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Resumo: A moda é um conceito cada vez mais difundido nas sociedades
contemporaneas, devido principalmente a sua presenca macica na midia e
também devido ao grande volume de divisas movimentadas por ela, além, é
claro, de ser uma forma de as pessoas exercitarem a sua subjetividade. Com
isso em mente, este presente artigo objetivou analisar os habitos de consumo de
alunos de dois campi da Universidade Paranaense localizados nas cidades de
Paranavai e Umuarama, no estado do Parana. Foi desenvolvido e aplicado um
questionario com questdes referentes a idade, faixa de renda mensal, habitos
de consumo e conhecimento do termo prét-a-porter, além da freqiiéncia de uso
de tatuagens. Os resultados mostraram que a maior parte dos participantes
esti na faixa etaria de 18 a 23 anos com rendimentos mensais de entre 1
e 5 salarios minimos, adquirem roupas quando € necessario, acreditam que
a moda seja uma forma de as pessoas comunicarem o seu estilo de vida e,
devido a isso, adquirem roupas que mais combinem com eles, ndo possuem
0 héabito de ler revistas de moda, principalmente os homens; 11,06% possuem
tatuagens e somente 14,91% conhecem o significado do termo prét-a-porter.
PAaLAvrA-cHAVE: Moda; Consumo de moda universitarios.

AssTrACT: Fashion is a concept increasingly widespread within contemporary
societies, mainly due to its massive presence in the media and also due to the
large volume of foreign currency moved by it, and of course it is a way for people
to exercise their subjectivity. Then, this article aimed to analyze the habits of
consumption of students at two campuses of the University Paranaense located
in the cities of Paranavai and Umuarama, located in the state of Parana. It was
developed and applied a questionnaire with questions regarding age, income
range, habits of consumption and knowledge of the term prét-a-porter, and the
frequency between the use of tattoos. The results showed that most of the
participants are in the age bracket of 18 to 23 years with monthly incomes of
between 1 to 5 national minimum wage, buy clothes when necessary, believe
that fashion is a form of people communicate your style of life and because
of that buying clothes so that more matches them, do not have the habit of
reading fashion magazines and do not have tattoos and unknow the term prét-
a-porter.

Kevworps: Fashion; Fashion consumption students.
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INTRODUCAO

As pessoas compram produtos para verem
refletidas neles os seus valores e gostos pessoais. E
uma espécie de identificacéo social. O produto é uma
expressédo da personalidade de quem o possui. Mas
compreender as pessoas ndo € uma tarefa facil. Elas
sdo complexas. Seu comportamento tem como base
valores e atitudes profundamente arraigadas, uma
visdo do mundo e do lugar que ocupam nele, o que
pensam a respeito de si préprias e o que desejam
gue outros pensem delas, racionalidade e bom senso,
bem como caprichos e impulsos (GARCIA, 2001).

Para Palomino (2002), a moda € um sistema
gue acompanha o vestuario e o tempo, que integra o
simples uso das roupas no dia-a-dia a um contexto
maior, politico, social, sociolégico. Ela pode ser
enxergada naquilo que se escolhe pela manha para
vestir, no “look” de um punk, de um skatista e de um
pop star, nas passarelas do Brasil e do mundo, nas
revistas e até mesmo no terno que veste um politico
ou no vestido de uma avé. Moda ndo é sO “estar
na moda”. Moda é muito mais que a roupa. A Moda
pode ser enxergada se conseguir visualizar uma
evolucao.

Segundo Rodrigues & Borges (2006), o
otimismo com o futuro da situacdo econdémica do
Brasil, o crescimento das exportacdes e conseqiente
aumento da circulac&o de vendas no varejo brasileiro
tém aumentado o demanda dos consumidores
por inovacdes e tendéncias. Porém, num mercado
competitivo, € necessario mais do que preco baixo
para vender bem, as vezes o preco baixo ou o
ambiente de vendas, onde esta localizado o produto
pode atribuir a este produto adjetivos que nao irdo
favorecer a compra, mesmo o desejo pelo item de
consumo. No varejo de moda, o preco alto, se aliado
a outras recompensas, desde que essas respondam
a desejos e demandas dos consumidores.

A moda popularizou-se e o grande palco do
espetaculo tornou-se a propria rua. A caracteristica de
elitizacdo da moda, ou melhor, do estilo, que sempre
estratificou a sociedade, agora igualou géneros e
classes e, dessa forma, como a moda, ou melhor, o
estilo, sempre encontrou maneiras de se reinventar,
nesse momento privilegiou os aspectos de luxo,
na tentativa de evitar a cépia por classes sociais
menos favorecidas materialmente. O espetaculo do
brilho, do fausto, da exuberancia, da visibilidade e da
excentricidade retrata o nosso tempo (final do século
XX e inicio do século XXI e, como diz com muita
propriedade o francés Guy Debord, é a “Sociedade
do espetaculo” (BRAGA, 2005)).

Leitdo (2007) afirma que a configuracéo de

um campo da moda no Brasil € percebida, além dos
nameros expressivos de nossa indistria de vestuario,
no florescimento, especialmente na Gltima década,
de grandes eventos da &rea e na enorme visibilidade
dada ao tema pela imprensa nacional. Nesses
grandes eventos, como 0 Sao Paulo Fashion Week,
Fashion Rio, ou outros que acontecem nas outras
capitais brasileiras, as marcas brasileiras desfiladas
apresentam anual ou semestralmente suas colecdes
de prét-a-porter de luxo.

Em diversas culturas de distintas
complexidades, a tatuagem mobiliza olhares, reflete
sentimentos, classifica e ordena subjetivamente o
fluxo intermitente de individuos que lhe servem de
tela e nela buscam distingdes simbdlicas (SABINO &
LUZ, 2006). Para Sanders (1998), a tatuagem é um
meio de individuacdo que tem a tarefa de demarcar
a diferenca em relagdo ao outro, tatuado ou néo.
Também constitui uma demarcacéo de inconformismo
gue pode expressar a incorporagdo de uma estética
pessoal. Por outro lado, a grafia epidérmica permite
reivindicar o pertencimento de uma estética pessoal,
servindo como uma espécie de etiqueta coletiva,
simbolizando a filiagao privilegiada a um grupo social
especifico, que busca demarcar sua identidade
coletiva em um processo de emblematismo.

O consumidor de moda ainda é pouco
conhecido no Brasil, uma vez que sé muito
recentemente, com a criacao de cursos de graduacao
e poés-graduacdo em Moda, € que 0S primeiros
trabalhos académicos da area estédo sendo produzidos
e publicados e, considerando-se o aumento das
tatuagens pela populacdo jovem, este trabalho teve
como objetivo levantar e analisar caracteristicas do
consumo e conhecimento do campo da Moda, bem
como o indice de universitarios tatuados entre os
matriculados na Universidade Paranaense —UNIPAR-
dos Campi de Paranavai e Umuarama.

METODOLOGIA

Para a realizagdo deste trabalho
foram aplicados 253 questionarios, a alunos da
Universidade Paranaense - UNIPAR - Campi
Umuarama e Paranavai, escolhidos aleatoriamente
na comunidade universitaria. Neste levantamento,
excluiram se os alunos do curso de Moda. Apés a
aplicacé@o dos questionarios, foi feito o levantamento
estatistico dos dados obtidos.

Era permitido aos participantes, quando as
questdes permitiam, optar por mais de uma resposta
por questao.

O questionario foi aprovado pelo Comité
de Etica em Pesquisa Envolvendo Seres Humanos
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(CEPEH) da UNIPAR e todos os participantes tinham
mais de 18 anos.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Dos 253 questionarios aplicados, 125 foram
no Campus de Paranavai e 128 no Campus de
Umuarama.

Quanto a distribuicao de sexo, 47,43% eram
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do sexo masculino e 52,57% do sexo feminino.
Sendo que, deste total, 0 sexo masculino representou
22,54% e o feminino 26,88% dos participantes
de Paranavai; enquanto que, em Umuarama esta
proporcao foi de 24,89% e 25,69% para 0S Sexos
masculinos e femininos, respectivamente. De forma
gue as proporg¢des entre 0S sex0s sao muito proximas,
conforme mostrado na tabela 1.

Tabela 1: Distribuicdo dos participantes por cidade, sexo e faixa etéria.

Faixa etaria (anos) Paranvai

Umuarama

Feminino Masculino Feminino Masculino Feminino Masculino

(%) (%) (%)
18a20 5,93 11,86 10,28
21a23 9,47 6,72 7,90
23a25 5,14 0,80 3,56
> 26 6,32 3,16 3,95
Total 26,86 22,54 25,69

Total Total Geral (%)
(%) (%) (%)
3,56 16,21 15,42 31,63 a
11,85 17,37 18,57 35,94 a,b
3,16 8,70 3,96 12,66 c
6,32 10,27 9,48 19,75 b,c
24,89 52,55 47,43

NOVA p<0,0192. Médias seguidas da mesma letra ndo diferem entre si em nivel de 5% (p<0,05) pelo Teste de Tukey.

Quanto a faixa etaria, a maioria dos
entrevistados estava nafaixaentre 18 e 23% (67,57%),
sendo que este valor j& era esperado, uma vez que
se trata de uma pesquisa entre universitarios.

Quanto a renda mensal dos participantes
(tabela 2), pode-se constatar que a maioria dos
participantes encontra-se na faixa entre 1 e 5 salarios
minimos (66,40%). De acordo com a Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios do IBGE (2006),
47,60% da populacédo ocupada no Brasil se encontra
na faixa entre 1 a 5 salarios minimos, valor inferior

ao encontrado neste trabalho. Ainda segundo esta
mesma pesquisa do IBGE, 3,00% da populacédo
possui renda superior a 10 salarios minimos, valor
superior ao encontrado neste trabalho para todas
as classes, excluindo-se a populacdo masculina
de Umuarama, mas o valor do IBGE é inferior ao
total geral encontrado neste trabalho. Tal resultado
pode ser explicado por se tratar a UNIPAR de uma
Universidade privada, cujos alunos normalmente
apresentam um maior poder aquisitivo.

Tabela 2 - Distribuigdo dos participantes por faixa salarial.

Faixa salarial (SM?) Paranvai

Umuarama

Feminino Masculino Feminino Masculino Feminino Masculino

(%) (%) (%)
<1 1,19 5,14 3,56
la?2 11,46 8,30 7,11
2a5 9,49 4,74 9,49
5a10 2,77 3,56 2,77
> 10 1,98 0,79 2,77

Total Total Geral (%)
(%) (%) (%)
1,98 4,75 7,12 11,87 a
5,53 18,57 13,83 32,40 b
10,28 18,98 15,02 34,00 b
3,56 5,54 7,12 12,66 a,c
4,35 4,75 5,14 9,89 a,c

NOVA p<0,024. Médias seguidas da mesma letra ndo diferem entre si em nivel de 5% (p<0,05) pelo Teste de Tukey.

Quando questionados sobre freqiiéncia de
compra de produtos de moda (tabela 3), a maior
parte dos pesquisados afirmou comprar produtos de
moda quando tém necessidade, como para participa-
rem um evento social, por exemplo. Estes resultados
indicam que os pesquisados ndo possuem o habito
de compras regulares de produtos de moda, uma vez
gue somente 26,09% dos entrevistados afirmaram
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comprar roupas regularmente, semanal ou mensal-
mente.

Na questdo: Paravocé o que € Moda? 14,64%
dos entrevistados responderam que é uma forma de
arte; sendo que os participantes do sexo feminino
possuem, em maior porcentagem, esta definicao.
De acordo com GARCIA (2001), Moda e arte, antiga-
mente consideradas constela¢cGes opostas, abracam-
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se nesses importantes centros difusores de cultura,
num ritmado balé. Ora mesclando grandes estilistas
a restauracdo de trajes historicos relevantes, ora
simplesmente homenageando personalidades ao ex-
por suas vestimentas de forma peculiar, explora os
caminhos onde moda e arte coexistem, interagem e

se influenciam. Assim, quando parte dos entrevista-
dos declaram que a Moda é considerada uma forma
de arte, talvez esses entrevistados sejam influen-
ciados pelas imagens vistas em desfiles de Moda,
producdo, com cenarios, iluminacéo e trilha sonora,
nos passe a imagem de um grande espetéaculo.

Tabela 3 - Distribuic&o da frequéncia de compras pelos participantes deste trabalho.

Frequéncia de

Umuarama

Total Total Geral (%)

Feminino Masculino Feminino Masculino Feminino Masculino

compras Paranvai
(%) (%) (%)
Semanalmente 2,37 0,40 2,37
Mensalmente 7,51 2,37 6,72
Duas vezes ao ano 1,19 3,16 0
Uma vez ao ano 0,79 0,80 1,19
Com necessidade 15,81 15,81 15,42

(%) (%) (%)

0,40 4,74 0,80 554 a
3,95 14,23 6,32 20,55 b
0,40 1,19 3,56 4,75 a
2,77 1,98 3,57 5,55 a
17,00 31,23 32,81 64,04 ¢

NOVA p<0,0001. Médias seguidas da mesma letra ndo diferem entre si em nivel de 5% (p<0,05) pelo Teste de Tukey.

Tabela 4 - Distribuigdo das respostas para a questédo o que é Moda.

Paranvai Umuarama Total Total Geral (%)
Feminino Masculino Feminino Masculino Feminino Masculino
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
Forma de arte 6,32 1,98 3,55 2,77 9,87 4,75 14,62 a
eC;::)“magao de 1581 1265 1621 1542 3472 28,07 62,79 b
Algo fuatil 1,19 3,55 0,80 3,95 1,99 7,50 9,49 a
IndUstria importante 3,56 4,35 4,35 3,16 7,91 7,51 15,42 a
Registro histérico 1,19 0 0,80 0,40 1,99 0,40 2,39 a

NOVA p=0,060. Médias seguidas da mesma letra ndo diferem entre si em nivel de 1% (p<0,01) pelo Teste de Tukey.

Para COELHO (2000), no momento da cria-
¢do, tanto o estilista como o artista ndo costuma ter
uma preocupacdo comercial. Ha apenas a relagao
criador-objeto, por que passam sentimentos, con-
cepcoes e idéias, elaborando-se no concreto o que
estava na imaginacdo. Além disso, na criacdo dos
desenhos ou das pecas de roupa que poderdo vir a
ser, o estilista trabalha com os mesmos principios e
elementos usados pelo artista na criacdo de sua obra
de arte, e tem em comum, também, sempre a forte
preocupacéo estética.

A maioria dos entrevistados declarou acredi-
tar que a Moda é como uma maneira das pessoas
comunicarem seu estilo de vida, sua forma de comu-
nicacéo, ou seja, uma maneira Como as pessoas co-
municam ao mundo quem sdo, 0 que ouvem, a que
grupo pertencem, entre outros. Para Castilho (2001),
para comunicar, os homens trocam sinais. O fato de
trocarem significa que é impossivel existir consciéncia

de si mesmo se ndo em relagcéo ao “outro”. O homem
possui uma natureza proeminentemente social: seu
comportamento, a sua personalidade, o seu modo
de pensar, de sentir, suas necessidades — inclusive
a de decorar-se comegcam a ser explicaveis quando
percebemos o homem suscetivel a existéncia real
ou imaginaria de outros individuos. Assim, a roupa
pode ser considerada um forte sinal. O vestir pode,
ao mesmo, tempo dizer o que uma pessoa €, mas
também o que ela gostaria de ser, transformando a
Moda em uma importante forma de como as pessoas
se comunicam entre si.

A moda como uma forma de comunicagéo
pode ser um assunto controverso. Segundo Mesquita
(2006), a insistente idéia de se considerar a Moda
como linguagem deve ser constantemente encarada
sob a Otica de uma rede complexa de mensagens
nada simples de serem identificadas. A moda, espe-
cialmente a partir da década de 90, confunde muito
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mais que revela. Mistura cdédigos sociais, econémi-
cos, geograficos, além de exaltar a linguagem indi-
vidual em detrimento da coletiva, 0 que torna ainda
mais particularmente complicado o exercicio da deci-
fracao.

Como industria, a Moda e as confecgdes ocu-
pam hoje um lugar de destaque na economia brasilei-
ra. Dados da ABIT (Associacao Brasileira da Industria
Téxtil e da Confeccéo) para o ano de 2007 indicam
uma estimativa de U$ 33 bilhdes de doélares para o
PIB (Produto Interno Bruto) da cadeia téxtil brasileira,
sendo que o estado do Parana tem uma participagao
de 8,10%, ou seja, 2671,5 bilhdes de dolares, sendo
classificado neste quesito em 4° lugar.

No ano de 2005, o setor gerou 1,6 milhdo
de empregos, 0 que representou 17,2% de todas as
vagas oferecidas pela industria de transformacéo
brasileira. O vestuario foi considerado, pelo Banco
Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social
(BNDES), como o segmento que mais tem poder de
geracao de empregos na economia. A cada R$ 10 mil
de faturamento adicional na producéo, sdo gerados
cerca de mil novos postos de trabalho. No ano de
2004 o setor obteve faturamento de US$ 32,9 bilhdes
ou o equivalente a 4,1% do PIB (Produto Interno Bru-
to) total brasileiro A exportacdo das industrias de con-
feccao gera cerca de US$ 2,2 bilhdes (ABIT, 2006).

As exportacdes brasileiras de produtos téx-
teis e confeccionados entre janeiro e setembro de
2007 foram de US$ 1.635.532.713 (FOB), sendo
que a contribuicdo do estado do Paran& neste mon-
tante foi de US$ 91.299.943 (FOB), estando em 8°
lugar nesta classificacdo. Em relacdo a exportacao
de produtos de confec¢éo, neste mesmo periodo, o
montante foi de U$ 473.671,72 (1000 FOB).

Porém, 9,49% dos entrevistados acreditam
ser a Moda uma coisa futil, sendo esta resposta maior
entre os homens que entre as mulheres. Talvez isso
de deva pela forma como ela é apresentada na midia
e que, para algumas pessoas, a aparéncia seja um
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item de menor importancia.

Quando questionados sobre a forma como
escolhiam suas roupas, 81,02% responderam pelo
gue mais combinava com elas, sendo que esta foi
a resposta principal entre todos 0s grupos pesquisa-
dos. Isso reforca a idéia de que escolhas de Moda
séo feitas a todo o momento e, mesmo que algumas
pessoas ndo levem a moda como algo importante,
elas sempre acreditam ter um estilo pessoal. Quan-
do se afirma que as roupas sao escolhidas pelo que
mais combina com a pessoa, uma série de fatores
devem ser levados em consideracdo, tais como:
fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos
(GARCIA, 2001), ou seja, é da somatéria desses fa-
tores que se escolhe o que vestir, ou como se mostrar
ao mundo. 7,91% dos entrevistados afirmaram es-
colher pelo preco mais barato. Para Barros (2004),
o marketing de Moda visa alterar continuamente as
preferéncias do consumidor, sendo que este desafio
€ enfrentado utilizando-se agressivas estratégias.
Entretanto, o comportamento do consumidor tam-
bém é influenciado por outra variavel fundamental,
a renda. A restricao orcamentaria advém do fato de
gue o consumidor possui renda limitada, que limita a
possibilidade de as pessoas exercerem 0 consumo
em razao dos pre¢os que necessitariam pagar pelos
diversos bens e servigos.

Por outro lado, uma sondagem de campo, re-
alizada com adolescentes residentes na regido peri-
férica da cidade de Sdo Paulo, e que tinha como ob-
jetivo conhecer alguns de seus habitos de consumo
conclui pela negacdo da compra de roupas em locais
menos nobres, como supermercados, camelds, fei-
ras e sacoleiras, embora sejam esses 0s canais de
compra das roupas desses jovens (SANTARELLI,
2003). Nao podemos assim descartar a hipétese de
0s entrevistados sentirem algum constrangimento ao
afirmar o preco mais barato como um ponto central
das compras de suas roupas.

Tabela 5 - Distribuicéo dos fatores que influenciam as compras dos produtos de moda dos pesquisados.

Faixa salarial (SM*) Paranvai

Umuarama

Feminino Masculino Feminino Masculino Feminino Masculino

(%) (%) (%)
Possui tatuagem 3,95 1,97 3,16
Lé revistas de 7.11 zero 6,72
Moda
Conhecimento do 3.56 5,93 1,47

termo prét-a-porter

Total Total Geral (%)
(%) (%) (%)
1,98 7,11 3,95 11,06
Zero 13,86 zZero 13,83
3,95 5,03 9,88 14,91

A tatuagem como recurso artistico € vista por
muitos como a volta do homem moderno ao passado

primitivo dos gentios, como forma contestatoria,
guando utilizada por movimentos de contracultura,
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ao sistema vigente. Diferente da rigidez etnogréfica,
a tatuagem estética é policromatica, permite ao
individuo a escolha mais subjetiva do desenho a ser
tatuado, bem como o local do corpo onde a tatuagem
sera impressa (TOFFOLLI, 2005).

Quanto ao habito de leituras de produtos de
Moda, 13,83% afirmaram ler este tipo de material,
sendo que todas as respostas positivas advém da
populacdo feminina. Para Feghali & Dwyer (2001),
h& uma diferenciacéo entre as publicacdes voltadas
para a Moda, tanto as revistas de tendéncia quanto
as periédicas abrangem diferentes segmentos do
mercado. As de tendéncias, por exemplo, dividem-se
entre os setores masculinos, femininos, infantis, de
acessorio e, agora, até de marketing. A divisdo das
revistas periddicas da-se de uma forma um pouco
diferente. Por nao serem veiculos de pesquisa,
mas direcionadas ao publico em geral, atendem
a segmentos como: mulheres que séo ligadas em
moda (Vogue/Elle), mulheres que gostam de moda,
mas que também querem ler matérias em geral
(Marie Claire), “mulheres que pdem a m&o na massa”
e costuram suas proprias roupas (manequim/Moda
Moldes). Enfim, cada uma, a sua maneira, fornece
informac0des atuais e pertinentes aos interessados em
moda, mas, de forma geral, todas séo direcionadas
para o publico feminino, ndo despertando interesse
entre os homens.

Segundo Braga (2004), com o fim da guerra,
em 1945, a alegria voltou a reinar. Na moda, a industria
estava bem estabelecida, principalmente a norte-
americana, devido ao fato de a guerra ter acontecido
em solo europeu. Surgiu entdo, nos Estados Unidos,
0 ‘ready to wear”, que era uma nova maneira de
produzir roupas em escala industrial, com qualidade,
com expressao de moda e nhumeracao variada de um
novo modelo. Franceses, sob o comando do industrial
Jean-Claude Weill, foram para os Estados Unidos
para saber como funcionava isso e se apropriaram
da idéia, transformando o “ready to wear”, em 1946,
em prét-a-porter, sistema de producdo que continua
sendo utilizado pelas indUstrias confeccionistas em
todo o mundo, inclusive pelas marcas nacionais.

Quando questionados sobre o que entendiam
pelo termo prét-a-porter, 14,91% responderam
corretamente a questdo, ou seja, uma roupa
produzida em série, indicando que a grande maioria
dos entrevistados ndo conhece a forma como sao
produzidas as roupas comercializadas em lojas, sejam
elas grandes ou pequenas. E importante acrescentar
qgue a formacao nas areas de Design, incluindo aqui
o Design de Moda, é baseada na fabricacdo seriada,
gue em Moda recebe o nome de prét-a-porter.

CONCLUSAO

Pelas respostas encontradas neste trabalho,
pode se concluir que a maioria dos entrevistados
estava nafaixa etaria entre 18 e 23 anos e apresentava
uma renda mensal entre 1 a 5 salarios minimos, nao
sendo consumidores habituais de produtos de moda,
uma vez que a maioria declarou que compra roupas
guando tem necessidade, mas acredita que a moda
€ uma maneira de comunicare o seu estilo de vida,
nao possui grande conhecimento do que é a moda e
como ela é produzida, uma vez que apresenta baixo
nivel de leituras de revistas especializadas. Pode-se
concluir também que as mulheres estudadas neste
grupo possuem mais o habito de tatuar seus corpos
gue os homens.
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