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INFLUENCIADORES E HABITOS DE MIDIA NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMO DE MODA

Leonardo Vinicius Braga Fernandes da Cruz’

RESUMO: Este trabalho surgiu apds a observacdo de como os hdbitos culturais do eixo sul-sudeste tém
influenciado as demais regides do pais, e a forca que os veiculos de comunicacdo tém na disseminagdo
de valores, que muitas vezes sufocam as culturas locais. Procurarmos entender o fenémeno do consumo
de vestudrio de moda através do levantamento dos influenciadores e dos seus hdbitos de midia mediante
andlise da freqiiéncia da busca de informacdo de moda nos mais diversos meios de comunicagdo. A
relevancia deste trabalho reside em auxiliar o entendimento do fendomeno do consumo de vestudrio de
moda e mostrar a sua importdincia para a mulher contempordnea, como forma de expressdo e interacdo
social. Por meio desta pesquisa, identificamos a importdncia de a geréncia de marketing direcionar
esforcos para o desenvolvimento de significados simbdlicos dos produtos.
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INTRODUCAO

Este trabalho surgiu apds a observagdao de como os hébitos culturais do eixo sul-sudeste
tém influenciado todas as demais regides do pais, e também da observacdo da forca que os
veiculos de comunicacdo tém na disseminacdo de valores, que muitas vezes sufocam as culturas
locais, surgindo a necessidade de se ter um entendimento mais profundo em relagdo a este
fendmeno.

O estudo e o entendimento da influéncia exercida pela midia € de fundamental
importancia para entender com maior clareza os mecanismos que estao entre os emissores (meios
de comunicagdo) e os receptores (publico).

A relevancia deste trabalho estd em auxiliar no entendimento do fendmeno do consumo
de vestudrio de moda e mostrar a sua importancia para a mulher contemporanea como forma de
expressao e interacao social. Por meio deste projeto, tentamos mostrar a importancia da geréncia
de marketing, direcionar esfor¢cos para o desenvolvimento de significados simbélicos dos
produtos, ja que as pessoas consomem tanto produtos como meios de comunicagao.

Nesta pesquisa, tivemos como objetivo procurar entender o fenomeno do consumo de
vestudrio de moda através do levantamento dos influenciadores e dos seus habitos de midia
mediante andlise da freqiiéncia da busca de informac¢do de moda nos mais diversos meios de
comunicacdo. Também tivemos como objetivo procurar identificar formas mais eficazes para
direcionar as futuras campanhas publicitarias, tracando um perfil mais preciso de determinados
publicos alvos, sendo assim mais eficazes em relacdo aos seus objetivos mercadoldgicos. A
abordagem metodoldgica utilizada priorizou a coleta de dados por meio de questiondrio, aliado a
pesquisa de campo.
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MODA E SOCIEDADE

A moda € um dispositivo social, que gera certo comportamento orientado. Dentro do
quesito moda, temos ainda os produtos que sao cheios de significados em nossa sociedade. O
entendimento destes simbolos nos ajuda a compreender a construcdo da imagem pessoal de cada
consumidor. Cada produto remete ao consumidor uma mensagem, um simbolo, que pode ser
aceito ou rejeitada a depender da forma que se deseje construir uma imagem, uma forma
idealizada. A partir deste conceito vemos que os produtos de moda sdo nada mais do que
espelhos que refletem os desejos e anseios de cada um.

As propagandas por sua vez vém reforcar esta idéia, pois sempre existe algum tipo de
associacdo entre produto e status; para que esta associacdo seja bem sucedida, as imagens de
atores, atletas, modelos e pessoas de prestigio sdo exaustivamente utilizadas. Quando um
consumidor compra determinado item, ele na verdade ndo enxerga de imediato a qualidade ou
material utilizado, de inicio e sim o simbolo que esté por trds daquele item. Na verdade ele vé em
primeiro plano a imagem construida pela midia, ou a pessoa que fez o comercial do produto.

Individualidade e integracio social

A moda tem dois lados bastante distintos: o de reforcar o nosso individualismo e o de
gerar a integragao social.

Em relagdo ao individualismo, a moda serve como uma identidade, uma impressao
digital, algo que facga parte da sua personalidade e, de certa forma, € um ato de rebelido contra a
sociedade de massa. Em relacdo a interagdo social, vemos a moda como fator de pressdo social
que faz com que os individuos de uma sociedade corram atrds de uma “aprovacdo” dos grupos
maiores, este desejo de ser aprovado faz com que o individuo anule, de certa forma; a sua
personalidade. Neste caso, hd uma conformidade, pois existe uma mudanca nos atos ou crencas
em funcdo da pressdo exercida pela sociedade ou determinados grupos.

A Midia como elemento propagador

A evolucio dos meios de comunicagdo eletronica, de certa forma, rompeu as fronteiras e
aproximou as mais diversas culturas, como bem definiu Marshall McLuhan ao utilizar o termo
aldeia global. Esta aproximacdo acabou eliminando alguns tracos culturais de determinados
grupos, a diversidade deu lugar a uma padronizagdo, principalmente no quesito vestimenta, os
trajes tipicos de cada povo, em alguns contextos, deram lugar as tendéncias da moda ditadas por
Paris, Mildo e Nova York.

A midia televisiva teve um papel decisivo neste processo, ainda mais depois do advento
das transmissoes via satélite. A TV se tornou uma grande e preciosa ferramenta para propagar as
tendéncias da moda, definindo o que o publico vai vestir a cada estagdo. Percebemos que a roupa
deixa de ser algo que atenda as nossas necessidades basicas de protecdo e transforma-se em
moda, algo que vai além da simples protecdo e que se projeta como sindnimo de status e
aceitagdo coletiva.

Fazendo uma anélise etimoldgica da palavra propaganda, vemos que ela € origindria do
termo latim propagare, que significar plantar; logo a midia tem um papel fundamental de
“plantar” os conceitos pregados pela ditadura da moda.
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METODOLOGIA

A pesquisa foi realizada através de um formuldrio de pesquisa com 15 itens onde
tentamos identificar os hébitos de midia, na formacdo da cultura de moda, entre mulheres
residentes em Salvador. Estas mulheres foram divididas em faixa etdria, situacdo
socioecondmica e escolaridade. Esta pesquisa foi aplicada exclusivamente ao publico feminino,
pois, segundo Solomon (1982), em suas pesquisas, foi constatado que as mulheres sdo mais
envolvidas com o vestudrio do que a populacdo masculina. A relacdo entre auto-percepgao
publica e a dimensao relativa ao vestudrio € muito forte neste segmento.

Caracteristicas socio-demograficas da amostra entrevistada
Foram entrevistadas 50 mulheres. Dentre estas, 40 solteiras, 8 casadas, uma viiva € uma
desquitada, todas pertencentes as classes sociais A1,A2,B1 e B2, segundo o critério de

classificagdo econOmica Brasil. A faixa etdria esteve predominantemente na faixa dos 20 a 30
anos, com escolaridade entre o segundo grau e superior incompleto.

Habitos de Midia
Abaixo veremos os dados referentes aos meios de comunica¢do mais acessados pelas
mulheres entrevistadas, com o segmento de programacgdo televisiva mais assistida entre elas.

Com estas informagdes, ja podemos tracar um perfil da relacdo midia e publico.

Meios de comunicac¢io mais acessados:

TV 60%
Radio 10%
Revistas 15%
Internet 15%
Outros 0%

Segmento de programacao televisiva mais assistida:

Novelas 30%
Noticiarios 30%
Seriados 20%
Variedades 20%

Neste item, percebemos que a televisdo € o meio mais acessado, seguido da Internet e
revistas. Dentro da programacao televisiva, vemos as novelas com a mesma porcentagem dos
noticidrios, provavelmente pelo fato de os noticidrios serem intercalados com as novelas.

Habitos semanais

Na pesquisa procuramos identificar os habitos didrios da entrevistada, analisando os
ambientes mais freqiientados durante a semana e fazendo uma pontuacao especifica em relagio
aos finais de semana. Com isso, pontuamos os ambientes mais influenciadores, que neste caso,
foram ambiente de trabalho e institui¢des de ensino durante os dias tteis e ambientes de
diversdo, no caso, bares e boates e shoppings, aos finais de semana.
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Dentro deste quesito, procuramos também identificar o turno que é mais dedicado ao
lazer e percebemos, no decorrer da pesquisa, que as mulheres que possuem hébitos de laser
noturno tém uma preocupacao um pouco maior em relacdo a moda, do que as que t€ém hdébitos
diurnos.

Itens de consumo

No questiondrio foram apresentados cinco itens (roupas, calgcados, joias,
eletro/eletronicos e outros) para as entrevistadas opinarem. No resultado final, o item roupas
apareceu em primeiro lugar, seguido de cal¢ados, e a freqiiéncia média do consumo destes itens é
a cada trés meses, segundo 45% das entrevistadas e mensalmente segundo 30%. Os fatores que
levam a uma nova compra sdo, dentre eles, as promogdes e a chegada de novas cole¢des.

Influenciadores

Dos possiveis influenciadores apresentados as entrevistadas, as vitrines obtiveram 50%
na preferéncia geral, seguido das atrizes e celebridades com 20%. Com isso, percebemos que os
apelos visuais causados pelas vitrines sdo de grande importancia na hora de construir o modo de
vestir e, por sua vez, as lojas sempre estdo seguindo as tendéncias ditadas pela midia, logo
comeg¢amos a perceber uma rede comunicativa sendo formada, um ciclo de informagdes entre
industria da moda, midia e consumidor final.

A forca da midia como influenciadora € notada quando analisamos que 70% das
entrevistadas dizem que a TV €é uma fonte de pesquisa na hora de efetuar uma nova aquisi¢ao de
vestudrio, seguido dos 15% que utilizam revistas de moda. A marca também € um referencial
bem forte segundo 45% das entrevistadas, j4 que estas possuem uma forte agregacdo de valores e
virtudes.

CONCLUSOES

A presente pesquisa permitiu alcancar os objetivos previamente propostos no sentido de
melhor conhecer o comportamento de consumo do vestudrio da moda feminina, tornando
possivel a identifica¢ao de alguns influenciadores desse comportamento.

Os consumidores ndo compram produtos, servicos € marcas: eles adquirem imagens
percebidas. A palavra-chave parece ser identificagdo, que pode vir a ser baseada no real ou em
fantasia, mas que atenda aos anseios do consumidor.

O mercado da moda é exposto as mudancas continuas. A identificacdo dos
influenciadores em relagao ao consumo de moda feminina é importante para este setor.

As mulheres buscam consumir na moda mais do que a roupa, mas, acima de tudo, o seu
conceito, a sua identidade, € o seu jeito de dizer o que ela pensa, como ela € ou como quer ser
percebida. Identificar quais influenciadores sdo mais relevantes para as mulheres no seu processo
de decisdao de compra prové os profissionais da inddstria de moda de informagao sobre como
construir campanhas e colegcdes a partir do desejo e da necessidade das consumidoras de se
apoiar em certos modelos de comportamento.
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