8%
acompanhavam entre 4 e 10 blogs de moda (Quadro 24), sendo, 33,3% dos respondentes
possuiam o habito de acessar todos os dias (Quadro 25), além disso, 57,1% acompanhavam
os blogs entre 1 ha 2 anos, veja Quadro 26.

Para este grupo os fatores diferenciada e realizada do autoconceito de moda nao
possuiam tanta importancia quanto para o grupo 1 (Quadro 30). Neste grupo, o fator
confianca foi 0 que obteve maior média, ou seja, para este grupo a busca pela informacéo
de moda e a utilizacdo da moda o torna mais confiante tendo em vista que este grupo
acessava mais vezes os blogs de moda, todos os dias. Enquanto o outro grupo acessava
apenas de 2 a 5 vezes na semana.

Além disso, enquanto este grupo acessava até 10 blogs o outro acessava apenas 4.
Desta forma, ficou evidente que a dimenséo confianca para este grupo representou a busca

de informacao de moda com o objetivo de tornar mais autoconfiante, ousada e autocritica.

Grupo 1 2
N 212 238
Quantos blogs costumam 43,9% até 3 blogs de moda [32,8% até 10 blogs de moda
acompanhar?

Quantas vezes por semana costum
acessar os blogs de moda?

138,7% de 2 a5 vezes

33,3% todos os dias

Ha quanto tempo acessa os blogs d
moda?

l:39,6% ha menos de 1 ano

57,1% entre 1 e 2 anos

Grau de escolaridade

72,6% pos graduacao

52,1% superior completo

Renda 36,8% acima de R$8.000,00[26,9% entre R$2.001,00 a R$4.000,0(
Idade 53,3% entre 26 e 30 anos  |63% entre 20 e 25 anos

Média Fator Confiante -0,0915 0,0924

Média Fator Diferenciada 0,019 -0,012

Média Fator Bem-Estar 0,046 -0,029

Quadro 31: Sintese da comparacéo entre os dois grupos

Fonte: Elaborado pela autora

Com Dbase,

nas caracteristicas apresentadas,

este grupo foi

denominado

Convergente por buscar informacdo de moda para se tornar mais confiante, autocritica e
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ousada. Ou seja, o oposto do grupo dos Divergentes que buscavam se diferenciar, este
grupo buscava se autoafirmar seguindo a moda.

Ao comparar os dois grupos (Quadro 31), ficou evidente que o grupo 1 acessava
com frequéncia inferior e menos tempo do que o0 grupo 2, porém o grupo 1 possuia maior
renda e grau de escolaridade. Além disso, o grupo 1 possuia média dos fatores diferenciada
e realizada superior ao grupo 2, o qual possuia apenas média superior no fator confianca.

Desta forma, se concluiu que o grupo dos Divergentes (1) com maior média dos
fatores diferenciada e realizada busca, através da moda, um status e um conforto que para o
grupo dos Convergentes (2) o fator com maior peso era a confianga, 0 que sugere uma
busca pela informacdo de moda com o objetivo de trazer mais autoconfianca, ousadia,
informacgdo, autocritica e por fim, querer demonstrar aos outros que era informada em

relacdo a moda.

5.2.4. Relagcdo entre os motivos de acesso aos blogs de moda e a

frequéncia de acesso

A fim de cumprir o Ultimo objetivo proposto nesta pesquisa, buscou-se uma relagao
entre a frequéncia de acesso aos blogs de moda e 0 0s motivos com 0s quais as pessoas
acessavam o0s blogs. Para isto separou-se os respondentes em alta e baixa frequéncia de
acesso.

Os respondentes que colocaram que acessavam 0s blogs menos de uma vez na
semana, apenas uma vez ou até 5 vezes, foram considerados com baixo acesso aos blogs
de moda. Ja os respondentes que acessavam todos os dias ou mais de uma vez ao dia 0s
blogs de moda, foram considerados com alto acesso aos blogs de moda.

Tendo a classificacdo em alto e baixo acesso aos blogs de moda, foi possivel entdo
fazer uma regressao logistica com o objetivo de verificar que motivos de acesso aos blogs
de moda predizem melhor se o respondente tera alta ou baixa frequéncia de acesso aos

blogs de moda. Assim os resultados encontrados séo apresentados no Quadro 32.
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Variaveis na Equagao
B S.E. Wald df Sig. Exp(B)

A Para manter contato com amigos e familia -,071 ,081 , 768 1 ,381 ,931
B Para dar/manifestar opinido -,095 ,079 1,463 1 ,226 ,909
() Para interagir com outras pessoas ,080 ,105 ,586 1 444 1,083
D Para compartilhar conhecimento ,040 ,083 ,237 1 ,626 1,041
E Porque me identifico com quem escreve os blogs -,262 ,090 8,566 1 ,003 ,769
F Porque o acesso a informagé&o é instantanea -,088 ,097 ,813 1 ,367 ,916
G Por entreterimento ,050 ,093 ,287 1 ,592 1,051

Constante ,752 2,181 ,119 1 ,730 2,122

Quadro 32: Variaveis da equacao de regressao logistica

Fonte: Elaborado pela autora

Dentre todos os motivos, 0 Unico que apresentou significancia inferior a 0,05

(Quadro 32), conforme indica Hair (2007), foi o motivo identificacdo com quem escreve 0

blog de moda. Desta forma o motivo de acesso que melhor prediz se o usuario tera uma alta

s

ou baixa frequéncia de acesso é o motivo pelo qual o usuario acessava o blog por se

identificar com a pessoa que 0 escreve.

A equacédo que representa o modelo é:
Py —
lng(m) = 0,752 - 0,262E

Neste modelo, a constante manteve-se positiva, indicando uma alta probabilidade de

frequéncia de acesso. A porcentagem total da classificacdo correta do modelo foi de 68,6%,

indicando assim que este modelo € considerado satisfatério para realizacdo de predicdes

futuras (Quadro 33).

Tabela de Classificacdo

Predicted
High/Low
Observed 1,00 2,00 |Percentage Correct
Step 1 High 1,00 295 10 96,7
Low 2,00 132 15 10,2
Overall 68,6

Quadro 33: Tabela de classificacdo do modelo
Fonte: Elaborado pela autora
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5.25. Discussao

Nesta secdo apresenta-se o0s resultados encontrados na analise quantitativa dos
dados, iniciando-se pela andlise fatorial da escala de autoconceito relacionada a moda, na
gual se definiu que esta escala seria composta por 3 fatores: confianca, diferenciada e
realizada.

O fator confianca foi composto por 6 dimensbes: usa moda com estilo,
autoconfianga, autocritica, ousada, informada e auténtica. O fator diferenciada foi composto
pelas dimensdes importante, exclusiva e satisfeita e o fator realizada pelas dimensodes
elegante, confortavel e linda.

E possivel verificar que o que foi colocado por Escalas e Bettman (2005) e Solomon
(2008) a respeito das culturas ocidentais as quais buscam sua diferenciacdo e
individualidade e das culturas orientais o fato de desejar pertencer a um grupo, ambos séo,
corroborados neste estudo.

Isto se deve ao fato de que foi possivel identificar fatores mais individuais como
diferenciada e realizada, porém o fator confianca envolve mais a questao de pertencer a um
grupo para se sentir confianca. A presenca da individualidade juntamente com a coletividade
apresentou um novo contexto social no qual se vive em espacos geograficamente distantes
porem cada vez mais proximos através dos meios de comunicagao, como a internet.

Quando se comparou com a teoria, foi possivel verificar ainda que tanto Ross (1971)
guanto Malhotra (1981), apresentam escalas com adjetivos e diferencial semantico. Ja na
escala apresentada como resultado deste estudo verificou-se adjetivos num contexto
relacionado a como a pessoa se vé em relacdo a moda.

As demais escalas de autoconceito apresentadas no referencial teérico (MARSH,
1984; CORONA, 2001; BANISTER E HOGG, 2003 e CAVALLET-MENGARELLI E SOUZA,
2008) apresentam adjetivos ou afirmacdes onde o respondente deve assinalar que grau
daquele adjetivo e afirmacédo corresponde a como ele se vé.

Ja a escala de autoconceito relacionada a moda apresentada, é especifica para a
situacao e relacédo do respondente com a moda independente de sua idade. Como afirmado
por Grubb e Grathwohl (1967), o “eu” evolui através da transformacdo do processo de

experiéncia social e ndo como um processo individual.
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O outro produto da andlise quantitativa refere-se a identificacdo de dois grupos
(Quadro 30), na qual se verificou seus habitos, motivacdes para o acesso aos blogs de
moda, seu autoconceito relacionado a moda e seus dados demograficos.

A respeito dos grupos encontrados pode-se destacar que o grupo 1 acessava com
menor frequéncia e ha menos tempo do que o grupo 2. A respeito do grupo 2 ficou evidente
gue este grupo possuia uma elevada frequéncia de acesso, ja que costumava acessar 0S
blogs de moda todos os dias e ainda acessava 0s blogs ha 2 anos.

Outro ponto de diferenca entre os dois grupos diz respeito a renda e escolaridade.
Enquanto o grupo 1 possuia maior renda, até R$ 8.000,00 e a grande maioria de seus
componentes possuiam um grau de escolaridade com pés graduacdo, no grupo 2 0s
componentes possuiam entre 20 e 25 anos e com 0 ensino superior completo.

Por fim, em relagdo ao autoconceito relacionado a moda, os componentes do grupo
1 possuiam maior média para os fatores relacionados a diferenciacao e realizada enquanto
0 grupo 2 para o fator confianca, ou seja, o grupo 1 preocupava-se em se sentir realizada
através a moda e ao mesmo tempo buscava se diferenciar.

Conforme estudo de Miranda (1998), quatro dimensdes a respeito da atitude em
relacdo a moda foram encontrados: aparecer, ser, parecer, idealizar e inovar. Ao comparar
estas dimensbes com os fatores de autoconceito relacionado a moda encontrado neste
estudo, pode-se inferir que a dimenséo idealizar esta relacionada ao fator realizada, ja as
dimensdes inovar e aparecer estao ligadas ao fator diferenciada e por fim as dimensdes
parecer e ser estdo relacionadas ao fator confiante.

Quando se relacionou, através da regressao logistica, que motivos de acesso
podiam predizer quando o usuario iria ter alta ou baixa frequéncia de acesso, encontrou-se
apenas um motivo que pode predizer esse comportamento, o0 motivo identificagdo com quem
escreve o0 blog de moda.

Solomon (2008) coloca que muitas vezes as pessoas se comparam com as outras, e
com isso escolhem quem serdo suas referéncias. Desta forma, 0s usuarios que acessavam
com maior frequéncia, buscavam os blogueiros como suas referéncias. Assim, os blogs
podem ser grupos de referéncias aos seus usuarios, visto que influenciam em sua
frequéncia de acesso.

A comparacao ocorre justamente com pessoas, neste caso, blogueiros os quais o

usuario admira e possui alguma empatia. Os grupos de referéncia também servem para as
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pessoas compararem seus comportamentos, valores, posses, opinides e crencas, buscando
alguns parametros com os quais consideram confidveis para fazer a comparacao.

Desta forma, a identificacdo do usuério com quem escreve o blog de moda, envolve
ndo apenas posts envolvendo as roupas e acessorios, ou seja, temas relacionados a moda,
mas muitas vezes temas ligados ao estilo de vida do blogueiro. Temas como viagens, locais
que frequenta, decoracdo, arte, livros, musicas, entre outros também criam essa
identificacdo do usuéario com o blogueiro.

Por fim, é possivel afirmar que quando o usuério se identifica com quem escreve o
blog de moda, possui maior predisposi¢cdo a acessar com mais frequéncia o blog. Porém,
guando o usuario ndo percebe essa identificacdo com quem escreve o blog de moda, entdo

este possui uma menor frequéncia de acesso.
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6. CONCLUSAO

O presente estudo alcangou os objetivos propostos, através do desenvolvimento de
uma escala de autoconceito relacionado a moda, a identificacdo dos motivos pelos quais 0s
usuarios acessavam os blogs de moda e seus habitos de acesso. Além disso, se comparou
0s motivos encontrados no estudo com o que a teoria aponta e buscou-se identificar grupos
com caracteristicas similares no que diz respeito ao seu autoconceito relacionado a moda.

Desta forma, o primeiro produto desta pesquisa resultou em identificar os habitos de
acesso aos blogs de moda, este objetivo foi atingido através das questdes sobre frequéncia
de acesso, numero de blogs de moda que costumava acessar, local que costumava acessar
os blogs e ha quanto tempo acessava os blogs de moda.

Pode-se destacar que 34,5% dos respondentes acessava de 3 a 5 vezes por
semana o0s blogs de moda, 36,3% acessava até 3 blogs de moda, 75% afirmou que o
acesso era realizado de casa e 47,6% acessavam ha pelo menos 1 ano. Além disso, 58,6%
continuavam acessando 0s seus blogs preferidos enquanto procuravam outros e 63,3%
afirmaram que conheceram os blogs através de redes sociais.

O segundo objetivo que consistiu em desenvolver uma escala de autonconceito
relacionado a moda, foi alcancado através da analise dos dados da etapa qualitativa,
contendo entdo 15 fatores provenientes das entrevistas com consumidores e profissionais
de moda. Apés a coleta dos dados da etapa quantitativa, realizou-se entdo a analise fatorial
e encontrou-se 3 dimensodes.

A dimenséao confianca, composta por 4 fatores, que reflete a mulher informada como
sendo mais confiante. A segunda dimensdo que compde o construto foi a diferenciada,
composta por 3 fatores, que consistiu na mulher que usa moda como uma mulher exclusiva
e importante. E por fim, a dimensdo realizada, que retratou que para a mulher era
necessario se sentir elegante e confortavel ao usar a moda, também composta por 3 fatores.

Com esta escala observou-se o que Miranda (1998) apresenta em seu estudo, onde

o “eu” e 0 “meu” acabam se confundindo no autoconceito quando relacionado a moda.
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Assim, nao foi possivel classificd-lo conforme apresentado por Benister e Hogg (2003), que
apresentam uma escala de autoconceito ideal e real.

Para esta escala desenvolvida, o objetivo foi de elaborar uma escala que
representasse o0 autoconceito especifico relacionado a moda, visto que autores defendem
gue o autoconceito estd relacionado a situacdo especifica e a experiéncia. Conforme
afirmado por Grubb e Grathwoh (1967) o “eu” ndo se desenvolve como uma questido
pessoal, um processo individual, mas que evolui através de transformacdo do processo de
experiéncia social.

O terceiro objetivo foi alcangado ao ser realizado o levantamento dos motivos pelos
guais as pessoas acessavam os blogs de moda que se deu primeiramente nas entrevistas.
Em seguida comparou-se 0 que se encontrou com 0s outros estudos que ja haviam
apresentado e por fim optou-se em colocar no questionario 0s oito principais motivos nas
guais o respondente classificou de 1 a 8 conforme sua importancia.

Na sequéncia, atingindo o quarto objetivo, buscou-se identificar os grupos
considerando seu autoconceito relacionado a moda, seus habitos e motivos de acesso aos
blogs de moda e suas caracteristicas demograficas. O primeiro grupo representou a grande
maioria dos componentes com pés-graduacao e uma renda mais elevada. Em relacdo aos
seus habitos de acesso aos blogs, sdo menos frequentes e em um numero de blogs menor.
Este grupo foi composto por pessoas com idade entre 26 e 31 anos, possuiam uma maior
média nos fatores diferenciada e realizada quanto ao seu autonconceito relacionado a moda.

Ja no segundo grupo a grande maioria dos participantes possuia apenas a
graduacdo e uma renda inferior ao grupo 1, porém, acessavam mais blogs e com mais
frequéncia. Seus componentes possuiam entre 20 e 25 anos, eram universitarios, possuiam
o habito de despender mais tempo acessando os blogs e buscavam principalmente, a
confianca através da moda.

O ultimo objetivo identificou a relacdo entre a frequéncia de acesso aos blogs de
moda e 0s motivos pelos quais as pessoas acessavam esses blogs. Foi possivel verificar
gue 0s usuarios que acessavam com maior frequéncia os blogs de moda, por exemplo,
todos os dias ou mais de uma vez ao dia, se identificavam com a pessoa que escrevia o
blog, ou seja, a relacdo de frequéncia de acesso pode ser prevista através da identificacédo
ou ndo do usuario com o blogueiro. Sendo assim, o blogueiro passa a ser uma referéncia

para o usuario do blog de moda de forma a influenciar socialmente este usuario.
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6.1.Contribui¢cdes do estudo

As principais contribuicdes desta pesquisa consistiram no desenvolvimento da
escala de autoconceito relacionada a moda, na identificacdo do perfil de usuarios de blogs
de moda e na relagéo dos motivos com a frequéncia de acesso aos blogs de moda.

Primeiramente a respeito do desenvolvimento da escala de autoconceito relacionada
a moda, como visto nas andlises, 0 que era antes apresentado por outros autores apenas
como autoconceito geral foi apresentada uma nova perspectiva a respeito do autoconceito, 0
qual envolve a situacéo especifica de como o consumidor se vé em situacdes relacionadas a
moda.

Esta nova escala de autoconceito relacionado a moda contemplou 15 dimensdes
gue foram agrupadas em trés fatores, como confianca, diferenciada e realizada, ou seja,
dimensbes que envolvem aspectos como status, bem-estar, conforto, autocritica,
autoconfianca, linda, entre outros, apresentando aspectos ligados a moda e ndo adjetivos
geneéricos a respeito de personalidades.

Desta forma, se verificou que o autoconceito pode ser aplicado a cada situacédo de
consumo, como no caso deste estudo o qual foi desenvolvida uma escala de autoconceito
relacionado a moda.

Uma segunda contribuicdo consistiu na relacdo do autoconceito aplicado a moda,
com 0s motivos e habitos de acesso aos blogs de moda o que resultou na identificacdo do
perfil dos usuarios de blogs de moda em dois grupos, os divergentes e 0s convergentes.

O grupo dos divergentes consistiu nos usuarios de blogs que acessavam com menor
frequéncia, porém buscavam a diferenciacéo e status em relacdo aos demais usuarios, além
de apresentar uma média elevada na dimenséao realizada, buscando assim se sentir bem e
bonita.

Para o grupo dos convergentes, 0s quais possuiam habitos de acesso aos blogs de
moda com maior frequéncia, se verificou que a busca de informacao refor¢cou a dimensao
confianca do autoconceito relacionado a moda dos respondentes deste grupo. Ou seja, este
grupo buscava a confianca através da informacédo contida nos blogs de moda, por isso
acessavam com mais frequéncia.

Por fim, a contribuicdo que envolveu a relacdo entre frequéncia e motivos de acesso

aos blogs de moda. Através da analise se verificou que para que o0 usuario pudesse
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frequentar mais vezes o blog de moda era preciso que ele se identificasse com o blogueiro.
Ou seja, através da identificacdo do usuario com o blogueiro € perceptivel uma maior
frequéncia de acesso ao blog de moda.

Também é possivel afirmar, que a relagdo mais intima entre blogueiro e usuario
através da exposi¢cao ndo é apenas de roupas e acessorios, mas de viagens, restaurantes,
programas, dia-a-dia, enfim, seu estilo de vida é o que torna a frequéncia mais intensa por
parte do usuério do blog de moda. Desta forma, o usuario do blog de moda tem o blogueiro
como referéncia e comparacdao, de forma a influencia-lo socialmente.

As contribuicdes deste estudo visam acrescentar as pesquisas de Comportamento
do Consumidor a questdo das redes sociais, tema muito recente na academia, porém que
tem transformado a forma como as empresas se comunicam e se relacionam com seus
consumidores. Esta compreensdo deve se tornar um aspecto relevante nos estudos
cientificos considerando a influéncia social das midias sociais virtuais.

E ainda o desenvolvimento de uma escala de autoconceito direcionada a uma
situacao especifica, no caso desta pesquisa, autoconceito relacionado a moda, contribuindo

para as teorias de Comportamento do Consumidor no ambito do Marketing.

6.2.Implicacdes gerenciais

Com base nos resultados apresentados no estudo, foi possivel verificar algumas
implicacbes gerenciais no mercado de moda e sua relacdo com os blogs de moda. Assim
como a moda, os blogs possuem uma dinamica, onde é possivel que seus usuarios
acessem contetdos quase que instantaneamente a apresentacdo de colecdes, novidades e
eventos.

Por esse motivo, os blogs de moda se tornaram ferramentas essenciais para o
mercado de moda, principalmente para estilistas, marcas, lojas e centros de compras (como
shoppings centers). Os blogs possuem uma responsabilidade de transmitir a qualquer
pessoa 0 que acontece no mundo da moda, suas tendéncias, estilo de vida, tornando a
moda cada vez mais acessivel, juntamente com os fenbmenos das lojas denominadas fast
fashion, como a C&A, Riachuelo e Marisa.

Assim, a utilizacao desta ferramenta por empresas que trabalham com consumo nao

apenas de moda, mas areas afins como design, arquitetura, culinaria, musica, turismo e



86

consumo cultural de forma geral € de suma importancia. Desta forma, € relevante direcionar
o conteudo dos blogs, principalmente de empresas e marcas, para seu publico alvo
especifico. Compreendendo ndo apenas seu perfil demogréfico, mas principalmente o
motivo pelo qual a pessoa acessa 0 blog, seus habitos de acesso e sua relagcdo com a moda
(autoconceito).

Ainda a respeito dos blogs de moda, uma das contribuicbes deste estudo consistiu
na identificacdo dos principais motivos pelos quais 0s usuarios acessavam o0s blogs de
moda, como para manter contato com amigos e familiares. O fato de qualquer pessoa poder
criar e possuir um blog faz com que as empresas tenham que se associar muitas vezes com
pessoas que possuem um perfil e estilo de vida similar aos do publico-alvo, com o objetivo
de atingir consumidores que seguem blogs de seus amigos, conhecidos e familiares.

Outra implicacdo gerencial consiste no autoconceito relacionado a moda. E
importante ressaltar que para a mulher a moda ndo & apenas uma vestimenta, como
apresentado na revisdo tedrica, a moda faz parte da identidade, reflete o que ela pensa
como ela é e como quer ser vista pelos demais.

Assim a importancia do desenvolvimento de uma escala especifica de autoconceito
para situacdes relacionadas a moda, identificando cada dimensdo do autoconceito
relacionado a moda, fica evidente quando se pensa em implicacbes gerenciais. Como na
criacdo de estratégias de marketing para atingir consumidores de marcas, lojas e centros de
consumo de forma a considerar grupos de consumidores conforme as dimensfes do
autoconceito relacionado a moda que ressaltam em cada grupo.

Outra implicacdo gerencial consiste na utilizacdo de grupos de consumidores
identificando ndo apenas seu autoconceito relacionado a moda, mas outros aspectos para
compreendé-los e oferecer conteudos de interesse do publico-alvo em redes sociais, sites,
revistas, entre outras midias. Mantendo diversos pontos de contato do consumidor com a
marca/empresa, nao apenas no momento da compra, mas em todos 0s momentos que o
consumidor quiser acessa-los, de forma que o consumidor se identifica e confia ha marca e
busca sempre acompanha-la nas midias antes de tomar uma decisdo de compra.
Ressaltando novamente que pode ser aplicado em negdécios em areas como design,
arquitetura, turismo, culinaria, consumo cultural entre outros, ndo apenas na moda
tradicional.

Isso se justifica, como apresentado nas analises, pelo fato de que um dos motivos

pelos quais usuarios de blogs de moda acessam € por se identificarem com quem escreve 0
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blog. Ou seja, muitas vezes 0s USUArios querem consumir Ndo apenas as roupas e
acessorios que os blogueiros usam e postam em seus blogs, mas pelas viagens, acessorios
para casa, restaurantes, etc. Desta forma, o blogueiro se torna uma referéncia e uma
influéncia para o usuario de blogs de moda.

Por fim, as empresas devem estar atentas ndo apenas as caracteristicas do seu
negoécio, mas sim a negoécios relacionados e midias complementares para poder interagir
com os consumidores e obter diversos pontos de contatos, criando relacionamentos entre

suas marcas e seus consumidores.

6.3.Sugestdes para futuras pesquisas

Através desta pesquisa surgem diversas outras sugestdes para compreender o
comportamento do consumidor de moda e sua relagdo com as redes sociais.

A primeira sugestdo seria a de comparacao dos diversos tipos de redes sociais.
Neste estudo abordou-se os blogs de moda, considerando blogs de maquiagem, marcas,
lojas e blogs pessoais, a sugestdo € que o estudo aborde outros tipos de redes sociais,
como paginas de fas no Facebook, Twitter, entre outros.

Uma segunda sugestdo de estudos futuros seria a abordagem de uma pesquisa
experimental, manipulando os cenarios nos blogs de moda, inserindo propaganda e
verificando a influéncia dos blogs de moda no consumo dos seus usuarios. Por fim, sugere-
se a aplicacdo em outros paises com o objetivo de verificar principalmente a escala de

autoconceito direcionado a moda desenvolvida no presente estudo.

6.4.Limitacdes

As limitacbes do presente estudo consistiram na dificuldade em realizar o
levantamento bibliografico a respeito de redes sociais virtuais e, em especial, em relacéo
aos blogs de moda por ser uma area recente de pesquisa.

Em relacdo ao perfil dos respondentes, o presente estudo atingiu 97% (quase em
sua totalidade) mulheres, com idade entre 20 e 35 anos (82% das respondentes), limitando

assim o publico respondente, ndo atingido todas as faixas etarias de forma representativa.
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Quando analisados os habitos de acesso dos usuarios de blogs de moda se
observou que os respondentes na sua grande maioria, acessava 0s blogs apenas h4 2 anos
e conheceu os blogs de moda que costumava acessar através de outras redes sociais, ou
seja, sdo respondentes com mesmas caracteristicas nao trazendo diferentes experiéncias
de habitos de acesso a amostra do presente estudo.

Outra limitagédo desta pesquisa encontrou-se em elaborar o instrumento de coleta de
dados, no que diz respeito a mensuracdo do autoconceito e assim se optou em utilizar um
escala de 10 pontos por ser a mais comum em estudos de autoconceito no comportamento

do consumidor.
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APENDICE 1

Roteiro das Entrevistas em Profundidade

Nome
Profissédo
ldade
Sexo
Data
Local

Responda o que vier em sua mente, ndo existem respostas certas ou erradas!

Viséo Geral
1. O que vocé gosta de fazer quando nao esta trabalhando?
Quais suas principais caracteristicas como pessoa?

3. Como vocé vé os outros? Seus amigos, sua familia, colegas de trabalho etc.

Moda
4. Quando vocé pensa em moda, o que vem na sua mente? “Estar na moda” é
importante?

5. Quando vocé consome moda o que vocé deseja/busca?

Eu

6. Vocé busca demonstrar possuir outros atributos através das pecas de moda que esta
usando?

7. Vocé gosta de se expressar através da moda?

8. Consumir moda é importante/necessario para vocé? Que beneficios vocé acredita

adquirir?

Eu e os outros

9. Vocé pede a opinido de alguém ao consumir moda?
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10.Vocé costuma buscar informagdes antes de comprar os produtos de moda? Se sim,
aonde?

11.Vocé se preocupa em estar na moda pelo que os outros vao pensar de vocé? Vocé
considera isso ao ir comprar pecgas de moda?

12.Alguma vez ja consumiu algum produto de moda, pois queria causar alguma

impresséao aos outros? Caso sim dé um exemplo.

Motivagcdes para o acesso aos blogs de moda

13.Vocé gosta de acessar a internet? Quais seus habitos de acesso?

14.Vocé costuma acessar blogs de moda? Geralmente, quais?

15.Quantas vezes por semana vocé costuma acessar os blogs? Para tudo para ficar na
internet, acessa varias vezes no dia?

16.Por que vocé comecou a acessar os blogs de moda?

17.Vocé costuma comentar nos posts? Por qué?

18.Para vocé qual o principal motivo pelo qual vocé acessa o blog?

19.Acessar os blogs de moda é importante para vocé?
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APENDICE 2

Caros,

Esta pesquisa refere-se a um projeto académico que dard origem a Dissertacdo de Mestrado em
Administracdo da UFPR sobre blogs de moda. N&o existe resposta certa ou errada, o importante é a
sua opiniao.

O tempo médio de resposta é de aproximadamente 7 minutos. No final ndo esqueca de preencher seu
e-mail para concorrer as 2 sombras da MAC que serdo sorteadas.

Agradeco desde ja pelo seu tempo e resposta.

Nina Rosa (ninarcg@gmail.com)

1. Vocé costuma acessar blogs de moda (considere blog de moda os blogs sobre vestuarios,
maquiagens, acessorios etc)?

2. Quantos blogs de moda vocé costuma acompanhar?

i

1 blog de moda
até 3 blogs de moda
entre 4 e 10 blogs de moda

mais de 10 blogs de moda

3. Cite os nomes dos principais blogs de moda que vocé acompanha.

5

[

[ 2|


mailto:ninarcg@gmail.com

4. Em relacdo aos blogs de moda vocé...
acessa sempre 0S mesmos
esta sempre procurando novos

continua acessando seus preferidos enquanto busca novos

5. Quantas vezes por semana vocé acessa 0s blogs de moda?
ndo acesso toda semana
acesso 1 vez por semana
acesso entre 2 e 5 vezes por semana
acesso todo dia

acesso mais de 1 vez ao dia

6. Vocé acessa 0s blogs de moda geralmente de que local?
casa
escola/faculdade
trabalho

celular/ipad

98



7. Ha quanto tempo vocé acompanha os blogs de moda?
h& menos de 1 ano

entre 1 e 2 anos

entre 3 e 5 anos

ha mais de 5 anos

8. Como conheceu os blogs de moda?
indicacdo de amigos(as)
revistas e jornais

televisdo ou radio

redes sociais (facebook, twitter, blogs, entre outros)
9. Classifique os motivos pelos quais vocé costuma acessar 0s blogs de moda.

Sendo 1 o motivo mais importante e 8 0 motivo pouco importante.
Para dar/manifestar opinido
Porque o0 acesso a informacéo € instantanea
Para manter contato com amigos e familia

Por entreterimento

Porque me identifico com quem escreve os blogs

Para compartilhar conhecimento

Para estar por dentro do que acontece no mundo da moda

Para interagir com outras pessoas

99
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10. Responda o sentimento imediato que vocé tem sobre cada item abaixo. Lembre-se de assinalar
todos os itens da escala.

Eu me acho uma pessoa...

Rude C { ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ Delicada
Agitada C C C C C C C Calma
Inquietante C C C C C C C Acomodada
Dominante C C C C C C C Submissa
Econdmica C C C C C C C Indulgente
Agradavel C C C C C C C Desagradavel
Contemporanea C C C C C C C Antiga
Organizada C C C C C C C Desorganizada
Racional C C C C C C C Irracional
Jovial C C C C C C C Madura
Negativa C C C C C C C Positiva
Formal C C C C C C C Informal
Tradicional C C C C C C C Liberal
Complexa C C C C C C C Simples
Modesta C C C C C C C Vaidosa
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11. Assinale 0 nimero que representa a sua opinido sobre cada um dos itens abaixo, sendo 1 discordo
totalmente e 10 concordo totalmente.

Em relacdo a moda eu me considero uma pessoa...

Em relacdo a moda eu me considero uma pessoa...

Discordo Concordo
Totalmente 2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente
1 10

Insegura em relagéo a
guem eu sou
Autoconfiante na
forma em que me visto
Auto- critica, sei 0 que
fica bem em mim
Que usa moda com
estilo
Ousada, sem medo de
vestir o que quer
Informada em relacéo
a moda
Indiferente, me sinto
igual as demais pessoas ¢
gue usam moda
Auténtica, possuo
personalidade
Me sinto fora do grupo

das pessoas que ¢
gostam de moda
Linda, me acho bonita
e atraente

Elegante, sem exageros ¢

Confortavel, gosto de
me sentir bem
Importante por usar o
gue esta na moda
Satisfeita comamoda

Exclusiva por usar
moda
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Sobre o seu perfil

12. Sexo
' ..
o Feminino
« ' Masculino

13. Idade (escreva apenas o0 nUmero)

14. Estado Civil

. Solteiro(a)

. © Casado (a)/ unido estavel

. © Divorciado(a)/ Separado(a)
« 7 vitvo(a)

15. Grau de Escolaridade

. analfabeto/ até 3a série fundamental
i . , .
. até 4a serie fundamental
~
. fundamental completo
- . L -
. ensino médio completo
- .
. superior completo
e pbs-graduacio

16. Informe abaixo o valor aproximado de sua renda familiar bruta (a renda de todos que trabalham em
sua residéncia)

e ' até R$2.000,00

-

. de R$2.000,01 até R$4.000,00
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. de R$4.000,01 até R$6.000,00
. de R$6.000,01 até R$8.000,00
« ' acimade R$8.000,01

lmﬂ
18. Estado
. T AC
. T AL
. T oAp
« 7 AM
. " BA
. " CcE
. " DF
« " Es
. 7 6o
. 7 MA
oMt
« 7 Ms
. 7 MG
.« 7 pA
. " pB
.« " PR
R
. " op
.« 7RI
.« " RN
.« " Rs
. " RO
. " RR
. " sc
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Se vocé quer concorrer as duas sombras da MAC que iremos sortear, insira seu e-mail no campo
abaixo.

ke

Agradecemos imensamente a sua participagao!

Se vocé respondeu ndo a primeira pergunta vocé nao faz parte do publico alvo desta pesquisa, mas de
qualquer forma obrigada pela sua atengéo!
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Histogramas para verificar a normalidade dos itens que compde 0 autoconceito relacionado

a moda.

11. Insegura em relagao a quem eu sou

200
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11. Insegura em relagdo a quem eu sou

11. Auto- critica, sei o que fica bem em mim
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11. Informada em relagéo a moda
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11. Informada em relagdo a moda

Mean =3,2
Std. Dev. =2,614
N=452

Mean =7,95
Std. Dev. =2,329
N=452

Mean =7,36
Std. Dev. =2,214
N =452

11. Auto-confiante na forma em que me visto

120

Frequency

11. Auto-confiante na forma em que me visto

11. Que usa moda com estilo

100

Frequency

T T T
2 4 6

11. Que usa moda com estilo

T
8

Mean =7,64
Std. Dev. =2,302
N=452

Mean =6,88
Std. Dev. =2,461
N=452

11. Indiferente, me sinto igual as demais pessoas que usam moda

120

Frequency

N\

0=
0

T T T
2 4 6

T
8

T
10

12

11. Indiferente, me sinto igual as demais pessoas que

usam moda

Mean =4,02
Std. Dev. =2,576
N=452
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11. Auté P er: .
P 11. Me sinto fora do grupo das pessoas que gostam de moda
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11. Linda, me acho bonita e atraente 11. Elegante, sem exageros



Frequency

11. Importante por usar o que esta na moda
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Std. Dev. =2,804 1
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11. Satisfeita com a moda
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Matriz de correlacdo dos itens que compde o0 autoconceito relacionado a moda.
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11.
11. Auto- | 11. Auto-| 11. Que | Ousada, 11. 11.
confiante | critica, usa sem 11. Auténtica,| 11.Linda, 11. 11. Importante 11. 11.
naforma|seioque| moda | medode | Informada | possuo | me acho | Elegante, | Confortavel, [ por usar o | Satisfeita | Exclusiva
em que |ficabem | com vestiro [em relagédo | personali| bonitae sem gosto de me| que esta com a por usar
me visto [ em mim | estilo [ que quer | amoda dade atraente | exageros | sentirbem | namoda moda moda
11. Auto-confiante na 1,000 677 578 ,388 457 448 ,339 428 ,236 ,061 ,365 ,076
forma em que me visto
11. Auto- critica, sei 0 677 1,000 ,523 241 416 ,363 ,255 409 ,288 -,049 ,258 -,044
que fica bem em mim
11. Que usa moda com 578 ,523| 1,000 526 ,552 ,520 ,337 403 ,182 ,129 421 ,182
estilo
11. Ousada, sem medo ,388 241 ,526 1,000 ,288 406 279 ,239 ,107 ,146 231 197
de vestir o que quer
11. Informada em 457 416 ,552 ,288 1,000 412 ,310 ,387 ,168 ,110 ,393 ,125
relacdo a moda
11. Auténtica, possuo 448 ,363 ,520 406 412 1,000 ,289 ,355 ,359 -,001 ,237 ,081
personalidade
11.Linda, me acho ,339 ,255 ,337 279 ,310 ,289 1,000 514 ,196 ,064 ,305 ,105
bonita e atraente
11. Elegante, sem 428 409 403 ,239 ,387 ,355 514 1,000 ,398 ,061 ,307 ,044
exageros
11. Confortavel, gosto ,236 ,288 ,182 ,107 ,168 ,359 ,196 ,398 1,000 -,090 ,143 -,087
de me sentir bem
11. Importante por usar ,061 -,049 129 ,146 ,110 -,001 ,064 ,061 -,090 1,000 ,329 ,706
0 que estd na moda
11. Satisfeita com a ,365 ,258 421 231 ,393 ,237 ,305 ,307 ,143 ,329 1,000 327
moda
11. Exclusiva por usar ,076 -,044 ,182 ,197 125 ,081 ,105 ,044 -,087 ,706 327 1,000

moda




