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Pesquisas ligadas a area de moda podem ter muito a contribuir com o entendi-
mento do processo de consumo de bens simboélicos. Visando auxiliar o polo cria-
dor a buscar maior sintonia com as expectativas do consumidor, este trabalho obje-
tivou analisar como a percep¢do dos valores simboélicos das roupas pode afetar o
envolvimento do consumidor com vestuario e influir na percep¢ao da importincia
dos diferentes atributos do produto. A pesquisa de campo, contando com 233 par-
ticipantes, se restringiu ao consumidor masculino residente no Rio de Janeiro. A
técnica da modelagem de equagdes estruturais testou um modelo teérico relacio-
nando os principais conceitos e indicou bons indices de ajuste geral. O teste encon-
trou a percepgdo dos valores simbdélicos exercendo uma influéncia significativa
sobre os niveis de envolvimento com vestudrio e apontou tal envolvimento como
um mediador da relag¢io entre a percep¢do dos valores simbdlicos e a percepc¢io da
importancia dos diferentes atributos das roupas.

Consumo de bens simboélicos; Percep¢io dos valores simbdlicos das roupas;
Envolvimento com vestuirio; Consumidor masculino; Modelagem de equagdes
estruturais.

Research related to the fashion domain may have much to contribute to the unders-
tanding of the processes of consumption of symbolic goods. In order to help the
designer pole to be more in tune with consumers’ expectations, this study aimed
to examine how the perception of the symbolic values of clothing may affect the
consumer’s involvement with clothing and influence the perception of the impor-
tance of the various attributes of the product. The field research, with 233 partici-
pants, was restricted to male consumers residing in Rio de Janeiro. The technique
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of the Structural Equation Modeling tested a theoretical model linking the main
concepts and indicated that the model had a good general fit. The test found the
perception of symbolic values exerting a significant influence on the levels of invol-
vement with clothing and highlighted their involvement as a mediator of the rela-
tionship between the perception of the symbolic values and the perception of the
importance of the various attributes of clothes.

Consumption of symbolic goods; Perception of the symbolic values of clothes;
Clothing involvement; Male consumer; Structural equation modeling.

Pesquisas relativas ao design de moda podem trazer grandes contribui¢des
para a maior compreensdo do processo de produgio, distribui¢do ou consumo de
bens simbdlicos cujas raizes estdo na cria¢io imaginativa. Primeiro, o vestuario
é uma classe de produto reconhecida como rica em contetido simbélico, permi-
tindo a observagdo dos aspectos expressivos da cultura material sob uma de suas
formas mais criativas (MCCRACKEN, 2003a). Segundo, a dimensdo de moda
atrelada ao vestuario acentua o movimento de constante cria¢do de novos produ-
tos. Segundo Lipovetsky (1989), apesar de a moda n3o estar ligada a um objeto
particular, mas ser um dispositivo social caracterizado por uma temporalidade
breve e por reviravoltas mais ou menos fantasiosas que afetam esferas muito
diversas da vida coletiva, foi o vestuario que mais encarnou ostensivamente o
processo de moda ao longo dos anos.

McCracken (2003b) expde que os designers s3o agentes que captam os sig-
nificados do mundo “culturalmente constituido” e os transferem para os bens
de consumo. Os designers precisam transformar os objetos de forma que os con-
sumidores possam perceber o seu significado cultural. Assim, as propriedades
simbolicas dos objetos precisam estar plenamente expostas em suas proprieda-
des fisicas. O bem de consumo passa entdo do dominio do designer para o do
consumidor, o qual escolhe qual o melhor contexto para a inser¢do do objeto.

Logo, em uma ponta da cadeia de valor do design de moda, estaria o criador,
enquanto na outra ponta, o consumidor. O primeiro extremo parece estar ligado
principalmente ao processo de codifica¢do (criacio e design), enquanto o segun-
do, ao processo de decodificagdo (consumo e uso). Conectando as duas pontas,
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estariam os processos de produgdo e distribui¢do (produtos, servicos, capital e
marketing).

Hartley (2004), em sua analise sobre a “cadeia de valor do significado”, afir-
ma que a fonte do significado dos produtos foi escorregando, com o tempo, de
um extremo da cadeia ao outro. No periodo pré-moderno, o significado tinha
relagdo com o divino e, portanto, estava fortemente atrelado ao criador: a inten-
¢3o do produtor (Deus) era inquestionavel. J4 no periodo moderno, época da
extrema valoriza¢do do empirismo e do realismo, o significado estava no préprio
produto distribuido: o objeto significava exatamente aquilo que propunha signi-
ficar. Por fim, na contemporaneidade, Hartley (2004) defende que houve uma
democratizagdo do significado: hoje, a fonte de significado reside especialmente
no polo consumidor. De acordo com o autor, a melhor forma de entender o que
algo significa, desde um evento no noticiario até o contetido de um programa
de TV, ndo é tanto investigar a inten¢do do produtor, nem mesmo analisar o
texto em si, mas sim buscar a significacdo no consumidor, por meio de métodos
etnograficos, processos de amostragem e classificagdes. A analise de uma cadeia
de valor tem como uma de suas finalidades a identificacdo de pontos potenciais
para a criagdo de valor. Hartley (2004) ressalta que, na atualidade, é a ponta do
consumidor quem mais tem recebido énfase das iniciativas de adigdo de valor.

O presente trabalho foca justamente na ponta do consumidor e tem por
objetivo avaliar como a percepg¢io dos valores simbélicos do vestuario afeta o
envolvimento do consumidor com o produto e influi na percep¢io da importin-
cia dos diferentes atributos das pecas de roupa.

Como o universo consumidor de vestudrio é muito amplo (afinal, todos que
vivem em sociedade precisam se vestir), optou-se por estreitar a pesquisa ao
publico masculino. Algumas s3o as ideias formuladas sobre a (fraca) relagdo dos
homens com a moda, mas poucas sio as pesquisas destinadas de fato a tal explo-
racdo. Assim, a proposta desta pesquisa pode ser especialmente interessante no
contexto masculino, uma vez que este parece passar por diversas transforma-
¢Oes, a medida que a midia de massa vem ofertando novas formas de identidade
masculina com énfase no referencial estético.

Segundo dados da pesquisa “O mercado de moda no Brasil: vestudrio, meias
e acessoérios téxteis” (PANORAMABRASIL, 2000), o mercado de moda no Brasil
gerou recursos de US$ 15,9 bilhdes e 1,1 milhdo de empregos. A pesquisa mos-
trou que a moda feminina responde por 41% do mercado, enquanto o vestua-
rio masculino representa 35%. A parcela restante corresponde a moda infantil e
bebé (PANORAMABRASIL, 2006).

Explorar como a percepcio dos valores simbdlicos das roupas pode contri-
buir para a formagdo dos niveis de envolvimento com vestuario pode ser um
estudo util as atividades relativas ao design de moda. A importancia do estudo do
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conceito de envolvimento é reconhecida no campo do comportamento do con-
sumidor e nas préticas da publicidade. A literatura expde que, dependendo dos
niveis de envolvimento, os consumidores irdo diferir na extensio do seu processo
decisério de compra e no processamento da comunicagio (LAURENT; KAPFE-
RER, 1985; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Adicionalmente, explorar
como a percep¢io dos valores simboélicos das roupas pode influir na percepcio
da importincia dos diferentes atributos do produto pode trazer alguns insights
para o polo criador de novos produtos, uma vez que pode auxilid-lo a estar mais
sintonizado com as expectativas do polo consumidor, neste caso, masculino.

Visando, assim, investigar as possiveis rela¢des entre a percep¢io dos valo-
res simbdlicos das roupas, o envolvimento dos homens com vestuario e a per-
cep¢do da importancia dos diferentes atributos das roupas, a pesquisa foi levada
adiante com base em trés etapas principais: 1. constru¢io de um modelo tedrico
relacionando os construtos, 2. defini¢do de alternativas de mensuracio para cada
construto e 3. teste empirico das rela¢des.

Como a primeira etapa de constru¢io do modelo teérico foi cumprida com
base na revisio de literatura, é desse ponto que serd dado prosseguimento ao
presente artigo.

Thompson e Haytko (1997) observaram o quanto os individuos costumam
utilizar a reflexdo sobre a moda para criar distin¢des sociais, para construir narra-
tivas de sua histéria pessoal, para interpretar as dindmicas interpessoais das suas
esferas sociais, para entender suas rela¢des com a cultura de consumo (ou seja,
suas ligacGes as tendéncias, marcas, propagandas e imagens da comunicag¢io de
massa) e para transformar ou, em alguns casos, contestar categorias sociais con-
vencionais. Segundo esses autores, género é um caso particularmente relevante
de categoria construida, reforcada ou contestada por meio dessa reflexdo sobre
a moda.

As diferencas de género com relagdo ao mundo da moda sio consistentes
com o histérico do processo de socializacio de homens e mulheres na cultu-
ra ocidental: da continua concep¢io de feminilidade transmitida através das
geracdes, passando pelas representacdes da mulher na midia de massa e pelas
influéncias materiais no processo de socializa¢io (tais como as bonecas Barbies);
aparéncia fisica e feminilidade foram incessantemente relacionadas uma a outra
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nas praticas da cultura de consumo (THOMPSON; HAYTKO, 1997). O mesmo
nio é verdadeiro para os homens, os quais, desde o século XIX, abdicaram dos
elementos decorativos na aparéncia e nas vestimentas, em um quadro conhecido
como “a grande rentincia masculina” (DUTRA, 2002).

Os trajes do século XIX, época marcada pela Revolu¢io Industrial e pelo
puritanismo da era vitoriana, parecem ter acentuado a separa¢io do mundo
feminino e masculino. Desde entdo, o padrdo nas formas passaram a ser regi-
dos por principios muito distintos de evolugio e desenvolvimento. O principio
de seducio passou a ser proprio do feminino, enquanto as roupas masculinas
perderam sua func¢do ornamental e passaram a ocupar outra fung¢io: informar o
lugar em que o homem ocupa na sociedade (DUTRA, 2002).

Hoje, porém, alguns autores defendem a ideia de que os homens pare-
cem também focar cada vez mais diretamente a formacdo explicita da sua ima-
gem estética (WOODRUFFE-BURTON, 1998). De acordo com Frith e Gleeson
(2004), as atuais mudangas nas representacdes do corpo masculino fizeram que
os homens ficassem mais cientes e insatisfeitos com o corpo que n3o se enqua-
drasse nos ideais culturais. Frith e Gleeson (2004) sugeriram que os habitos
masculinos do uso de roupa poderiam ser um importante meio de gerenciar a
aparéncia, refletindo um continuo monitoramento do visual.

Woodruffe-Burton (1998) observou que o conceito de “novo homem”, criado
na década de 1980, faz parte de uma redefini¢ao da masculinidade e da identida-
de do homem. A versdo do “novo homem” trazida pelos profissionais de marke-
ting colocou o corpo como o centro da identidade e da sexualidade, sendo central
a aparéncia para essa construcio de masculinidade.

Os conceitos de masculinidade e de feminilidade s3o socialmente construi-
dos e passam hoje por diversas modifica¢des. O feminismo, o advento da pilula
anticoncepcional, o movimento homossexual e as mudancas na ordem social, no
mercado de trabalho e nas rela¢des familiares foram fenémenos que contribui-
ram em alto grau para essas modificacdes (GALILEE, 2002).

Segundo Pinheiro (1999), até a primeira metade do século XX, o mundo era
repleto de referéncias externas que pareciam permanentes, como o que era ser
boa mi3e, boa mulher, boa esposa, assim como os homens tinham a sua dispo-
si¢do o que era ser bom pai, bom filho, bom marido. As institui¢des, o Estado e
a familia proporcionavam essas crencas em que todos podiam se apoiar. Hoje,
essas referéncias s3o fluidas demais. Pinheiro (1999) revela que as subjetivida-
des pés-modernas tém que criar permanentemente seus referenciais internos e
seus modelos.

O consumo na atualidade acaba atuando, muitas vezes, como um impor-
tante agente na construcio de sentidos, inclusive identitirios (BELK, 1988;
WOODRUFFE-BURTON, 1998; HOLT; THOMPSON, 2004). Segundo Canclini
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(1997), o consumo € um recurso importante para pensar o préoprio corpo e as
interagGes incertas com os demais. Consumir é, de acordo com Canclini (1997,
p- 59), “tornar mais inteligivel um mundo onde o sélido se evapora”.

Hoje, torna-se muito dificil pensar em um tinico modelo de masculino e
feminino, ja que o conceito de pluralidade prevalece. Segundo Sant’anna (2002),
ha uma releitura do masculino e feminino, cujos valores nio foram abandona-
dos, mas sim atualizados e confirmados de outra maneira. Essa autora se refere
a um modo mais plural na manipulacio das categorias de género.

De fato, observam-se, na esfera masculina, novos estilos de vida surgindo
como reflexos de mudancas nos valores culturais: os chamados “metrossexuais”,
narcisistas dos tempos modernos, os quais focam, além do habitual, os cuidados
com a aparéncia, talvez sejam a grande ilustragdo dessa discussdo.

Parece, no entanto, ingénuo apostar na uniformiza¢io do papel da moda
para os géneros ou, entdo, no desaparecimento em longo prazo das modas do
sexo. Lipovetsky (1989, p. 131) ressaltou que:

[...] a democratizagdo da moda funciona na reproducio interminavel de peque-
nas oposic¢oes disjuntivas, de diferencia¢des codificadas que, por serem por vezes
menores e facultativas, s3o contudo capazes de assinalar a identidade antropolé-
gica e de erotizar os corpos.

O consumo simbdlico pode fazer parte da construgio e reconstrucio das
identidades femininas e masculinas. Assim, os géneros parecem continuar nao
sO se relacionando de maneira distinta com a moda, mas também marcando
suas diferencas por meio dela.

Belk (1988) descreveu algumas funcdes que as posses materiais, ao longo
dos estdgios do ciclo de vida, ocupam no desenvolvimento do self: 1. a crianga
diferencia por meio de objetos o seu self do ambiente externo, 2. a crianca dife-
rencia o seu self do self dos outros, 3. as posses materiais ajudam o adolescente e
o adulto na “administracdo” de suas identidades, e 4. as posses ajudam o idoso a
alcancar um senso de continuidade e a se preparar para a morte.

Elliott (1997) defendeu que o consumo pode ser entendido como lugar
central para a negocia¢do de temas conflitantes a respeito de liberdade e contro-
le. Esse autor exp0s cinco tensdes usualmente presentes nas analises relativas
aos significados do consumo: 1. valor material versus valor simbdlico, 2. social
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versus pessoal, 3. desejo versus satisfacdo, 4. racionalidade versus irracionalidade
e 5. criatividade versus restricio. O consumo de roupa, artigo cujo alto valor
simbdlico é reconhecido na literatura, também pode engendrar algumas ten-
sbes marcadas, tais como valorizacdo da individualidade versus afiliacdo social,
distin¢do versus adequacdo e autonomia versus conformismo (THOMPSON;
HAYTKO, 1997).

Segundo McCracken (2003Db), a origem do significado estd no “mundo cul-
turalmente constituido”. Tal “mundo” se encarrega de transmitir o significado,
por meio da publicidade e do sistema de moda, aos bens de consumo. Em um
segundo momento, o significado é transferido, por meio dos “rituais” (rituais
de posse, de troca, de arrumagao e de despojamento), dos bens de consumo aos
consumidores. Essa perspectiva coloca, entdo, os bens de consumo e os con-
sumidores como estac¢des intermedidrias do significado, a0 mesmo tempo que
coloca a publicidade, o sistema de moda e os rituais de consumo como instancias
de movimento do significado.

Portanto, por causa das significacdes do mundo culturalmente constituido,
transmitidas via publicidade e sistema de moda, o vestuario tem a capacidade de
cumprir com algumas fungSes psicossociais. Cox e Dittmar (1995) apontaram
algumas delas: expressdo da identidade pessoal, referéncia a histéria pessoal,
melhoramento do humor e da autoconfianca, simbolo da relacio com os outros
e participagdo em um grupo social.

Em outro ensaio, McCracken (2003a) observou o vestudrio como um meca-
nismo por meio do qual categorias e principios culturais sdo codificados e tor-
nados manifestos. Segundo McCracken (2003a, p. 88), “o vestuario as vezes é
a confirmacio da mudanca e, as vezes, aquilo que da inicio a ela. [...] Algumas
vezes é o instrumento de uma tentativa de dominacio; outras, o arsenal da resis-
téncia e do protesto”.

O antropélogo apontou o vestudrio justamente como um importante meio de
comunicag¢do para o ritual em geral e para os ritos de passagem em particular.

Depois desta breve introdugao sobre alguns dos valores simboélicos das rou-
pas, é imprescindivel buscar as possiveis conexdes entre os construtos centrais
da presente pesquisa.

Esta etapa da pesquisa objetivou investigar na literatura as possiveis relacoes
entre a percepgdo dos valores simbdlicos das roupas, o envolvimento com o pro-
duto e a percep¢io da importincia dos diferentes atributos das roupas.
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A percepcio dos valores simbélicos do produto costuma ser assinalada na
literatura como um antecedente do envolvimento com o produto (LAURENT;
KAPFERER, 1985; BRISOUX; CHERON, 1990). Igualmente, a percepg¢io das
diferentes fungdes simboélicas do vestuario também é apontada na literatura
como correlacionada aos diferentes niveis de envolvimento com moda. Miranda,
Garcia e Ledo (2001), por exemplo, identificaram cinco dimensées ligadas ao
consumo de moda: aparecer, ser, parecer, idealizar e inovar. Essas dimensdes
foram correlacionadas ao envolvimento das mulheres com a moda. Como resul-
tado, o estudo observou que as mulheres guiadas pelas dimensdes “aparecer” e
“parecer” eram as mais envolvidas com moda.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) defenderam que o grau de envolvimento
pessoal é o fator mais importante que molda o tipo de comportamento do proces-
so decisério que serd seguido. Porém, apesar do aparente acordo sobre a impor-
tdncia do tema do envolvimento para as pesquisas sobre o comportamento do
consumidor, parece ainda haver pouca concordancia sobre a sua melhor defini¢io
(ZAICHKOWSKY, 1985; LAURENT; KAPFERER, 1985). Segundo Zaichkowsky
(1985), as razdes para as diversas defini¢des e medidas de envolvimento podem
ter relagdo com as diferentes aplica¢des do termo, como: envolvimento com a pro-
paganda, com o produto e com o processo decisério. H3, no entanto, uma concei-
tuagdo comumente aceita de envolvimento: importancia ou relevancia percebida
do objeto, tendo como base as necessidades, os valores e interesses inerentes ao
sujeito (ZAICHKOWSKY, 1985; RICHINS; BLOCH, 1986; COULTER; PRICE;
FEICK, 2003).

Coulter, Price e Feick (2003), com base no estudo do envolvimento feminino
com cosméticos na Europa pés-socialista, propuseram um modelo teérico para
explicar algumas origens do envolvimento com o produto. Parecer feminina ou
sexy era desencorajado pela ideologia socialista, a qual enfatizava a satisfacao
das necessidades basicas. Os autores justificaram a escolha dos cosméticos para
seu estudo sobre envolvimento justamente por estes serem elementos ubiquos
da cultura de consumo feminina, representando um meio fundamental, apesar
de mundano, de as mulheres se inventarem e se transformarem, ou seja, por
esses objetos serem carregados de contetido simbélico. De acordo com o mode-
lo proposto por Coulter, Price e Feick (2003), os consumidores, por meio de sua
histéria pessoal e de seus temas e projetos de vida, interpretam as atividades
dos intermediarios culturais (tais como publicitarios, jornalistas e varejistas)
e as ideologias culturais (ideologias de género; capitalismo versus socialismo),
firmando, assim, suas posi¢des ideoldgicas quanto a aparéncia, a cultura de con-
sumo e as marcas. Tais posi¢des ideoldgicas exerceriam influéncias diretas no
envolvimento com o produto. Os resultados dessa pesquisa apontaram que o
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envolvimento com cosmeéticos esteve conectado as redes sociais, as maneiras
como os consumidores ligavam a categoria do produto com os seus temas e
projetos de vida, e as atitudes favoraveis quanto 3 mudanca e a ideologia con-
sumista.

Ja O’Cass (2001) testou algumas rela¢des entre o envolvimento com a moda
e alguns de seus antecedentes potenciais, tais como as motivag¢des para o consu-
mo de roupa (funcional, heddnica e de aceita¢do social) e os graus de self-monito-
ring (grau em que o individuo é sensivel aos pardmetros sociais e as expectativas
alheias, tentando se ajustar a tais expectativas) e de materialismo dos individuos.
Os resultados de sua pesquisa sugeriram que a motivagdo de aprovagdo social
era a mais forte influéncia para o envolvimento. O’Cass (2001) ainda indicou
que as mulheres eram significativamente mais envolvidas com moda do que os
homens.

Quanto a relacio da percep¢io dos valores simboélicos do vestuario com a
percepc¢io da importincia dos diferentes atributos da roupa, nio foram encontra-
das na literatura evidéncias de relacdo direta entre os dois construtos. No entan-
to, encontraram-se indicacdes de relacio direta entre envolvimento e percepcio
da importincia dos diferentes atributos do produto.

Quester e Smart (1998), por exemplo, investigaram empiricamente a
influéncia exercida pelos niveis de envolvimento com o produto na percep¢io
de importincia dos diferentes atributos para a selecio do produto (vinho tinto,
nesse caso). Como resultado, os pesquisadores confirmaram que o envolvimen-
to influenciava significativamente a importancia relativa dada aos atributos no
momento da selecio.

Por sua vez, a pesquisa de Kim, Damhorst e Lee (2002) constatou que as
diferentes dimensdes do envolvimento com vestuirio — moda, conforto e indi-
vidualidade - influenciavam as atitudes dos consumidores homens (o mesmo
nio foi verdadeiro para as mulheres) quanto aos atributos do produto e que cada
dimensio funcionava de maneira particular na modelagem de tais atitudes. Por
exemplo, o envolvimento maior com a dimensdo de moda e individualidade
poderia levar a uma tendéncia maior a usar o nome da marca como base prima-
ria para a avalia¢do do produto.

Ja o estudo de Auty e Elliott (1998), realizado especificamente para produtos
Jjeans, indicou que as propagandas criavam significados para os itens de moda
e que estes eram decodificados consistentemente de acordo com os niveis de
envolvimento com moda. Os resultados ainda indicaram que a valoriza¢do dos
diferentes atributos, tais como tendéncia, corte, estilo, marca, sensualidade e
qualidade, variava conforme idade e género.
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Com base no percurso de revisdo de literatura, esbocou-se um modelo teé6-
rico (Figura 1) relacionando a percepcdo dos valores simbélicos das roupas, o
envolvimento masculino com vestuario e a percep¢io da importincia dos dife-
rentes atributos das roupas.

H H2 Percepcao da
Percepgao dos Envolvimento im ortgﬁcia dos
valores simbdlicos —> dos homens —> Imp .
- diferentes atributos
das roupas com vestuario

" 4 da roupa

H3

Elaborada pelos autores.

Conforme se observa, esse modelo tedrico propde uma relagio direta entre
a percepc¢io dos valores simbolicos das roupas e o envolvimento com vestuario,
assim como uma relac¢do indireta — intermediada pelo envolvimento — entre a
percepc¢io dos valores simbolicos e a percep¢do da importincia dos diferentes
atributos das roupas.

Aqui, percepc¢io do valor simbdélico corresponde a percepc¢do da roupa como
um objeto carregado de coédigos proprios que podem fazer parte da expressao
pessoal, da comunicagdo ou das relagdes com os demais. Quanto ao envolvimen-
to dos homens com vestuario, este é assumido como o grau de importdncia per-
cebida pelos homens, com base nas suas necessidades, em valores e interesses,
quanto as questdes relativas ao vestuario. Ja a percep¢do da importincia dos dife-
rentes atributos do vestuario diz respeito a valorizagdo de cada atributo (tangivel
ou intangivel) das pecas de roupa, no momento de sua compra.

Com base na revisdo de literatura, as hipoteses de pesquisa foram formuladas:

«  Hr1: Quanto mais os homens perceberem os valores simbélicos das roupas,
maior serd o seu nivel de envolvimento com o vestuario.

«  H2: Quanto maior for o nivel de envolvimento com o vestuario, maior ser a
percepcdo da importincia dos diferentes atributos da roupa.

«  H3: A ligagio indireta (intermediada pelos niveis de envolvimento) da per-
cepcio dos valores simbolicos das roupas com a percepg¢io da importincia
dos diferentes atributos das roupas é mais forte do que a liga¢do direta entre
os dois construtos.
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A pesquisa de campo se restringiu aos homens com idade entre 21 e 40
anos, pertencentes as classes A e B, e residentes no Estado do Rio de Janeiro. O
objetivo foi apontar para a populacio masculina jovem adulta, j4 que homens
com idade na faixa dos 20 ou 30 anos viveram significante parte do seu processo
de socializa¢do nas décadas de 1980 e 1990, épocas em que surge e aumenta a
énfase no referencial estético para a construc¢do das masculinidades. A delimita-
cdo geografica se deveu a facilitagdo da coleta de dados. Quanto as classes econé-
micas, estabeleceu-se que a amostra da presente pesquisa deveria ter renda men-
sal familiar superior a R$ 1.700,00. Essa linha de corte se baseou nas estatisticas
fornecidas pela Associagdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (Abep) quanto a
renda média associada as classes econémicas do Critério de Classifica¢do Econo-
mica Brasil (CCEB). Segundo tais dados, a renda média mensal da classe B2 cor-
responde a R$ 1.669,00 (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMPRESAS DE PES-
QUISA, 20006). Reconhece-se, aqui, a limita¢io desse critério de renda média
familiar para a classificagdo de classes econdmicas. Porém, como o designio da
presente pesquisa n3o era o aprofundamento nas diferenciac¢des entre classes
econémicas, mas sim a delimita¢do do estudo aos comportamentos dos homens
das classes A e B, ndo se julgou fundamental utilizar todo o processo de calculo
do CCEB. As estatisticas de renda média familiar relacionadas ao CCEB foram
consideradas suficientemente satisfatorias para os presentes fins.

A amostra ndo foi probabilistica, mas sim formada por conveniéncia. O ins-
trumento de coleta de dados foi formulado de tal forma (design e instrucdes) que
pudesse ser autoaplicivel. A coleta foi realizada no periodo de novembro a dezem-
bro de 2006 e contou com um total de 247 questionarios validos: 65 (26,32%)
retornados por correio eletrénico e 182 (73,68%) recolhidos pessoalmente.

A revisdo de literatura e a realizacio de oito entrevistas em profundidade
com homens enquadrados nas delimitacdes do estudo forneceram a base neces-
séria para a construcdo do esboco do questionario. As entrevistas tiveram dentre
seus objetivos a explorac¢do sobre como o universo masculino percebe os valores
simbdlicos das roupas e o levantamento de alguns dos atributos mais valorizados
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nas pegas de roupa no momento de sua sele¢do. Apés a elaborac¢io do esbogo do
questionario, este foi submetido a dois pré-testes. O primeiro foi realizado com
uma amostra de 30 homens, e o segundo com uma amostra de 35, ambas cons-
tituidas, em sua maioria, por estudantes universitarios. Apds observar algumas
correlagbes e surgimento de possiveis tendéncias, alguns itens foram modifica-
dos. Criou-se, entdo, o questionario definitivo.

O questionario se incumbiu de medir o conceito de cada um dos trés cons-

trutos pesquisados por meio de escalas compostas por varidveis de mensuracio.
A seguir, faz-se um breve esclarecimento sobre a formacado de cada uma dessas
escalas. O Quadro 1 apresenta o nome de cada construto com as suas respectivas
variaveis de mensuracio.

CONSTRUTOS E VARIAVEIS DE MENSURACAO

Percepcao dos valores simbolicos do vestuario

1.

4.

GRUPO - Olhando a forma como a maioria dos homens se veste, ndo é possivel identificar
05 grupos a que pertencem (item reverso).

. MOSTRA - As roupas usadas por um homem mostram aos outros que tipo de pessoa ele é.
. EXPRESSA — Os homens costumam expressar sua personalidade por meio das roupas que

vestem.
SIMBOLIZA — O vestuario simboliza a personalidade das pessoas.

Envolvimento com o vestuario
O VESTUARIO:

1.
2.
3.

IMPORTA — N&o é importante para mim/E importante para mim.
INTERESSA — N&o é de nenhum interesse para mim/E de interesse para mim.
SIGNIFICA — Né&o significa nada para mim/Significa muito para mim.

Percepcdo de importancia dos diferentes atributos da roupa

o U A WN =

. CONFORTO
. ESTILO
. RELACAO ENTRE QUALIDADE E PRECO

MARCA

. BOM CORTE
. ATUALIDADE DO MODELO

Elaborado pelos autores.



RAM — REVISTA DE ADMINISTRACAO MACKENZIE, V. 11, N. 1
SAO PAULO, SP  JAN./FEV. 2010 ® p. 150-173 # ISSN 1678-6971

«  Percepgdo dos valores simbdlicos: os estudos de O’Cass (2001) e Cox e Ditt-
mar (1995) serviram como base para a constru¢ao da escala desse construto.
Os itens, originalmente formulados na primeira pessoa do singular, foram
reconstituidos utilizando-se a técnica projetiva. A escala utilizada teve um
formato Likert de cinco pontos, e seus quatro itens variaram de “discordo
plenamente” a “concordo plenamente”.

«  Envolvimento com o vestudrio: a personal involvement profile (P11) de Zaichko-
wsky (1985) revisada por Mittal (1995) serviu como base para a mensuracao
do construto “envolvimento com o vestuario”. Apesar de a PII original ter
sido bem-aceita por diversos estudiosos e ter mostrado validade convergente,
discriminante e externa para estudos do envolvimento com moda e vestua-
rio (WARRINGTON; SHIM, 2000), a PII revisada se tornou mais concisa
do que a original, e a sua lapida¢io acabou se tornando mais convergente
com a defini¢do de envolvimento aqui assumida (nivel de importincia per-
cebida do produto). No presente contexto, essa versado revisada da PII (cinco
itens) acabou se tornando ainda mais concisa apés o pré-teste, uma vez que
a versdo traduzida dessa escala apontou para uma redundéancia entre alguns
itens, tendo sido realizada uma selecio entre eles. A escala de envolvimento
com vestudrio acabou sendo formulada com trés itens e teve um formato
seméintico diferencial de cinco pontos.

«  Percep¢io de importdncia dos diferentes atributos da roupa: paralelamente as
entrevistas em profundidade realizadas com intuito exploratério (cujos
resultados, contetidos e explanag¢des estao além do escopo do presente arti-
go), o estudo de Kim, Dambhorst e Lee (2002) foi 0 que mais inspirou a cons-
trucdo dessa escala. Ela possuiu um formato Likert de cinco pontos e seus
seis itens foram medidos em termos de importincia atribuida, variando de
“nada importante” a “muito importante”. O participante respondia a seguin-
te questdo: Qual é o grau de importincia de cada uma dessas caracteristicas
para a compra das roupas que vocé mais costuma vestir?

A técnica selecionada para trabalhar os dados e testar o modelo teérico foi
a modelagem de equagdes estruturais (structural equation modeling — SEM). A
anélise de SEM foi considerada a técnica mais indicada nesse caso, uma vez que
ela busca explicar as relagdes entre multiplas varidveis, possuindo boa habilidade
para representar inclusive conceitos n3o observados. Os softwares utilizados foram
o SPSS 10.0 e Amos 4.0.

Apbs a coleta, os dados foram analisados quanto a normalidade das varia-
veis, as observacdes atipicas e aos dados ausentes. Apos a exclusdo de casos, a
amostra passou a ter 233 participantes. Como nem todas as varidveis apresenta-
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ram comportamento normal, a técnica selecionada para estimar o modelo foi a
da distribui¢do assintética (asymptotically distribution free — ADF), reconhecida
como mais robusta as falhas de normalidade (HAIR JR. et al., 2005).

O exame de validade convergente dos construtos foi realizado por meio da
analise fatorial confirmatéria. Os tamanhos das cargas fatoriais foram observa-
dos com esse intuito. O modelo estrutural proposto s6 pdde ser testado apds a
realizacio de tais procedimentos. A analise dos resultados considerou o ajuste
geral dos dados e a significAncia dos parimetros.

RESULTADOS E ANALISES
CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Com relacio a distribui¢io da amostra por faixa de renda, aproximadamente
20% dos participantes possuiam renda média mensal familiar entre R$ 1.700,00 e
R$ 2.800,00; 30% entre R$ 2.800,00 e R$ 4.600,00; 22% entre R$ 4.600,00
e R$ 7.800,00; e 28% maior que R$ 7.800,00. Quanto as faixas etarias, 67%
possuiam de 21 a 30 anos e 33% de 31 a 40 anos.

Com o objetivo de obter um panorama relativo a intensidade com que esse
universo masculino percebia os valores simboélicos das roupas, foram somadas
para cada participante as suas pontuagdes nos trés itens da escala de percepcao
dos valores simbdlicos das roupas. Como cada item possuia um escopo de cinco
pontos, a soma dos escores de cada caso variou de 3 (baixa percep¢do) a 15 pontos
(alta percepcao), conforme mostra o Grafico 1.

PERCEPCAO DOS VALORES SIMBOLICOS DAS ROUPAS

frequéncia 60

- Tamanho da amostra 233
50+ o
Média 10,85
40+ :
Mediana 11,00
30
- Moda 12,00
20
- Desvio padrao 2,69
10+ H [H
J=aal 1 Percentil 25 9,00
3456 7 8 9101112131415 50 11,00
percepcao dos valores simbdlicos 75 13,00

Fonte: Elaborado pelos autores.
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A anilise do Grafico 1 e dos dados sugere que a maior parte da amostra assu-
me que percebe o vestuario como simbolo e expressdo da personalidade, além de
percebé-lo como elemento comunicador sobre o tipo das pessoas.

Da mesma forma, para conhecer a distribuicio dos niveis de envolvimento
dos homens com o vestudrio, cada participante teve as suas pontuagdes nos trés
itens da escala de envolvimento com vestuario somadas. Novamente, a soma dos
escores de cada caso variou de 3 (menor envolvimento) a 15 pontos (maior envol-
vimento), conforme mostra o Grafico 2.

frequéncia 60+

_ Tamanho da amostra 233

201 T Meédia 11,15
407 i Mediana 11,00
1 ] Moda 12,00
201 | Desvio padrao 2,35
7 | w Percentil 25 10,00
O 5 67 8 0101112131415 50 11,00
niveis de envolvimento 75 12,00

Elaborado pelos autores.

A distribui¢do e os dados do Grafico 2 sugeriram que a maior parte dos
homens da amostra tem demonstrado atribuir importincia ao vestuario, mani-
festando que se interessa e que considera as questdes relativas ao vestudrio algo
significante.

Além disso, testou-se exploratoriamente se a frequéncia de compra de rou-
pas variava segundo a intensidade da percepc¢do dos valores simbbélicos das
roupas e os niveis de envolvimento dos homens com vestuario. Foi preciso,
entdo, estabelecer um critério para a defini¢cdo dos grupos de baixa, média e
alta percepcio e de baixo, médio e alto envolvimento. O critério selecionado foi
o de calculo dos quartis: os 25% com escores mais baixos foram considerados o
grupo baixo; os 25% com escores mais altos, o grupo alto; e os 50% do meio,
o grupo médio. O teste de Anova revelou (o = 0,01) que o grupo com alta per-
cepg¢io dos valores simbdlicos comprava roupas com uma frequéncia maior
(média 2,89, onde 4 = compro uma pega nova de roupa todos os meses, 3 =
levo de 2 a 3 trés meses para comprar, 2 = levo de 4 a 5 meses, 1 = levo mais do
que 5 meses) do que os grupos com percep¢io média e baixa (médias de 2,43 e
2,42, respectivamente). Igualmente, o teste indicou (o = 0,01) que o grupo com
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alto envolvimento com vestuario comprava roupas com uma frequéncia maior
(média de 3,15) do que os grupos de médio e baixo envolvimento (médias de
2,45 € 2,14, respectivamente).

TESTE DO MODELO
Analise de fatores confirmatoria

Antes de partir para o exame do modelo estrutural, foi preciso avaliar a teoria
relativa a mensurac¢ao do modelo. A analise de fatores confirmatoria (CFA) foi
utilizada para testar a teoria de mensuragao, a qual indica como as variaveis obser-
vaveis representam os construtos latentes que nio s3o medidos diretamente.

A Tabela 1 mostra alguns dados descritivos dessas variaveis ap6s a aplica¢do
dos questionarios.

TABEIA 1

DADOS DESCRITIVOS

V. MIN. V. MAX. MEDIA DESVIO PADRAO
EXPRESSA 1,00 5,00 3,7768 1,09543
GRUPO 1,00 5,00 3,3476 1,22973
SIMBOLIZA 1,00 5,00 3,6652 1,06246
MOSTRA 1,00 5,00 3,4163 1,07603
IMPORTA 1,00 5,00 3,8455 0,97033
INTERESSA 1,00 5,00 3,7597 0,90149
SIGNIFICA 1,00 5,00 3,5451 0,81942
CONFORTO 3,00 5,00 4,6652 0,52477
CORTE 1,00 5,00 3,9914 1,07476
ESTILO 1,00 5,00 3,9614 0,97081
MARCA 1,00 5,00 2,6223 1,13100
QUALI X PRECO 1,00 5,00 4,3262 0,83359
ATUALIDADE 1,00 5,00 3,0258 1,24887

Fonte: Elaborada pelos autores.
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O exame de validade convergente dos construtos foi realizado por meio da
analise das cargas fatoriais das varidveis de mensuracio. De acordo com Ste-
enkamp e Trijp (1991), se as cargas fatoriais forem fortes (maiores do que 0,50)
e significativas, pode-se considerar que o construto possui validade convergente.
Altas cargas indicam que ha convergéncia em algum ponto comum e que os indi-
cadores de fato representam o fator latente. Hair Jr. et al. (2005) defendem que as
cargas devem ser idealmente maiores do que 0,70, e a variincia extraida (VE) do
construto idealmente maior do que o,50. Porém, como algumas foram as variaveis
de mensurag¢do que apresentaram cargas padronizadas abaixo de 0,70, a recomen-
dacio ideal n3o foi aqui seguida, uma vez que implicaria o prejuizo de outra reco-
mendacio: a de um minimo ideal de trés varidveis de mensurac¢do por construto
para que o modelo se torne superidentificado (HAIR JR. et al., 2005). No entanto,
buscando ainda facilitar a validade convergente, optou-se por retirar dos construtos
as variaveis com cargas muito baixas (cargas < 0,40). Esse foi o caso das varidveis
“pertencimento a grupos” do construto “percepgdo dos valores simboélicos das rou-
pas” e das variaveis “relacdo entre qualidade e preco” e “conforto” do construto
“percep¢ao da importincia dos diferentes atributos da roupa”. Apds a retirada des-
sas variaveis, os construtos “percep¢io dos valores simbdlicos das roupas” (alfa de
Cronbach = 0,78; VE = 0,58), “envolvimento com vestuario” (alfa de Cronbach =
0,84; VE = 0,63) e “percepcio da importincia dos diferentes atributos das roupas
(alfa de Cronbach = 0,66; VE = 0,39) chegaram a sua vers3o final.

A Figura 2 mostra o resultado do modelo de mensurac¢ao com os seus coe-
ficientes padronizados. Como nessa etapa nio ha hipéteses especificas sobre as
relacBes entre construtos, cada par de construtos é ligado por covariincias no dia-
grama visual.

0,49

Percepcao da

Percepgao dos Envolvimento . -
S importancia dos
valores simbolicos dos homens 8 .
- diferentes atributos
das roupas com vestuario d
a roupa
0,42*
* * " * * *
0,73 q 76* 0,79 0,87 0 80* 0,70 0,76 q 60* 0,67
Expressa Mostra Importa Significa Estilo Atualidade
S|mbol|za Interessa Marca Corte

* Significante ao nivel de o,01.

Elaborada pelos autores.
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Ha diferentes possibilidades de leitura dos indices de ajuste do modelo, mas
aqui foram analisados os seguintes: x*, GFI/AGFI e RMSEA (indices absolutos)
e CFI (indice incremental). O teste do % testa a hipotese nula de que a matriz de
covaridncia observada e a matriz de covaridncia estimada pelo modelo s3o iguais.
A falha em rejeitar a hipétese nula indica, portanto, um bom ajuste dos dados.
Quanto ao GFI, AGFI e CFI, valores acima de 0,90 sdo comumente sugeridos.
J4 o RMSEA tem rela¢gdo com o erro na previsdo dos termos de covariincia, ou
seja, quanto menor, melhor — valores abaixo de 0,08 s3o comumente sugeridos
(HAIR JR. et al., 2005).

Adotando como referéncia os critérios ja descritos, os indices de ajuste do
modelo de mensuragdo se mostraram adequados: y* = 42,447 (P = 0,103), GFI =
0,958, AGFI = 0,928, CFI = 0,937 e RMSEA = 0,038. Adicionalmente, todas as
cargas foram significantes ao nivel de 1%. Logo, tendo em vista que os indices
do modelo de mensuragdo estiveram dentro dos padrées recomendados para um
bom ajuste dos dados, seguiu-se com a analise do modelo estrutural.

Utilizando o critério de estimacio da distribuicao assintética, o modelo estru-
tural, o qual avalia as rela¢des entre os construtos e, portanto, testa as hipoteses
desta pesquisa, foi estimado. A Figura 3 mostra o resultado do modelo com os
seus coeficientes padronizados.

0,58* 0,76*
Percepcao dos Envolvimento in?e;igﬁiic; (ciiaos
valores simbdlicos —> dos homens —> Imp .
d - diferentes atributos
as roupas com vestuario
da roupa
| | 0,41* |
* * " * * *
0,73 0.76" 0,80 0,87 0.79" 0,69 0,76 0,60" 0,67
Expressa l Mostra Importa l Significa Estilo l Atualidade
Simboliza Interessa Marca Corte

* Significante ao nivel de o,o1.

Elaborada pelos autores.
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O primeiro passo da anélise foi avaliar o ajuste geral do modelo. Os resulta-
dos desse modelo revelaram: y?= 43,93 (P = 0,097), GFI = 0,957, AGFI = 0,928,
RMSEA = 0,038 e CFI = 0,934. Esses indices representaram, mais uma vez, um
ajuste adequado dos dados.

O segundo passo da analise envolveu a avalia¢io da significincia dos cami-
nhos ligando os construtos do modelo. As cargas dos pardmetros que ligam os
construtos se mostraram significativas e nas dire¢des previstas. Mais especifica-
mente, o teste do modelo apoiou as hipéteses Hr e H2: quanto mais os homens
percebem os valores simbolicos das roupas, maior o seu envolvimento com as
questdes relativas ao vestuario ( = 0,58); quanto mais envolvidos com o vestua-
rio, maior a importancia dada aos diferentes atributos das roupas ( = 0,70), tais
como estilo, marca, bom corte e atualidade do modelo. Os efeitos mais potentes
da percep¢io dos valores simbolicos estiveram associados a importincia atri-
buida ao vestudrio (0,508) e a valoriza¢do do estilo da roupa e da atualidade do
modelo (0,344 e 0,299, respectivamente).

Para testar a hipétese (H3) de que a relagdo indireta entre a percep¢do dos
valores simbdlicos e a percep¢io da importincia dos diferentes atributos das
roupas é mais forte do que a ligacio direta, criou-se um modelo alternativo para
propésitos comparativos. O caminho adicionado ao modelo alternativo se refe-
riu justamente a ligacdo direta entre a percepgdo dos valores simbélicos e a
percepgdo da importincia dos diferentes atributos da roupa, assumindo que
quanto maior a percepcdo do valor de comunicacio e expressio do vestuario,
maior a percep¢do de importincia dos atributos, tais como marca, atualidade do
modelo, corte e estilo das roupas. A Figura 4 mostra os resultados desse modelo
reespecificado.
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O teste da diferenca entre os qui-quadrados dos dois modelos ndo mostrou
um resultado significativo (Ay?=1,48 e Adf = 1). Adicionalmente, a nova relagdo
proposta nao apresentou significincia (P = 0,231). Portanto, a terceira hipéte-
se também foi apoiada: a relagdo entre a percep¢io dos valores simbélicos e a
percepcdo da importincia dos diferentes atributos das roupas parece ser inter-
mediada pelos niveis de envolvimento dos homens com o vestuario. Como o
modelo alternativo nio apresentou diferencas significativas de ajuste em rela¢do
ao original e a liga¢do adicionada nao foi significante, o modelo teérico original
recebeu apoio empirico.

Esta pesquisa se destinou a explorar quanto os consumidores homens perce-
bem os valores simbdlicos das roupas e como tais valores afetam o envolvimento
deles com vestuario e a percep¢do da importincia dos diferentes atributos das
pecas de roupa. A técnica de SEM foi utilizada para testar o modelo tedrico rela-
cionando esses trés construtos e apresentou bons indices de ajuste geral.

Asdistribui¢des dos graus de percepgdo dos valores simboélicos e dos niveis de
envolvimento com vestuario revelaram que a maior parte dos homens da amos-
tra n3o sé apresentou alta percep¢io dos valores de comunicagdo e de expressio
das roupas, como também demonstrou atribuir importincia as questoes relati-
vas ao vestudrio. Esses resultados podem ser observados, de certa forma, como
interrogacdes as ideias — fundamentadas historicamente — de que os homens
nio ddo importincia aos assuntos relativos as roupas ou de que eles s6 percebem
os valores utilitarios dessa classe de produto.

O teste do modelo encontrou a percepgido dos valores simboélicos do vestua-
rio exercendo uma influéncia significativa sobre os niveis de envolvimento dos
homens com o vestudrio. Esse resultado vai ao encontro de pesquisas prévias que
apontaram a dimens3o simbélica como uma poderosa influéncia para o envolvi-
mento com vestuario. O’Cass (2001), por exemplo, indicou a motivagao de “apro-
vag¢do social” como o maior antecedente (relativamente a motiva¢io de prazer e
utilitiria) do envolvimento com moda.

O teste do modelo tedrico também encontrou o envolvimento com vestuario
como um mediador da rela¢do entre a percepcdo dos valores simbdlicos e a per-
cep¢do da importincia dos atributos da roupa. Os efeitos mais fortes dos valores
simbdlicos e dos niveis de envolvimento sobre os atributos valorizados nas pecas
de roupa estiveram ligados ao estilo da roupa e a atualidade do modelo. Vale
observar que ambos s3o atributos relativamente aparentes as pessoas, fazendo
sentido ponderar que quanto mais os homens percebem os valores expressivos e
comunicativos das roupas, mais valorizam tais atributos dos produtos.
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Assim, esta pesquisa pdéde auxiliar na diminuicio da lacuna de estudos sobre
a relacio entre a percepg¢io dos valores simbdlicos e a percepc¢do da importincia
dos diferentes atributos do produto. Uma contribuicdo desta pesquisa para os
gestores ou designers da drea de moda é ter mostrado que quanto mais eles conse-
guirem expor as propriedades simbolicas dos objetos em suas propriedades fisi-
cas, mais estardo favorecendo o envolvimento do consumidor com o produto. Tal
favorecimento é desejavel, uma vez que foi observado que quanto maior a per-
cep¢do dos valores simbolicos das roupas e maior o envolvimento dos homens
com vestuario, maior a frequéncia de compras.

Diferentes nichos de mercado masculino, no entanto, podem apresentar
diferentes graus de envolvimento com o vestuario. Assim, é interessante que os
agentes do setor de design de moda conhecam os niveis de envolvimento de seu
publico-alvo e adaptem seus produtos em tais dire¢bes. Por exemplo, talvez o
conforto e a relagdo entre qualidade e preco merecam ser tratados como qualida-
des bésicas, pois foram altamente valorizados pelos homens da amostra em geral
(Tabela 1). Porém, designers que lidam com consumidores altamente envolvidos
com o produto precisam dedicar especial aten¢do ao estilo e a constante criacdo
de novos produtos.

Toda pesquisa possui limitaces, sejam elas tedricas, metodoldgicas ou pra-
ticas. Além da nao uniformidade dos procedimentos de coleta de dados, a gene-
raliza¢do desta pesquisa também estd comprometida em razio da amostra nio
probabilistica. A amostra foi formada por conveniéncia, tendo significante parte
da pesquisa sido realizada com universitarios de graduacio e pos-graduagio de
universidades publicas e particulares. Assim, sugerem-se cuidado na leitura dos
resultados e a realiza¢gdo de mais estudos para examinar se as rela¢des sdo con-
sistentes para outros participantes e procedimentos.

Além disso, sublinha-se a necessidade de reavaliar a construcio das escalas
em pesquisas futuras, sobretudo a escala do construto de percep¢io da impor-
tancia dos diferentes atributos das roupas (VE < 0,5), seja por meio de reformula-
¢oes dos itens ja existentes, seja por adi¢do de novos componentes, uma vez que
sdo diversos os atributos tangiveis e intangiveis das roupas.

Por fim, vale apontar que o método de survey, com sua estrutura de respostas
fechadas, nio é adequado para o aprofundamento de aspectos psicossociais mais
complexos (GIL, 1987). Assim, o modelo tebrico proposto para explicar o com-
portamento humano é, certamente, apenas uma simplificacio da complexidade
desse comportamento, especialmente quando se trata de um universo t3o vasto e
plural quanto o masculino. Estudos que abordem o assunto sob novas lentes ou
com base em outros métodos sdo muito bem-vindos.



RAM — REVISTA DE ADMINISTRACAO MACKENZIE, V. 11, N. 1
SAO PAULO, SP  JAN./FEV. 2010 ® p. 150-173 # ISSN 1678-6971

ASSOCIAGCAO BRASILEIRA DE EMPRESAS DE PESQUISA. Critério de Classificacio Eco-
noémica Brasil. Disponivel em: <http://www.abep.org/codigosguias/ABEP_CCEB.pdf>. Acesso
em: 10 set. 2000.

AUTY, S.; ELLIOTT, R. Fashion involvement, self-monitoring and the meaning of brands. Journal
of Product & Brand Management, v. 7, 1. 2, p. 109-123, 1998.

BELK, R. W. Possessions and the extended self. The Journal of Consumer Research, v. 15, n. 2,
p- 139-168, 1988.

BRISOUX, J. E.; CHERON, E. J. Brand categorization and product involvement. Advances in
Consumer Research, v. 17, p. 10I-109, 1990.

CANCLINI, N. G. Consumidores e cidaddos: conflitos multiculturais da globalizagdo. 3. ed. Rio de
Janeiro: UFR], 1997.

COULTER, R. A;; PRICE, L. L,; FEICK, L. Rethinking the origins of involvement and brand commit-
ment: insights from postsocialist Central Europe. Journal of Consumer Research, v. 30, n. 2, p. 15I-170,
2003.

COX, J.; DITTMAR, H. The functions of clothes and clothing (dis)satisfaction: a gender analysis
among British students. Journal of Consumer Policy, v. 18, n. 2, p. 237-265, 1995.

DUTRA, J. L. Onde vocé comprou esta roupa tem para homem?: a construgdo de masculinidades
nos mercados alternativos de moda. In: GOLDENBERG, M. (Org.). Nu & vestido: dez antropdlogos
revelam a cultura do corpo carioca. Rio de Janeiro: Record, 2002.

ELLIOTT, R. Existential consumption and irrational desire. European Journal of Marketing, v. 31,
n.3/4, p. 285-296, 1997.

ENGEL, J. F.; BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W. Comportamento do consumidor. 8. ed. Rio de
Janeiro: Livros Técnicos e Cientificos, 2000.

FRITH, H.; GLEESON, K. Clothing and embodiment: men managing body image and appearance.
Psychology of Men & Masculinity, v. 5, n. 1, p. 40-48, 2004.

GALILEE, J. Class consumption: understanding middle-class young men and their fashion choices.
Men and Masculinities, v. 5, n. 1, p. 32-52, 2002.

GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. Sao Paulo: Atlas, 1987.

HAIR JR., J. F. et al. Multivariate data analysis. 6. ed. Prentice Hall, 2005.

HARTLEY, J. The “value chain of meaning” and the new economy. International Journal of Cultural
Studies, v. 7, . 1, p. 129-141, 2004.

HOLT, D. B.; THOMPSON, C. ]. Man-of-action heroes: the pursuit of heroic masculinity in everyday
consumption. Journal of Consumer research, v. 31, 1. 2, P. 425-440, 2004.

KIM, H.; DAMHORST, M. L; LEE, K. Apparel involvement and advertising processing. Journal of
Fashion Marketing and Management, v. 6, n. 3, p. 277-302, 2002.

LAURENT, G.; KAPFERER, J. N. Measuring consumer involvement profiles. Journal of Marketing
Research, v. 22, n. 1, p. 41-53, 1985.

LIPOVETSKY, G. O império do efémero: a moda e seus destinos nas sociedades modernas. Sao
Paulo: Companhia das Letras, 1989.

MCCRACKEN, G. Vestudrio como linguagem. In: ROCHA, E. (Coord.). Cultura & consumo. Rio
de Janeiro: Mauad, 2003a.



RAM — REVISTA DE ADMINISTRACAO MACKENZIE, V. 11, N. 1
SAO PAULO, SP  JAN./FEV. 2010 ® p. 150-173 * ISSN 1678-6971

MCCRACKEN, G. Manufatura e movimento de significado no mundo dos bens. In: ROCHA, E.
(Coord.). Cultura & consumo. Rio de Janeiro: Mauad, 2003b.

MIRANDA, A. P. C.; GARCIA, C.; LEAO, A. Moda e envolvimento: cada cabide, uma sentenca. In:
ENCONTRO NACIONAL DOS PROGRAMAS DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO,
25., 2001, Campinas. Anais eletronicos... Campinas: Anpad, 2001.

MITTAL, B. A comparative analysis of four scales of consumer involvement. Psychology & Marketing,
v.12, 1.7, p. 663-682, 1995.

O’CASS, A. Consumer self-monitoring, materialism and involvement in fashion clothing. Austra-
lasian Marketing Journal, v. 9, n. 1, p. 46-60, 2001.

PANORAMABRASIL. O mercado de moda no Brasil: vestuario, meias e acessérios téxteis. Dis-
ponivel em: <http://www.panoramabrasil.com.br/noticia_completa.asp?p=conteudo/txt/2005/
06/17/21343682.htm>. Acesso em: 1° maio 2006.

PINHEIRO, T. Sublimacio e idealizacdo na obra de Freud. Cadernos de Psicandlise SPCR], v. 15,
n. 18, p. 11-24, 1999.

QUESTER, P. G.; SMART, J. The Influence of Consumption Situation and Product Involvement
over Consumers’ Use of Product Attribute. Journal of Consumer Marketing, v. 15, n. 3, p. 220-238,
1998.

RICHINS, M. L.; BLOCH, P. H. After the new wears off: the temporal context of product involve-
ment. Journal of Consumer Research, v. 13, 1. 2, p. 280-285, 1986.

SANT’ANNA, P. Revistas de moda: masculinidade e a ambigiiidade nos anos 9o. In: WAJNMAN,
S.; ALMEIDA, A. J. (Org.). Moda, comunicagdo e cultura: um olhar académico. S3o Paulo: Arte e
Ciéncia, 2002.

STEENKAMP, J. B. E. M.; TRIJP, H. C. M. van. The use of Lisrel in validating marketing con-
structs. International Journal of Research in Marketing, v. 8, n. 4, p. 283-299, 1991.

THOMPSON, C. J.; HAYTKO, D. L. Speaking of fashion: consumers’ uses of fashion discourses
and the appropriation of countervailing cultural meanings. Journal of Consumer Research, v. 24,
n. 1, p. 15-42, 1997.

WARRINGTON, P.; SHIM, S. An Empirical Investigation of the Relationship between Product
Involvement and Brand Commitment. Psychology and Marketing, v. 17, n. 9, p. 761-782, 2000.
WOODRUFFE-BURTON, H. Private desires, public display: consumption, postmodernism and

E—

fashion’s “new man”. International Journal of Retail & Distribution Management, v. 26, n. 8, p. 301-
310, 1998.

ZAICHKOWSKY, J. L. Measuring the involvement construct. Journal of Consumer Research, v. 12,
n. 3, p. 341-352, 1985.



