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PASSSEIO COMPLETO: fatores e sua influéncia no uso casual de ternos e
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Resumo

A moda é um dos principais elementos da civilizacdo, ndo apenas por sua relevancia e seu
impacto mercadolégicos, mas também pelas func¢des culturais, sociais e simbdlicas que
desempenha. Por estas e por outras razdes, a moda € acompanhada e observada por
diferentes setores da sociedade, como a academia. Entretanto, mercado e academia tendem
a marginalizar o segmento masculino em favor da sua contraparte feminina. Adicionalmente,
em um contexto com tantas mudancas, transformacdes e novas tendéncias; um elemento que
se destaca justamente por sua constancia é o terno masculino. Assim, o presente estudo teve
por objetivo identificar os principais fatores que influenciam o uso e ndo-uso de costumes e
ternos pelo publico masculino brasileiro, fora do meio profissional. A pesquisa exploratéria e
descritiva foi desenvolvida em etapas. Os fatores de influéncia levantados na pesquisa
bibliogréfica foram validados por meio da aplicacdo de um questionario que obteve respostas
de 109 participantes. As respostas ao questionario também foram utilizadas para encontrar
novos fatores e identificar percepcbes e crencas dos respondentes. Para corroborar
estatisticamente com tendéncias observadas, foi utilizado o teste de aderéncia do Qui-
guadrado. Dessa forma, foi possivel perceber que alguns fatores possuem maior influéncia
no estilo, bem como a importancia do conforto. Foi levantado também, os contextos de uso
de ternos e a quais imagens e conceitos o traje esta mais relacionado. A principal associacao
observada foi com o atributo elegéncia. A contribuicdo teorica do trabalho ocorre na medida
que esse buscou preencher uma lacuna nos estudos de Moda e Administracéo, e trouxe o
uso de abordagens alternativas e mais holisticas, fomentando a discussdo no campo e o
aprofundamento da pesquisa.

Palavras-chave: estilo, moda masculina, Teoria da Cultura do Consumidor

Abstract

Fashion is one of the main elements of civilization, not only for its relevance and market impact,
but also for the cultural, social, and symbolic functions that they perform. For these and other
reasons, fashion is followed and observed by different sectors of society, such as the
academia. However, market and academia tend to marginalize the male segment in favor of
its female counterpart. Additionally, in a context with so many changes, transformations, and
new trends; an element that stands out precisely for its constancy is the male suit. Thus, the
present study aimed to identify the main factors that influence the use and non-use of suits by
the Brazilian male public, outside the professional environment. The exploratory and
descriptive research was developed in stages. The influencing factors that were raised in the
bibliographic research were then validated through the application of a questionnaire that
received responses from 109 participants. The responses to the questionnaire were used to
identify respondents’ perceptions and beliefs and to find new factors of influence. In order to
statistically corroborate observed trends, the Chi-square adherence test was used. Thus, it
was possible to notice that some factors have a greater influence on style, as well as the
importance of comfort. It was also raised the contexts of suits use and which images and
concepts the suit is most related to. The main association observed was with the attribute
elegance. The theoretical contribution of the work occurs as it sought to fill a gap in the studies
of Fashion and Business Administration; and brought the use of alternative and more holistic
approaches, encouraging discussion in the field and further research.

Keywords: style, menswear, Consumer Culture Theory



Aragéo e Lopes (2012) mostraram como vestuario e moda sao utilizados para
transmitir imagens e percepg¢des; funcionando como linguagem nao-verbal ao longo
da histéria. Solomon e Anand (1985) observaram as “qualidades magicas” atribuidas
ao terno feminino e seu uso “ritualistico” no meio corporativo. Farias (2010) analisou
os significados simbdlicos no uso do uniforme de trabalho da Usiminas. Bulik (1999)
analisou, a partir de uma perspectiva semiotica-visual, como o vestuario é usado para
a construcdo da imagem no contexto politico. Nunes e Rocha (2018) vincularam o
consumo de moda as experiéncias emocionais, considerando as emocdes associadas
e evocadas pelas roupas.

Outra linha de pesquisa aborda as influéncias (em todos os sentidos) de
individuos, grupos e moda. Em patrticular, a moda parece influenciar na formacao da
identidade dos individuos e na expressao/pressao da opinido grupal em relagdo aos
individuos. Para pertencer a um determinado grupo — seja social ou organizacional, a
vestimenta pode ser um cédigo de insercéo ou de exclusdo. Cidreira (2010) levantou
analises que exploram a ideia de que a moda € uma fonte para a formacdo da
identidade do individuo e um fator na dindmica da socializagdo. Neste sentido, Kelly
(2010) mostrou, por exemplo, as praticas de vestimenta das mulheres islamicas no
Kuwait, demonstrando que a vestimenta é examinada pelas colegas e quaisquer
violacdes no cbdigo de vestuario sdo notadas.

Ja no Brasil, Cerejeira (2012) investigou novos padrdes, 0 imaginario e a
identidade na sociedade brasileira por meio da moda e da vestimenta, concluindo que
a moda no pais deveria se desenvolver explorando as proprias contradicdes da
industria e a realidade do setor nacional. Baseio (2014) analisou as relacfes entre
identidade da organizacdo e codigo de vestimenta, e a influéncia desse no
comportamento das funcionarias. Cores discretas sdo associadas a caracteristicas
desejadas nos bancos; o tipo de fibra esta associado a status e roupas discretas sédo
associadas a sofisticacdo. E bastante clara a influéncia dos valores organizacionais
na vestimenta usada no trabalho, mesmo que nao haja um cédigo explicito.

Ja alguns trabalhos discutem os fatores que influenciam o consumo da moda.
Borges (2014) mostrou que a atuacdo do jornalista de moda também influencia a
adocéao de padrdes de vestimenta. Prado (2017) estudou o comportamento de jovens
homens e os motivos que os levam a querer se desvincular da sociedade na formacéo
de sua identidade e estilo de vestimenta, informando que ha uma busca por formar a
prépria identidade ao passo que existe uma dificuldade em encontrar, nas lojas, estilos
que os agradem. Backes (2017) investigou fatores que influenciam a deciséo de
compra no consumo de moda, elencando o atendimento, a qualidade e o preco das
pecas, assim como a vitrine e a disposi¢cao dos produtos.

Outros estudos trazem especificidades sobre o uso dos trajes masculinos.
Simé&o (2012) discorreu sobre o desenvolvimento do terno, destacando atributos
simbdlicos e contextualizando seu uso na contemporaneidade, concluindo que o terno
pode ser alterado por elementos contemporaneos e assim, ser uma ligacdo entre o
novo e o tradicional. Sim&o (2013) também analisou a relacdo entre o corpo masculino
e o terno, visando a morfologia e as adaptacdes do traje. A autora evidenciou que 0s
codigos de erotismo e poder relacionados ao terno reforcam o traje como imagem de
masculinidade e superioridade. Schemes, Araujo e Andrade (2009) refletiram sobre a
percepc¢ao masculina da cor de ternos e o0 uso historico das cores no traje, concluindo
gue os homens preferem escolher cores sObrias, mesmo sem saber o motivo da
escolha; usam o terno no meio profissional e o associam com poder e elegancia.

Em 2017, no varejo, a moda feminina controlou 52,6% do mercado contra
31,3% do vestiario masculino, os 16,1% restantes sdo do publico infantil (LU, 2018).
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Entretanto, novas tendéncias e pesquisas ja em 2017 e 2018, apontam o crescimento
do mercado de roupas masculinas em um ritmo duas vezes maior do que o do
mercado feminino (Infantes, 2017) e ja fazem previsdes que até 2022, a moda
masculina ira ultrapassar a feminina no mercado de luxo (WHITE, ADEGBITE e
COTTON, 2018).

Dessa forma, fica evidenciada a lacuna em pesquisas sobre o vestuario
masculino, especialmente o uso de ternos e, sobretudo, o uso deste fora do contexto
e do ambiente de trabalho. Assim, com a abordagem do segmento masculino,
percebe-se tanto o potencial cientifico de estudo, como também ¢é identificada a
oportunidade mercadolégica e sua pertinéncia para explorar um campo
subaproveitado desde o século XIX.

Com base na lacuna de pesquisa identificada, foram feitos os seguintes
guestionamentos: por que o terno ndo € mais utilizado fora do ambiente profissional,
ja que é um traje especificamente desenvolvido para o homem e que tradicionalmente
€ associado a distingdo? O que leva a seguinte pergunta de pesquisa: Quais seriam,
entdo, os fatores que atualmente levam ao uso do terno em ambientes né&o
profissionais? O que leva ao seguinte objetivo do trabalho: identificar os principais
fatores que influenciam o uso e ndo-uso de costumes e ternos pelo publico masculino
brasileiro, fora do meio profissional.

Referencial bibliografico

Segundo Crane (2006) o vestuario desempenha papel importante na
construcdo social da identidade e no estudo de como as pessoas interpretam uma
forma de cultura para seu préprio uso, constituindo assim uma marca de status social
e de género. Dessa forma, afirma a autora, o vestuario é uma indicacdo de como as
pessoas, em diferentes épocas, veem sua posi¢ao nas estruturas sociais e negociam
as fronteiras de status. De fato, moda e vestuéario funcionam como uma expansao da
expressao e aparéncia corporais, uma forma de identificagcdo do “eu” e comunicagao
identitaria com outros individuos (CIDREIRA, 2010; ARAGAO E LOPES, 2012) .

O terceiro milénio apresenta uma nova realidade e uma aceleracdo das
dindmicas sociais e da inddstria. A Internet, as novas midias, as redes sociais; a
globalizacdo e a conexfes ganham uma nova cara, € a moda se torna mais
competitiva e disseminada, com redes de lojas em todo o globo e um estilo
internacional muito semelhante (FRINGS, 2012). O prét-a-porter cedeu espaco a uma
nova modalidade, o fast fashion, onde altera-se a cadeia de producdo com a
terceirizacdo e modificam-se a distribuicdo e a comercializacéo, para garantir novas
colecOes a cada trés meses nas lojas. A modalidade se torna uma alternativa para os
consumidores que desejam acompanhar as tendéncias, sem a inacessibilidade da alta
costura e do prét-a-porter (CARACIOLA, 2015). No século XXI, é reforcado o papel
das celebridades da musica e do cinema como promotores da moda; protagonizando
capas de revistas, usando trajes de gala em cerimbnias, ou até lancando marcas
proprias (FRINGS, 2012). Contudo, a fun¢éo de influenciadores ndo é exclusividade
dos famosos. Como levantaram Segarra-Saavedra e Hidalgo-Mari (2018); nos canais
eletrbnicos, por meio de blogues e redes sociais, novas personalidades digitais, a
principio desconhecidas, também passam a divulgar a prescrever marcas e
tendéncias.

Para Silveira (2008) a realidade altamente competitiva da industria e comércio
de moda, além de considerar atributos estéticos e simbdlicos, também precisa levar
em conta fatores técnicos e ergondmicos no desenvolvimento da peca. Combinando
apontamentos da ergonomia e antropometria (ciéncia que estuda as medidas do corpo
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humano), as pecas de vestuario sdo desenvolvidas seguindo uma série de normas e
padrbes para criar um produto que gere “sensacado de bem-estar em todos os
aspectos que envolvem a sua interagdo com o usuario” (SILVEIRA, 2008, p. 36),
enfatizando a quest&o do conforto e flexibilidade.

Ja Frontczak e Wargocki (2011) apresentam a definicdo de “conforto térmico”
como o estado de espirito que expressa a satisfagdo com o ambiente térmico. Uma
pessoa termicamente confortavel ndo desejara se sentir mais quente ou mais fria
quando questionada sobre sua preferéncia e seu estado térmicos. Os autores
lembram que os ambientes organizacionais costumam ter variagbes minimas de
temperatura (méximo de 1,5 °C) para ndo gerar desconforto. Entretanto demonstram
também os cddigos de vestimenta corporativos e expectativas implicitas como esperar
gue os executivos estejam de terno, independente do clima externo. Para os autores
estes codigos confeririam credibilidade, sobrepondo-se ao comportamento racional de
termorregulagéo.

Assim, a moda € abordada no contexto académico pela Antropologia,
Sociologia e Psicologia, e é relacionada a temas como cultura, comportamento
humano, comunicagdo, consumismo, percepcdes e emocdes, dentre outros. Na
administracao é frequente a relacdo com o comportamento do consumidor.

Comportamento do consumidor

Para Solomon, o comportamento do consumidor € “o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos”
(2016, p. 6). Kotler e Keller (2012) estabelecem que dentre os fatores culturais, sociais
e pessoais, 0s culturais exercem a maior e mais profunda influéncia no
comportamento do consumidor. Os autores dividem os fatores culturais em cultura,
subcultura e classe social.

Cultura equivale a valores, ética, rituais, tradicbes, objetos materiais e
servigos produzidos ou valorizados pelos membros de uma sociedade. Subculturas
sdo componentes da cultura nacional, como por exemplo: nacionalidades, religides,
etnias e regides geograficas. Por fim, as classes sociais séo as divisbes da sociedade
em grupos moderadamente homogéneos, constantes, que compartilham valores,
interesses e comportamentos, sendo organizadas hierarquicamente, como € o caso
da estratificacdo feita pela renda (KOTLER E KELLER, 2012, p.546). Para Schiffman
e Kanuk (1997) cultura é definida como a soma total de crencas aprendidas, valores
e costumes que servem para direcionar o comportamento do consumidor de membros
de uma sociedade particular. Os autores acrescentam que crencas e valores sao
imagens mentais que afetam uma ampla gama de atitudes, que por sua vez,
influenciam a forma que uma pessoa ird responder a uma situacao especifica; ela
oferece direcao e orientacdo em todas as fases da resolugcao de problemas humanos
ao providenciar métodos comprovados de satisfazer necessidades psicolégicas,
pessoais e sociais (SCHIFFMAN; KANUK, 1997).

Os fatores sociais sao representados pela familia, os papeis sociais, € 0
status. Estes grupos de referéncia séo divididos entre os “de afinidade”, que possuem
influéncia direta; os “aspiracionais”, aos quais a pessoa quer pertencer, € 0s
“dissociativos”, que por comportamentos e gostos, sdo rejeitados. Os grupos de
afinidade também séo subdivididos em “primarios” (familiares, amigos, vizinhos e
colegas, com quem se tem contato mais recorrente) e “secundarios” (membros de
grupos mais amplos como associac¢des e grupos religiosos, com quem o contato nao
é tdo frequente). Outro ponto chave no entendimento dos grupos de referéncia é a
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figura do “lider de opiniao”, que é a pessoa que informa, aconselha e influencia os
demais sobre servicos e produtos (KOTLER; KELLER, 2012). A familia é o grupo de
referéncia de maior influéncia, sendo uma importante instituicdo do consumo. Ela é
segmentada em dois grupos, separados pelas fases da vida do consumidor: a “familia
de orientacdo”, pais e irmaos, de onde derivam os posicionamentos religiosos,
politicos e econémicos do individuo; e, na fase adulta, a “familia de procriagao”,
conjuge e filhos, essa jA com um papel maior na influéncia do comportamento de
consumo (KOTLER; KELLER, 2012). Os autores acrescentam também que dentre o0s
diversos grupos dos quais as pessoas participam, sua posi¢cao é estabelecida por um
“papel”, que € o que se espera dela, em relacdo as atitudes. E esse papel social
confere um certo status aguela pessoa (KOTLER; KELLER, 2012).

Os fatores pessoais também s&o importantes na definicdo de comportamento
de consumo para Kotler e Keller (2012). Eles representam: idade e estagio da vida;
ocupacao e circunstancias econdmicas; personalidade e autoimagem; estilo de vida
e valores. Naturalmente, as circunstancias econdmicas (renda disponivel, economias
e bens, débitos, capacidade de endividamento, e atitude em relacdo a gastos e
poupanc¢a) dos consumidores impactam e determinam seu comportamento e poder
de compra (KOTLER; KELLER, 2012). Os fatores pessoais também incluem a
autoimagem que os individuos desenvolvem a partir das interacbes com outras
pessoas. Schiffman e Kanuk (1997) propdem que as posses podem expandir a
autoimagem de diferentes modos: praticamente, permitindo que as pessoas facam
coisas que seriam dificeis ou impossiveis de serem realizadas sem a posse;
simbolicamente, fazendo com que a pessoa se sinta melhor ou mais importante;
conferindo status ou ranking; conferindo sentimentos de imortalidade, ao deixar
posses valiosas para membros da familia; e conferindo poderes magicos,
relacionados a crencas e supersticdes. Acresce-se ai a vaidade pessoal, que traz
elementos como o interesse pela aparéncia fisica e como ela € percebida ( visibilidade
fisica), as realizacbes pessoais e como elas sado vistas por outros (NETEMEYER,
BURTON E LICHENSTEIN, 1995).

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) propéem um modelo que resume e
mostra a relagdo entre os fatores e seu impacto sobre o processo de compra que
evidencia as influéncias internas e externas na autoimagem e estilo de vida, que por
sua vez levam as necessidades e desejos que direcionam o processo de deciséo de
compra e que, depois, formam um continuum sistémico a partir dos retornos (Figura
1).
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Figura 1 — Modelo Geral do Comportamento do Consumidor
Fonte: Adaptado de Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007)

Teoria da cultura do consumidor - TCC

Esta teoria se refere a um grupo de perspectivas tedricas que abordam as
relacBes dindmicas entre as acdes dos consumidores, o0 mercado e os significados
culturais (ARNOULD; THOMPSON, 2005), e inclui o arranjo social no qual relagdes
entre cultura vivida e recursos sociais, € entre meios de vida significativos e 0s
recursos simbdlicos e materiais dos quais eles dependem, sdo mediados pelos
mercados.

A TCC evidencia os aspectos contextuais, simbdlicos e experienciais do
consumo, conforme eles se desdobram através do ciclo de consumo que inclui
processos de aquisi¢cdo, consumo, posse e disposicao; e a analise desses fendmenos
a partir de perspectivas macro-, meso- e microtedricas (ARNOULD; THOMPSON,
2005). Os processos socioculturais e estruturas relacionadas podem ser divididos em
guatro programas de pesquisa dentro da TCC: 1 - Projetos de identidade do
consumidor; 2 - Culturas do mercado; 3 - Padronizacao sécio histérica do consumo; e
4 - ldeologias de mercado comunicadas em massa e estratégias interpretativas dos
consumidores.

Os projetos de identidade do consumidor observam a formacéo da identidade
a partir do que é oferecido pelo mercado e como consumidores trabalham com
materiais criados pelo mercado de modos coconstitutivos? e coprodutivos?, para criar

! Traducdo livre do autor para os termos coconstitutive e coproductive apresentados no texto original.
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um senso de si (autoimagem) coerente, ainda que diversificado e fragmentado. Esses
estudos utilizam a premissa que o mercado € uma fonte notavel de recursos miticos
e simbdlicos, com o0s quais as pessoas constroem narrativas de identidade
(ARNOULD; THOMPSON, 2005).

O programa das culturas do mercado explora a ideia de consumidores como
“criadores” de cultura, diferenciando-se da abordagem tradicional da Antropologia que
apresenta pessoas como “portadoras” de cultura. O objetivo central é entender como
a ascensdo do consumo como uma pratica humana dominante reconfigura os
modelos culturais para acdo e interpretacdo e vice-versa. Esse escopo também
aborda como processos de globalizacdo e individualizagdo, na sociedade pés-
industrial, alteraram as bases tradicionais de sociabilidade e levaram a uma resposta
nos individuos; que passam a se relacionar e criar identificagbes efémeras
fundamentadas em interesses comuns de estilo de vida e lazer. Adicionalmente, as
pesquisas de culturas do mercado também identificaram como essas frequentemente
definem suas fronteiras simbdlicas pela oposicdo as normas dominantes e
convencionais de estilo de vida e consumo (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

O dominio da padronizacdo soécio-histérica do consumo se assemelha aos
estudos tradicionais de comportamento do consumidor; analisando como estruturas
sociais (classe, comunidade, etnia e género) influenciam o consumo (ARNOULD;
THOMPSON, 2005).

Ideologias do consumidor sdo sistemas de significado que transmitem
pensamentos e acdes dos consumidores. Nesse Ultimo campo de pesquisa, 0s
consumidores sdo concebidos como agentes interpretativos cujas atividades
criadoras de significado vao desde aquelas que abragcam tacitamente as
representacfes dominantes de identidade do consumidor e estilos de vida ideais
retratados pela publicidade e comunicacdo de massa até aquelas que
conscientemente desviam-se dessas instrucbes ideologicas. Além dessa
microperspectiva, a TCC investiga em um nivel macro, como a globalizacéo
econdbmica e cultural influencia projetos de identidade do consumidor e padrbes
definidores de identidade de contextos sociais distintos de interacéo social. Ja no nivel
meso, sdo explorados como sistemas de producdo de cultura particulares (como
comunicacdes de marketing e a industria da moda) sistematicamente induzem os
consumidores para certos tipos de projetos de identidade (ARNOULD; THOMPSON,
2005).

O terno — composicao e uso
Diferente do que é normalmente utilizado no vocabulario popular, “terno” € um
conjunto especifico de pecas, vindo da origem latina ternus, que significa “em trés” ou
“triplo”: que seriam paletd, calcas e colete. (FERREIRA, 2008, p. 773). Ja a palavra
adequada para se referir a combinagao de apenas paleto e calgas é “conjunto”, como
indicado por Barros (1997) ou “costume”, como ja é utilizada nos meios de alfaiataria,
lojas e blogues de vestuario masculino.
O terno é atualmente o sindnimo de roupa formal (BARROS, 1997). Contudo,
o traje que ja foi visto como “informal” e que desde a década de 1950 esta sendo
afastado do vestuario cotidiano e casual, perde o sentido que tinha de ser
caracterizado como a “roupa de homem?”. Crane (2006), traz 0 uso do vestuario como
construtor de identidade, propde que o significado da vestimenta profissional foi
fixado, enquanto o significado do vestuario de lazer é continuamente redefinido. Para
a autora, esse fendbmeno é especialmente destacado no publico masculino, que possui
uma relagdo mais estreita com o trabalho. Assim, o terno que possui regras rigidas de
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feitura e utilizacdo desde sua concepc¢ao, passou a ser a personificacado das distingdes
de classe social; uma vez que apenas aqueles com acesso aos melhores alfaiates
poderiam acompanhar as modificacbes sutis e expressar corretamente todas as
nuances do traje. Para a autora, 0 aumento do custo e a mudanga de atitudes em
relacdo a expressao das diferencas de classe restringiram o uso do terno a uma gama
estreita de profissbes de classe média alta, como o direito, a administracdo e as
financas.

No Brasil, o préprio histérico do traje € peculiar. Desde a época de colbnia e
principalmente na época do Império, a forte influéncia da moda europeia era percebida
nas roupas da alta classe carioca que andava nos passeios publicos como se
estivesse em Paris. Durand (1988) declara: “Para um homem no tempo de Machado
de Assis, era banal usar durante o dia casaco e colete de casimira e 1& sobre a camisa,
a uma temperatura de 40 graus”. Para Barros (1997), o pais regrediu no modo de
enfrentar o calor, pois abandonou os ternos de linho (mais frescos) comuns nos anos
1940 e os de algodao seersucker nos anos 1960, para adotar uma cépia do guarda-
roupa masculino europeu sem as devidas adequacdes ao clima nacional. Pode-se
perceber também, a adocdo de roupas casuais a partir da década de 1950, outra
tendéncia importada dos Estados Unidos que coadunou com a época de rebeldia dos
anos 1960.

Os ternos e o0s costumes apresentam uma dualidade — ao tempo que
representam elegancia, profissionalismo, formalidade e poder também se mostram
inadequados ao clima tropical ficando restritos aos meios profissionais e ainda a
alguns niveis hierarquicos mais elevados. Pela falta de adequacédo ao clima, fica
inviabilizado para situagbes de menor rigor formal e maior casualidade como
celebracbes familiares e de amigos ou encontros romanticos, apesar da facilitacdo
criada pela combinacao de estilos dos jovens adultos do século XX, que misturaram
jeans com blazers e camisas sociais, e trouxeram gravatas vivas e estampadas
(BARROS,1997).

Métodos e procedimentos de pesquisa

Para o estudo de um fendmeno pouco conhecido, optou-se por uma pesquisa
exploratdria, caracterizada por Gil como tendo a finalidade de “desenvolver, esclarecer
e modificar conceitos e ideias” (2012, p. 27). A pesquisa também pode ser
considerada descritiva a medida que intenta descrever o fenébmeno do uso e ndo -uso
dos ternos e costumes, e por buscar estabelecer relacbes entre variaveis: os fatores
gue influenciam essa adoc¢ao. Por fim, a pesquisa utiliza uma abordagem qualitativa,
ao analisar e buscar compreender significados mais subjetivos que envolvem
contextos e aspectos socioculturais e psicolégicos (Richardson, 2017; Gil, 2012).

O publico alvo foi composto de homens maiores de 18 anos, pelas
particularidades no desenvolvimento do terno como traje masculino e constituir um
segmento de consumo de vestuario pouco explorando.

Optou-se por um questionario fechado, ainda que longo (47 perguntas), para
abordar o assunto. As escalas de respostas, em sua maioria, foram as do tipo Likert,
de 6 possibilidades de concordancia/discordancia (de 0 a 5). Ndo se pretendeu um
estudo quantitativo neste primeiro momento e por isto, ndo se procedeu a um calculo
de amostra representativa. Entretanto, esperava-se que a quantidade de respostas
fossem suficientes para propiciar testes estatisticos para dar consisténcia as analises
e comparacoes (SIEGEL;CASTELLAN, 2006).

Com base na literatura referenciada, foram elaboradas as perguntas para
identificar o perfil dos respondentes e os fatores de influéncia no estilo de vestir. Foi
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utilizada a plataforma eletrénica Formularios Google, e o0 questionario foi enviado para
0 publico alvo por meio das redes sociais dos autores, gerando assim a amostragem
bola de neve (COSTA, 2018). Foi validado por 11 respondentes, de 8 a 10 de
novembro de 2019 e aplicado de forma definitiva de 13 a 27 de novembro de 2021.

Métodos de analise dos dados

Além da andlise dos percentuais simples de respostas, foi feita a analise de
significancia da concentracdo das respostas nas alternativas. Para essa ultima, foi
utilizado o teste Qui-quadrado de aderéncia, onde as hipoteses testadas foram:
Ho - N&o ha preferéncia por um fator especifico, ou seja, as respostas se distribuem
igualmente por todas as alternativas (r1 = r2 = r3 = r4 = rs = r¢) (distribuicdo uniforme)
Hi- Ha preferéncia por um fator especifico, ou seja, as respostas sdo diferentes (r1 #
r2 # I3 % [4 # I5 # f6)

Em cada questéo, foi calculada a estatistica teste
n

v _ Z (0; — E))?
E;

i=k

Com GL = k-1 (graus de liberdade = k-1)

Onde: Oi = frequéncia absoluta observada, Ei = frequéncia absoluta esperada

K = nimero de classes de respostas (no caso 6 alternativas)

Para comparacédo da estatistica teste com os valores tabelados, foram utilizados os
valores de significancia alfa = 0.05 e 0.01, ou seja, confiabilidade = 0.95 e 0.99
(SIEGEL e CASTELLAN, 2006).

Possiveis conclusbes da aplicacdo dos testes:
a) Aceitacdo de Ho — incerteza em relagcdo a resposta — 0 grupo nao possui
preferéncia.
b) Rejeicdo de Ho — o grupo tem preferéncia (positiva ou negativa) por alguma
alternativa. Neste caso, procedeu-se ao calculo da mediana e do percentil 75 para
averiguar se a concentracdo estava na area de discordancia (0, 1 ou 2) ou
concordancia (3, 4 ou 5).

Resultados e anélise

Os resultados serédo relatados em trés partes: a caracterizagdo da amostra, a
identificacdo dos fatores influenciadores de estilo de vestir, e a utilizagéo de ternos e
costumes.

Caracterizacdo da amostra

Obteve-se uma amostra de 109 respondentes, em sua maioria jovens. As
faixas mais expressivas foram as de 25 a 29 anos e de 20 a 24 anos, com 34,9% e
32,1%, respectivamente. Em seguida vém as de 30 a 34 anos, com 11% e 35 a 39
anos, com 5,5%. Ambas faixas de 40 a 44 anos e 55 a 59 anos obtiveram 4% dos
respondentes. 3% dos participantes tém entre 45 e 49 anos; seguidos pelas faixas 19
anos ou menor e 50 a 54 anos, com 2% cada; e 60 a 64 anos e 70 a 74 anos, com
1% cada.

Pela renda mensal familiar, 22,4% estdo na faixa de R$ 13.000,01 até R$
16.000,00; 21,2% vivem com R$ 2.000,01 a R$ 5.000,00 por més; 20% e suas familias
ganham mais de R$ 20.000,00; 17,6% estdo na faixa de R$ 10.000,01 até R$

10



13.000,00; 8,2% recebem entre R$ 16.000,01 e R$ 20.000,00.; a renda familiar de
7,1% dos participantes € de até R$2.000,00; e 3,5% ndo souberam responder.

Quanto a escolaridade, 26,6% estdo cursando o Ensino Superior; 24,8% ja
possuem diploma universitario; 19,3% afirmam ter Pés-Graduacao; enquanto 15,6%
dos respondentes estdo com a Pos-Graduacao em andamento; 12,8% né&o concluiram
o Ensino Superior; e 0,9% € de Nivel Médio.

Cerca de 73,4% exercem alguma atividade remunerada, correspondendo ao
montante de 80 participantes. A esses, foi perguntado se o emprego ou estagio possui
codigo de vestimenta; metade da nova amostra respondeu afirmativamente. Por fim,
0s 40 respondentes remanescentes foram questionados quanto ao tipo da vestimenta
exigida pelo cédigo, sendo as respostas: 17 (42,5%) utilizam traje social completo, 14
(35%) trabalham com roupa semiformal, 8 (20%) trabalham uniformizados e um
(2,5%) respondente preencheu o campo “Outros” indicando que utiliza Equipamentos
de Protegao Individual (EPI's).

Fatores que influenciam o estilo e escolha das vestimentas

Foram analisados os fatores de influéncia: grupos de referéncia (familia,
amigos, colegas, vizinhos, personalidades famosas, outros); cultura; subculturas;
classe social; moda; conforto fisico; autoimagem, sentimento e sensacao; crencas e
percepcdes sobre trajes; e condicdes ambientais internas e externas.

Fatores sociais

Mais da metade dos respondentes (53,2%) consideram que a familia possui
baixo ou nenhum nivel de influéncia. Mas esta ndo-influencia ndo pode ser confirmada
pois na questao de adequacéo ao estilo da familia, o qui-quadrado mostra que ndo ha
concentracdo de respostas em um fator. De fato, 65,1% da amostra faz a adequacéao
do seu estilo de vestir ao grupo familiar no maximo 40% das vezes, contra 34,9% que
o fazem muitas vezes, quase todas as vezes ou sempre. O qui-quadrado também
mostrou que ndo houve concentracdo de respostas a pergunta se 0s participantes
compram nas lojas frequentadas pela familia, mostrando que 56,9% dos
respondentes frequentam algumas vezes ou menos.

Ja o grupo “Amigos” apresenta maior influéncia nos respondentes. O qui-
quadrado aponta concentracdo que se verifica na area de concordancia com 53,5%
reconhecendo esta influéncia. Mas apesar de aceitar esta influéncia, os respondentes
ndo adequam seu vestudrio ao estilo dos amigos, segundo os resultados do qui-
quadrado, que ndo detectou concentracdo de respostas nesta questdo. Interessante
observar aqui que os amigos podem influenciar com opinides a respeito do vestuario,
mas n&o nos sentido de imposic¢éo de estilo.

Em relacdo aos colegas de trabalho (ou escola), os respondentes nao
reconhecem a influéncia, mas se adequam ao estilo deles, segundo a analise dos
percentuais simples (Figura 2). Esse fen6meno pode indicar mais o esfor¢co dos
participantes em adequar as roupas as normas e ao padrao de vestimenta em seus
ambientes de trabalho e estudo, do que propriamente uma predilecdo por adotar o
estilo de seus pares. No entanto, ndo houve deteccao de concentracao de respostas
pelo teste do qui-quadrado. Os respondentes também néo frequentam as lojas que 0s
colegas gostam (o0 qui-quadrado aceitou a Ho).
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Colegas
30,0%

25,0% 23,9% 23,9%

20,2%

20,0% 18,3%
16,5%

18,3%  18,3%

15,6%

13,8%

15,0%
11,2%
10,1%

10,0% 9.2%

5,0%

0-Sem 1/Poucas 2/ Algumas 3 /Muitasvezes 4/ Quase todas 5 - Altissimo/
influéncia / vezes (1% a vezes(21%a (41% a 60%) asvezes(61% a Sempre (mais
Nunca 20%) 40%) 80%) de 80%)

0,0%

m Qual o grau de influéncia desse grupo na formacéo do seu estilo pessoal?
= Quando escolho roupas para usar, considero a adequacéo das pecas ao estilo desse grupo

Figura 2
Fonte: elaborado pelos autores com base nos resultados da pesquisa.

Ja em relacdo ao grupo de vizinhos, foi identificada pelo teste qui-quadrado
uma concentracdo que é claramente discordante. Assim, os vizinhos ndo exercem
influéncia no estilo dos participantes e ndo compartilham o gosto pelas mesmas lojas.

Mesmo com a influéncia das personalidades famosas sobre a moda,
declarada pela literatura da éarea, os resultados obtidos com os participantes do estudo
apontam para um baixo nivel de influéncia no estilo pessoal e uma relevancia ainda
menor na escolha de pecas que se adequem ao grupo. Observando a concentracao
pelo teste qui-quadrado, é facil identificar a rejeicdo a essa influéncia considerando
que 58,7% dos respondentes nunca frequentou e 32,1% frequentou poucas ou
algumas vezes os locais recomendados por aguele grupo.

Adicionalmente, foi incluido um item que estuda a autossuficiéncia dos
participantes na escolha de suas roupas durante o processo de compra. A questao
“‘Quem realiza a escolha das roupas que vocé usa?”’. 68,8% dos respondentes
disseram escolherem sozinhos as préprias roupas. A ajuda na escolha para 26,6% se
distribui entre varias op¢gdes como amigos, relacionamentos, parentes, sem nenhuma
concentracéao relevante.

Fatores culturais

A cultura foi entendida como um fator importante de influéncia no estilo de
86,1% dos respondentes. Entretanto, para 67,1% recusam a influéncia da cultura
brasileira. Quando analisadas as subculturas, 67,9% aceitam a influéncia da
subcultura (religido, etnia e regido geografica), mas nao foi identificada nenhuma
concentracéo relevante quanto a adequacgéo do estilo as subculturas. No entanto, o
teste qui-quadrado aceitou Ho em um nivel e rejeitou em outro, indicando necessidade
de identificar melhor os fatores, ou aumentar a amostra. De fato, observou-se que na
faixa etaria de 25 a 29 anos, os respondentes reconhecem a adequacéao de seus
estilos a subcultura.
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Quase 90% dos respondentes concordam com a influencia da classe social
no seu estilo, mas novamente a adequacédo das pecas usadas a classe social nao foi
evidenciada (qui-quadrado ndo mostrou nenhuma concentracéo).

Fatores pessoais e outros fatores

Fatores como a autoimagem e “como me sinto”, e crengas e percepgdes foram
aceitos como influenciadores no estilo, concentrando cerca de 98% das respostas na
area de concordancia. Este resultado concorda com a literatura que afirma que moda
e vestimenta séo utilizadas como ferramentas ativas para se expressar; se identificar
com grupos e outros individuos, rejeitando ou aceitando padrées; romper paradigmas;
e ressignificando simbolos e elementos. E claro como o estilo e a escolha de roupas
estdo sujeitos principalmente ao proprio individuo e suas percepgoes, especialmente
em um mundo que estd progressivamente abracando maiores diversidade e
individualidade e rejeitando costumes, valores e visdes mais tradicionais. Contudo, os
percentuais de concordancia diminuem quanto a influéncia destes fatores na compra
de vestimenta.

Outros fatores de influéncia como “tendéncias da moda”, “langamentos e novas
colegbes” e “estilos vigentes” ndo foram identificados como importantes
influenciadores de estilos pessoais de vestir. No entanto, os resultados do qui-
quadrado para o fator “tendéncias da moda” mostram uma necessidade de identificar
melhor os fatores, ou aumentar a amostra.

O conforto fisico ao usar as pecas concentrou 95,8% das respostas
concordantes, mostrando-se, junto a autoimagem, como os maiores influenciadores
no estilo de vestir dos respondentes. 61,5% das pessoas permanece a maior parte do
tempo em ambientes com temperatura controlada, mas 90,8% concordam que
condicBes climaticas externas séo fatores determinantes na escolha do vestuario e
89% considera também as condi¢cdes climaticas internas como importantes. A
consideracdo das condi¢cdes ambientais internas e externas como fator de influéncia
deriva da funcéo histérica de protecdo e isolamento térmico do vestuario e conforto
fisico nestes ambientes. De fato, desde o inicio do século XX, a humanidade esta se
afastando de trajes constritivos em favor de roupas mais confortaveis, além de cada
vez mais serem aplicados os principios ergondmicos na producéo de roupas.

Contexto de utilizacdo de costumes e ternos

A grande maioria dos respondentes possui terno ou costume, 82%, e 89%
relata ja ter usado a vestimenta. Desses ultimos, 94,8% usou o traje por hecessidade
em celebra¢cdes como casamentos, formaturas e aniversarios, eventos de gala, festas
institucionais etc. (percentuais variando de 78 a 83%); 58,8% usa no maximo uma vez
ao més e 5,2% diz que usa por vontade prépria. Para trabalhar, o percentual cai para
53,6%. Como se V&, o uso do terno esta atrelado a contextos mais restritos que o
exigem, ou pelo rigor de vestimentas em eventos sociais ou pelas normas do cenario
profissional. De fato, apenas 43% ja utilizaram ternos ou costumes em ocasides
casuais — mas foram claros em associar este uso a um contexto anterior (trabalho
talvez). Somente 14,3% disseram ter escolhido a roupa deliberadamente. Mas ao
serem questionados se usariam terno ou costume futuramente em uma saida casual,
48,6% responderam afirmativamente.

Percepcdes e crencas sobre simbolismos, atributos e uso de costumes e ternos.
O teste de aderéncia do Qui-quadrado foi utilizado também para analisar os
graus de associagdo a conceitos. Para Autoconfianca, Credibilidade, Desconforto,
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Excentricidade, Padronizacéo, Poder, Restricdo, e Sisudez, a hipétese zero foi aceita,
indicando que néo é possivel identificar uma preferéncia. Ja os conceitos Arrogancia,
Casualidade, Conforto, Diversao, Extravagancia, Liberdade, Opresséao, Praticidade,
Prepoténcia, Repulsa, e Sensualidade rejeitaram Ho e indicaram uma preferéncia
negativa, ou seja, 0s conceitos nao estao associados ao que 0s respondentes pensam
sobre ternos e costumes. O Unico conceito que, ao rejeitar Ho, recebeu uma
preferéncia positiva foi a Elegancia. Por fim, Autoridade, Profissionalismo,
Sofisticacdo, Seriedade, e Tradicionalismo aceitaram Ho em um nivel de significancia
e a rejeitaram no outro, apontando a necessidade de levantar mais informacdes. Com
esses resultados, ja é possivel observar como o traje ndo é associado a conceitos
como Casualidade, Liberdade, Diverséao, Conforto e Sensualidade, e ja € concebido
como uma imagem de Elegéncia.

Elegancia, Seriedade, Autoconfianca, Conservadorismo (Tradicionalismo),
Poder e Autoridade sdo os atributos que tiveram 0S maiores percentuais de
associacdo ao terno ou costume, nesta ordem. Mas somente “Elegante” teve
associacao positiva significativa, quando perguntados sobre o que os respondentes
sentem ao vestir terno ou costume, a partir de uma linguagem simbdlica e psicoldgica.
Neste mesmo sentido, obteve-se associacbes negativas para: Arrogante,
Extravagante, Inadequado, Oprimido, Prepotente e Preso — ou seja — as pessoas hao
tém estes sentimentos ao usar o traje. Os conceitos Autoconfiante, Confortavel,
Padronizado, Lider, Poderoso, Conservador, Profissional, Sério, Sofisticado e
Desconfortavel apresentaram a auséncia de preferéncia (sem concentracdo
significante no qui-quadrado).

A associagéo de conceitos estéticos, fisicos e sensoriais ao que o participante
sente ao vestir terno ou costume foi positiva para “Atraente” e “Com calor”. Mas nao
associaram a Feio, Fresco, Livre, Repulsivo e Restringido. Ndo houve concentracao
de respostas para os atributos Confortavel, Desconfortavel e Sensual. Assim, a
guestdo do conforto térmico teve associacdo, mas ndo o desconforto de maneira
geral.

Foram apresentadas imagens de trajes mais conservadores com cores mais
sébrias e escuras; padrdes de tecido mais tradicionais; composi¢cdes com camisa e
gravata e acessoOrios menos chamativos aos respondentes e solicitadas as devidas
associacbes. As associacOes positivas foram com: Autoconfianca, Autoridade,
Elegancia e Profissionalismo. As negativas foram: Arrogancia, Casualidade, Diverséo,
Extravagancia, Liberdade, Opressdo, Prepoténcia e Repulsa. Ha incerteza (com
aceitacao/rejeicdo em diferentes niveis de confianca) com Credibilidade, Poder e
Seriedade indicando necessidade de aprofundar nestes pontos. N&o houve
concentracdo de respostas de forma significativa para Conforto, Desconforto,
Excentricidade, Padronizacdo, Praticidade, Restricdo, Sensualidade, Sisudez,
Sofisticagao e Tradicionalismo.

Também foram apresentadas imagens com trajes mais descontraidos com
cores mais claras e fortes; padrdoes de tecido mais desenhados; composi¢coes sem
gravata, ou com camisas e gravatas coloridas e estampadas; acessorios mais
decorativos e que fogem as regras de etiqueta e traje; e até mesmo uso de ténis junto
ao terno. As associacOes positivas ficaram com o0s conceitos Autoconfianca,
Elegancia. Os conceitos rejeitados na associacdo foram: Arrogéncia, Desconforto,
Opressao, Padronizacéo, Prepoténcia, Repulsa, Restricdo e Sisudez. Extravagancia
foi associada com um nivel de significancia e rejeitada em outro. Os demais néo
apresentaram concentracdes significativas.
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Dessa maneira, € mostrado que mesmo com as associacdes mais gerais a
imagem de costumes e ternos; quando os trajes sdo retratados com estilos e
combina¢cdes mais criativos e descontraidos eles também podem ser associados a
conceitos fora da interpretacao tradicional e conservadora caracteristica do contexto
profissional e do rigor da etiqueta para eventos sociais. De fato, isto é confirmado
pelos respondentes que concordaram massivamente (85, 3%) que “ternos e costumes
podem expressar originalidade e criatividade”, mas, indicando também, que eles
transmitem a imagem de severidade e austeridade (74,4%) e que implicam um nivel
maior de conformidade e padronizacédo do que outros trajes, como camisetas e calcas
jeans (82,6%), mesmo que seu uso esteja sendo substituido por esses ultimos.

Embora 51% dos respondentes tenha considerado que o uso de ternos e
costumes é inadequado em espacos ou situagcdes mais casuais e descontraidas,
levando a polarizacdo das respostas e aceitacdo/rejeicdo das hipdteses de
concentracdo no qui-quadrado, indicando necessidade de aprofundar a questdo ou
aumentar a amostra.

Considerac0es finais

Em linhas gerais, € possivel perceber a dificuldade e a relutancia dos
participantes em identificar grupos de referéncia e admitir a influéncia desses sobre
seus estilos particulares. Sem a adequacdao ideal e pratica do estilo aos grupos de
referéncia e sem indicacBes de outros grupos, surge o questionamento de como €&
composto o estilo dos participantes.

Analisando a menor influéncia dos fatores sociais contra a maior influéncia
dos fatores pessoais e culturais, a diferenciacéo € representativa do embate entre a
expressao do “eu” e as limitagbes impostas pelos codigos de conduta social. Nos
casos dos fatores pessoais e culturais, mesmo com niveis de influéncia maiores, no
momento de demonstrar essa influéncia com a escolha préatica do vestuéario, os
participantes diminuiram seu grau de adequacado. Ou seja, é possivel que exista algum
fenbmeno que coibe a importancia dos fatores pessoais e culturais, como a percepcao
da pressdo social, a rejeicdo de familiares e pares, e até mesmo os cbdigos
institucionais ja consagrados, presentes em ambientes de trabalho e estudo. Dessa
forma, a influéncia dos fatores sociais € identificada ndo pelo reconhecimento de sua
importancia, mas sim pelo impacto negativo sobre os fatores pessoais e culturais.

Porém, é possivel notar ndo apenas a possibilidade de associar ternos a
casualidade e descontracdo, mas também o impacto, ou influéncia, que as préprias
imagens tém sobre a percepc¢éo dos investigados. Abrindo espaco para a andlise da
influéncia da sugestividade de elementos imagéticos, como exposicdes na midia, em
anuncios e em vitrines.

Contribuicdes, limitagdes e sugestdes de futuros estudos.

A pesquisa gera oportunidade para o aprofundamento e o refinamento do
conhecimento em um tema pouco estudado pela academia — a preferencia de
vestuario no ambiente masculino. Outra contribuicdo foi reforcar a introducdo e a
aplicacéo de abordagens alternativas ao estudo administrativo, como € postulado pela
Teoria da Cultura do Consumidor; o trabalho confirma a aplicabilidade de abordagens
mais holisticas e sua pertinéncia para estudar temas mais complexos ou que
permeiam diferentes campos do saber. Assim, esse estudo prop6s uma ampla base
para um entendimento mais aprofundado e especifico acerca da influéncia de fatores
Nno uso e nao-uso de ternos e costumes, ja oferecendo resultados significativos e
servindo como alicerce para futuros desenvolvimentos na area explorada.
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No que tange as limitacdes, a elevada quantidade de elementos observados
e suas caracteristicas mais subjetivas sdo, em si, um ponto dificultador. Mas o trabalho
abre oportunidades de aprofundar a pesquisa separadamente em grupos de
profissbes, ou faixas etarias especificas, por exemplo, seja por meio de levantamentos
Ou por entrevistas pessoais — 0 que permitiria aprofundar muitos aspectos levantados.
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