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RESUMO

As pecas de jeans usadas desde os anos 50 até atualmente, ndo sairam de
moda. Um exemplo disso foi a cal¢a jeans, que depois de anos é carregada de varios
significados e muita cultura. O que era de uso para trabalho pelos garimpeiros virou
icone de moda e passou a ser usada até por mulheres. Calcas essas que hoje usamos
bem apertadas para salientar as curvas e valorizar o corpo feminino. Porém, o clima
no nordeste é quente, embora que algumas calcas jeans sejam feitas com tecido em
algodao, estas séo grossas e sua modelagem muito justa. Considerando o clima, a
maioria dos estudiosos e médicos € contra o0 uso de roupas que figuem muito justas
ao corpo, pois tende a aquecer o corpo da mulher. Assim, eles aconselham usar
roupas em tecidos de algodao. Todavia, que sejam mais folgadas e, principalmente
mais leves por causa do clima. Apesar disso, na regido nordeste, comprovadamente
as mulheres adotam o0 amplo uso da calca jeans e preferem usé-la bem apertada, em
gue muitas se referiram ao conforto como motivagcédo da escolha. Entendendo que o
conforto total do vestuario possui aspectos, nossa pergunta de pesquisa buscou
analisar qual a relagdo que as mulheres moradoras da cidade de Caruaru-PE
estabelecem entre o conforto e a calca jeans. Nosso corpus foi formado por 10
entrevistas, contendo nove perguntas abertas que foram analisadas seguindo trés
etapas: a) agrupamento e simplificagdo dos dados por temas; b) organizagéo dos
agrupamentos, de modo a possibilitar a analise do inter-relacionamento entre esses,
suas semelhancas e suas diferencas; c) a significacéo, as regularidades e os padrdes
encontrados (GIL, 2008). Nossa analise identificou sete categorias a partir da
motivacdo do uso da calga jeans que, relacionadas e agrupadas pelos quatro tipos de
necessidades descritas por (Solomon 2008), nos levaram a trés significacdes do
conforto: aparéncia, facil utilizacdo e protecdo, apontando que, dentre elas, a

aparéncia é a mais forte significacao do conforto relacionado ao uso da calca de jeans.

Palavras-chave: Jeans. Decisdo de Consumo. Relacdo conforto. Satisfagcdo de

Necessidades.



ABSTRACT

The pieces of jeans used from the 50's until now, have not gone out of style. An
example of this was the jeans, which after years is loaded with various meanings and
lots of culture. What was of use for work by the garimpeiros became a fashion icon and
was even used by women. Pants that we use today tightly to highlight the curves and
value the female body. However, the climate in the northeast is warm, although some
jeans are made with cotton fabric, these are thick and their modeling very fair.
Considering the weather, most scholars and doctors are against wearing clothes that
are too tight to the body, as it tends to warm the woman's body. Thus, they advise
wearing clothing in cotton fabrics. However, they should be more loose and especially
lighter because of the weather. Despite this, in the northeast region, women have
proven to use the wide use of jeans and prefer to use it tightly, in which many referred
to comfort as motivation of choice. Understanding that the total comfort of clothing has
aspects, our research question sought to analyze the relationship that women living in
the city of Caruaru-PE establish between comfort and jeans. Our corpus consisted of
10 interviews, containing nine open questions that were analyzed following three
stages: a) grouping and simplifying the data by themes; b) organization of the
groupings, in order to allow the analysis of the interrelationship between these, their
similarities and their differences; c) the significance, regularities and patterns found
(GIL, 2008). Our analysis identified seven categories from the motivation of wearing
jeans, which, related and grouped by the four types of needs described (Solomon
2008), led us to three meanings of comfort: appearance, easy use and protection,
pointing out that among they, the appearance is the strongest significance of the

comfort related to the use of jeans pants.

Keywords: Jeans. Consumption Decision. Comfort ratio. Satisfaction of Needs.
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1 Introducéo

A sociedade em que vivemos é caracterizada como sendo de consumo, pela
centralidade que essa dimensao passou a ocupar na vida contemporanea. Nessa
forma social, consumidores constituem identidades por meio do que escolhem
consumir/usar. Os objetos e as experiéncias do consumo tornaram-se signos,
produzindo assim significados para quem os usam, de acordo com Barbosa (2004).
Ainda, segundo Barbosa (2004), nas sociedades tradicionais a identidade dos sujeitos
ja foi construida a partir dos signos de grupos sociais que pertencam, entretanto na
sociedade pos-industrial a identidade do consumidor € dada por suas escolhas
individuais de consumo.

Nesse sentido, se todo processo de design é criativo e solucionador de problemas,
com vista a atender as necessidades dos usuarios (LOBACH, 2001), podemos
entender que, em todas as areas, as praticas do design acompanham de intimamente
as mudancas sociais, em termos de desejos e de gosto dos usudrios.

Segundo Garcia e Miranda (2007), a moda € o sistema que transformou o
vestuario — um produto de design - na principal ferramenta para construir estilos e
representar identidades pessoais; por meio do uso de adornos as pessoas podem
alterar as formas do seu corpo e a oferta de tais recursos favorece as constantes
mudancas, facilitando a comunicacéo e a constituicao identitaria nessa forma social.
Como afirmou Barbosa (2004), o consumo atualmente possui uma relacdo intima e
quase casual entre estilo de vida e identidade.

Para Solomon (2008), o consumidor pode ser incentivado para satisfazer
diferentes tipos de necessidades: as necessidades utilitarias, que se refere ao
beneficio pratico ou funcional que o produto propicia; quanto as necessidades
hedbnicas, que séo subjetivas envolvendo alegria, autoconfianca, fantasias, entre
outras.

Martins (2009) reitera o entendimento de Garcia e Miranda (2007), ao afirmar que
na forma social de consumo em que vivemos, a moda é um sistema social muito
eficiente, pois ao se basear no culto ao novo, tornou-se um importante diferenciador
da individualidade humana, materializada por meio do consumo. Nesse sistema
podemos enxergar como acontece a relacdo entre o carater utilitario e hedénico

trazido por Solomon (2008).
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De acordo com Martins (2009), um produto de moda ligado ao vestuario pode
sofrer uma desagregacdo de sua funcionalidade, mas manter seu valor
comunicacional. Isso porque, ao lhe ser atribuido um significado socialmente intenso,
o0 uso do produto ajuda o sujeito a definir o seu papel e a sua autoimagem nos espacos
sociais de convivéncia. Um produto que exemplifica essa relacdo é a calca jeans que,
criada para proteger o corpo durante as atividades laborais, em meados do século XX,
tornou-se o uniforme dos jovens, ganhando um valor de uso totalmente voltado para
sua significacdo simbdlica de liberdade, de jovialidade e e de irreveréncia (CATOIRA,
2006).

Desde os anos 1950, podemos afirmar que o jeans é um produto que
constantemente se reinventa. Contudo, néo sai das tendéncias de moda e do gosto
dos consumidores; a calca jeans € uma peca iconica desde seu langamento. Segundo
a Revista Epoca (2013), e com base numa pesquisa do ibope, realizada com 1000
pessoas, em dez cidades brasileiras resultou em que 46% dos entrevistados usam a
calca jeans todos os dias. Dentre estes, 26% usam o jeans de quatro a seis vezes por
semana. Tal preferéncia acontece também na regido nordeste do pais, onde as
temperaturas climaticas médias sédo elevadas — praticamente o clima é de verdo o ano
inteiro. Assim, apesar do tecido encorpado e do calor natural da regido, a calca jeans
aparece como a peca favorita de 54% dos entrevistados.

O jeans esta presente no guarda-roupa da maioria das mulheres e é citado como
peca-chave para acompanhar seu dia a dia. De acordo com Sindivest (2017), cada
mulher nordestina tem em média oito cal¢cas jeans no seu guarda roupa, sendo essa
média no Brasil de 9,3 pecas. Ainda, segundo a fonte, os fatores determinantes da
escolha do jeans pelas consumidoras se referem ao conforto e a aparéncia
promovidos pela peca.

Contudo, apesar de seu apelo estético e simbdlico, conformem Theisen (2016), a
peca ndo pode ser considerada um produto confortavel. Theisen afirmou que a calca
jeans usada para embelezar e proteger o corpo, também modela a silhueta feminina.
Todavia, para modelar ha necessidade que o jeans fique ajustado no corpo da usuaria
e, esse excesso, causa ndo apenas desconforto como prejudica a prépria saude
feminina. As calgas prejudicam o movimento das pernas por serem muito justas nos
joelhos, além de deixarem marcas das costuras na pele, causando diversas

interferéncias/deformacdes na silhueta feminina.
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Por sua vez, no competitivo mercado da moda, varios estudos apontam que 0s
usuarios tornam-se cada vez mais exigentes quanto a qualidade do produto, e
buscam inovacdes técnicas, ergonémicas e estéticas. A estética e o conforto séo
reconhecidos como aspectos cada vez mais exigidos pelos consumidores (BROEGA,
SILVA, 2010; VIANA; QUARESMA, 2015). Pesquisas indicam que o conforto é tido
como uma das grandes preocupacGes do contemporaneo (THEISEN; MOURA,;
FOLLE, 2015).

Considerando essa questéo e diante da aparente contradicéo entre a valorizacao
da estética e do conforto na preferéncia pela cal¢a jeans pelas mulheres no nordeste,
guestionamos nessa pesquisa o conforto como um valor e buscamos entender por
gue as mulheres claramente optam pelo uso cotidiano de uma peca que dizem |hes
oferecer conforto, quando os estudos indicam que, ao contrario, sdo desconfortaveis?
O que as mesmas entendem por conforto? O que as fazem escolher o jeans como
peca-chave em seu guarda roupa? Estaria essa escolha influenciada pelas
estratégicas publicitarias do marketing, cujo apelo esta nos atributos da marca? Diante
do que foi discutido, nosso trabalho busca compreender o que leva as mulheres a

escolherem a calga jeans para o uso cotidiano na cidade de Caruaru, Pernambuco.

1.1 Pergunta de pesquisa

Diante do entendimento de que vivemos em uma sociedade de consumo, e
gue, € por meio desse que estabelecemos identidades (BARBOSA, 2004) e
construimos estilos de vida, autores indicam que o produto de moda-vestuario é um
dos mais significativos dessa relagcao (GARCIA; MIRANDA, 2009; MARTINS, 2009).

Nesse sentido, por seu vasto uso e significacdo simbolica (CATOIRA, 2006), a
calca de jeans pode ser analisada como um caso ilustrativo para o entendimento das
motivacdes/decisdes de consumo, considerando que as mesmas sao tomadas a partir
do incentivo de diferentes tipos de necessidades (SOLOMON, 2009). Considerando
gue o consumidor esta mais exigente e que, o conforto e a estética sdo 0s aspectos
de qualidade mais exigidos (VIANA; QUARESMA, 2015), sendo o primeiro indicado
como a grande preocupacao do contemporaneo (THEISEN; MOURA; FOLLE, 2015),
nos questionamos acerca do que a consumidora dessa peg¢a — considerada

inadequada para o clima da regiao - entende por conforto, uma vez que tanto conforto
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como aparéncia sao indicados como os motivadores dessa escolha (SINDIVEST,

2017). Nossa questéo de pesquisa se voltou para entender:

e Qual a relacdo que as mulheres moradoras da cidade de Caruaru

estabelecem entre o conforto e a calga jeans?

Foi adotado por limite de pesquisa estudar a deciséo de uso da calca jeans por
mulheres na cidade de Caruaru-PE, caracterizada por ser de clima quente, localizada
num expressivo polo produtivo de jeans brasileiro. A cidade foi escolhida n&o apenas
pelo clima pouco indicado para tal uso, mas por percebermos que a escolha dessa
peca é uma constante entre jovens dessa localidade.

1.2 Objetivo geral

O presente trabalho teve como objetivo geral compreender qual é a relacdo que
as mulheres moradoras da cidade de Caruaru (localizada no agreste pernambucano)

estabelecem entre o conforto e a calca jeans.

1.3 Objetivos especificos

e Compreender a sociedade pautada pelo consumo;

e Entender o comportamento do consumidor abordando as decisbes de compra
do mesmo;

e Estudar o sistema de moda contemporaneo presente na sociedade;

e Conhecer o processo do surgimento da calca jeans na moda;

e Investigar o conceito de conforto téxtil;

e Analisar a decisdo de uso das mulheres pela cal¢a de jeans no cotidiano.

1.4 Justificativa

A calga jeans atinge um publico muito amplo, de criancas até dos idosos. Por
ser um icone de moda passada por diversas geracgfes, a calca jeans esta presente no

guarda roupa de um publico de elite, quanto nas camadas mais populares. O produto
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nunca sai de moda, sendo constantemente renovado pois, ao passar dos anos,
recebeu diversos tipos de beneficiamentos, acompanhando a moda da época.

Entendendo que a peca pode ser considerada chave no guarda roupa de
muitos consumidores e que essa € uma expressiva regiao produtora de jeans do pais,
em termos praticos, os resultados da nossa pesquisa pode colaborar trazendo
informacdes para a industria e para 0s consumidores, ao revelar o que oS mesmos
entendem ou atribuem de valor ao conforto, ja que esse aspecto € tido como o grande
diferencial de consumo na atualidade.

Em termos tedricos, o feitio desse trabalho, por relacionar com conceitos e
conteudos de diferentes éareas, tais como: comportamento do consumidor,
conhecimento em téxtil, histéria da moda, entre outros, revela-se de importancia para
as futuras pesquisas. Entendemos que também nossos resultados, envolvendo
conforto e 0 uso do jeans — uma pecga iconica da moda, podem servir de base e serem

explorados por futuras pesquisas na area de design de moda.
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2 Fundamentacéo Teorica

Neste segundo capitulo, abordaremos as bases tedricas utilizadas para esse
trabalho. Iniciamos pela compreensédo da forma de consumo assumida pelas nossas
sociedades, seguindo para o entendimento de como se estabelece as decisGes de
compra do consumidor. Posteriormente, levantamos o entendimento acerca do
funcionamento do sistema de moda, seguido do uso da calca jeans na moda e por

fim, tratamos das questdes do conforto total do vestuario.

2.1 A sociedade de consumo

De acordo com Caraciola (2015), o consumo em massa, presente em um
sistema capitalista foi intensificado pelas acbes do marketing, da moda e,
principalmente, estimulados pela simplificacdo do crédito, pois este que facilitou a
compra e a venda massiva de objetos. Nasce entdo uma sociedade que busca
experiéncias ligadas ao consumo de objetos, sendo esse um carater cultural
(McCRACKEN, 2003).

Podemos, assim, definir que a sociedade contemporanea € uma sociedade
denominada de consumo e que varias mudancas, responsaveis por transformar essa
forma social, fundam-se em aspectos culturais. Os bens de consumo carregam um
enorme significado cultural e passam a expressar ideais e estilos de vida
(McCRAKEN, 2003). Segundo o autor,

Os bens de consumo tem uma significacéo que vai alem de seu carater
utilitario e de seu valor comercial. Esta significacdo consiste
largamente em suas habilidades em carregar e em comunicar
significado cultural (McCRACKEN, 2003, pag. 99).

Para Barbosa (2004), vivemos em um mundo onde predomina a autonomia, o
livre arbitrio e a soberania do sujeito consumidor. Os objetos e as experiéncias vividas
através do consumo fazem com que a sociedade crie significados para esses objetos
e para a propria existéncia desse sujeito, inserido em um sistema capitalista e global.

Caraciola (2015) cita que as midias tém um papel fundamental no sistema

capitalista, pois ela aproxima as diferentes classes sociais, bem como a informagé&o
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acontece em tempo real. A velocidade com que as coisas mudam € muito rapida, o
gue faz com que os produtos demonstrados nas propagandas despertem o interesse
do consumidor cada vez mais depressa, uma vez que a novidade, nessa forma social,
€ tida um valor (MESQUITA, 2006), e é assim reconhecido e desejado pelo
consumidor.

Desse modo, a obsolescéncia programada dos produtos € uma caracteristica
da sociedade atual e se caracteriza por ciclos de vida dos produtos cada vez mais
reduzidos (FERREIRA; KNOERR; STELZER, 2015). Essa € uma prética tipica dessa
forma social, que estabelece que determinado produto sé vai durar dois anos, por
exemplo, quando ele poderia durar muito mais. Mas, como a busca pelo novo € o
valor, se um celular quebrar em dois anos vocé nado busca conserta-lo e, sim comprar
outro movimentando sempre a economia e o consumo de bens.

Para Barbosa (2004), alguns acontecimentos fizeram com que a sociedade de
consumo surgisse elencando: a maior circulacao dos bens, a passagem do consumo
familiar para o consumo individual, a entrada de novas mercadorias decorrentes da
expansdo ocidental para o oriente e a transformacdo do consumo de patina para o
consumo de moda. A sociedade jA composta e organizada por meio de um referencial
de um grupo de status - tais como os reis e as rainhas, frente as mudancas, se
renovou, passando a ter uma variedade enorme de grupos, tribos urbanas e
individuos, possibilitando cada um viver do seu jeito e constituindo a diversidade de
formas identitarias que hoje vivenciamos.

Marchesini (2012) caracterizou a “sociedade de consumo” em quatro pontos: O
primeiro, as empresas recorrem ao marketing para fazerem propagandas sedutoras,
com intuito de induzir ao consumidor a comprar; a segunda, caracterizada pela
producdo em série, com 0 uso da obsolescéncia programada, fazendo com que o
produto dure menos para sempre estd comprando um novo; o terceiro, trata-se de
gue esse padrdo de consumo ampliou-se e esta atingindo cada vez mais toda a
populacao, utilizando da moda como uma forma de integracéo social; e por fim o autor
traz como quarta caracteristica, a tendéncia de um consumo impulsivo, pois por meio
da acdo do marketing e da publicidade, vao aparecendo produtos consecutivamente.
Em relacdo a moda-vestuério, segundo Ribeiro (2013), o que leva o individuo a
consumir moda, ndo € a necessidade de protecdo, mas sim o0 imperativo de

construcdo de uma identidade pessoal. Nesse sentido, a necessidade de status,
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gquando se consume produtos de marcas famosas, fala mais alto. De acordo com
Marchesini (2012), o consumo € um meio eficaz de estabelecer identidades.

Assim, para Ribeiro (2013), o consumo de roupas esta mais ligado com a
necessidade de distingdo dos individuos e ao mesmo tempo por decorréncia da
interag&o social. Com isso, deve ser levado em conta que vivemos em uma sociedade
onde nossas escolhas de consumo sdo sempre vigiadas pelos outros, o que faz com
gue estejamos sempre nos policiando, tentando agradar e ser admirado, portanto,
tendemos a adotar um “padrao” que nao fuja ao dos grupos sociais em que estamos
inseridos.

Para Ribeiro (2013), o individuo compra uma roupa para expressar sua
individualidade, sua personalidade, através do seu gosto, do seu estilo e do seu valor.
Porém, ao mesmo tempo ele escolhe pensando se sera aprovado pelo outro ou néo,
pois importa a reagéo das pessoas dentro dos grupos sociais que pertenca.

Frente ao que foi discutido, nos questionamos: o que faz com que o consumidor
compre um produto frente as opc¢des disponiveis, ou ainda, como acontecem as

decisbes de compra? O topico seré tratado a seguir.

2.2 O comportamento do consumidor

Entender o comportamento do consumidor e como ele se relaciona com
determinado produto ou servico € de extrema importancia para compreensao dos
motivos que o levam a tomar suas decisdes de compra. Segundo Machiavelli (2015,
p.8) “quando se entende as necessidades, desejos, demandas e preferencias do
consumidor, € possivel compreender quais produtos lhe trardo satisfagao”.

Solomon (2008) enfatiza que o comportamento do consumidor esta ligado as
suas necessidades e aos seus desejos, e que as pessoas estdo comprando produtos
ndo apenas pela sua funcéo pratica, mas pela funcao simbdlica, pelo que eles
significam no meio social. Ainda de acordo com autor supracitado, a satisfacao de
determinada necessidade depende da histdria Unica de cada individuo, além de estar
estreitamente vinculada ao ambiente ou contexto no qual ele esta inserido.

Solomon (2008) distingue as necessidades em quatro tipos:
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a) Biogénicas, que se referem as necessidades ligadas aos elementos
indispensaveis para a sobrevivéncia, tais como: agua, ar, alimento, dentre
outros;

b) Psicogénicas, que sao adquiridas quando o individuo participa de uma cultura.
Sédo elas as necessidades de status, aceitagcdo e poder. Essas variam de
ambiente para ambiente;

c) Utilitarias, que estdo mais ligadas ao que o produto vai trazer de bom ou ruim
para o consumidor. Se, por exemplo, o consumidor valoriza a durabilidade de
um jeans ou ainda a quantidade de calorias de um hamburguer;

d) Heddnicas, que sao as necessidades proprias de experiéncias, que fazem crer
gue os produtos vao satisfazer as necessidades de alegria, de bem estar e de

autoconfianga.

Solomon (2008) também classifica as necessidades do individuo por trés
categorias: |. associacao, que é relevante para produtos que precisem de companhia
para serem consumidos - amenizando assim a solidao, entre eles: o consumo feito
em shoppings e bares; Il. poder, pois alguns produtos ou servigcos conferem ao
consumidor certo poder em determinado ambiente, como o uso de carros ou um hotel
de luxo; Ill. singularidade, que se refere as necessidades voltadas para satisfazer a
individualidade do consumidor, tendo como exemplo, a compra de um perfume, pois
se 0 mesmo for usado durante um tempo, o consumidor tera um cheiro caracteristico
seu, pelo qual sera lembrado.

Teixeira (2010) analisa o comportamento do consumidor por outro aspecto,
categorizando esse comportamento de modo diferente do conceito de necessidade
tratado por Solomon (2008), mas nao estabelecendo contradi¢cdes. Segundo Teixeira,

existem quatros fatores que influenciam o comportamento do consumidor, que séo:

1) Fatores de Mercado: o fator econémico altera sempre o mercado, fazendo com
gue a economia influencie diretamente no comportamento do consumidor. A
inflacdo e os juros interferem no comportamento e podem ter impactos
favoraveis ou desfavoraveis. Criando um cliente que pensara sobre 0s seus
gastos ou um cliente que ndo estd nem ligando para a queda da bolsa de
valores, por exemplo. A economia tendo um bom desempenho facilitara as

compras e os investimentos do individuo. Entdo economia e consumidor travam
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uma relacdo que se da como uma troca de favores, pois se a economia vai bem
o consumidor compra, gerando mais dinheiro para os vendedores; se por outro
lado, a economia ndo vai bem, o consumidor diminui seus gastos e culmina em
uma alta taxa de desempregos. E, com a velocidade com que tudo acontece no
mundo atualmente, “o consumidor deseja estabelecer trocas e relacionamentos
no momento em que lhe convém e onde desejar’ (TEIXEIRA, 2010, p.14).

2) Fatores Culturais: a cultura é uma juncéo de valores e crencas criadas por
uma sociedade e passada de geracdo a geracgao, entretanto, cada lugar tem
suas particularidades culturais. Apesar de, no contemporaneo, Ssermos
constantemente bombardeados com informagdes advindas de muitas
influencias culturais, a cultura & um dos fatores determinantes do
comportamento do consumidor. Como nos vestimos, o que bebemos, a musica
que gostamos, tudo isso depende da cultura local que se esta inserido. Cada
lugar tem sua prépria cultura e modo de ver as coisas.

3) Fatores Sociais: o ser humano vive em busca de sempre ter interacdes sociais
no ambiente que ele vive, com isso o fator social mais importante sédo 0s grupos,
estes que moldam a pessoa e 0 seu comportamento. Grupos estes que podem
ser a familia, os vizinhos ou os amigos e que influenciam em suas atitudes, no
modo de pensar, no estilo de vida, podendo até influenciar em uma tomada de
decisédo que afete sua vida completamente.

4) Fatores Pessoais: fatores como idade, género, renda social, ocupacao
influenciam também nas decisdes do consumidor. Os padrées de consumo vao
mudando de acordo com o tempo e a idade do cliente. Um estilo de roupa que

ele usava quando era adolescente, ndo vai ser o mesmo quando ele tiver idoso.

Assim, é por meio da andlise do estilo de vida, da cultura, das necessidades e
de fatores do mercado, que sdo possiveis que as empresas elaborem estratégias
voltadas para a criacdo de um determinado produto/servi¢co que obtenha sucesso para
a satisfacdo de consumidores (SOLOMON, 2008). A base dos conceitos de
necessidade e satisfacdo de Solomon estdo pautados no entendimento do

consumidor como solucionador de problemas e se referem as decis6es de compra.
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2.2.1 As decisbes de compra do consumidor

Com base em Solomon (2008), os consumidores s&o solucionadores de
problema, entdo, a compra realizada pelo cliente é uma resposta a um problema. Ao
perceber que precisa fazer uma compra, o consumidor segue alguns passos:
reconhecimento do problema, busca de informacédo, avaliacdo de alternativas e
escolha do produto. Contudo, na maioria das vezes, o cliente ndo age consciente de
seu envolvimento em todo esse processo.

Existem trés tipos de decisdo de compra efetuada pelos consumidores, de
acordo com Solomon (2008): a primeira, € caracterizada por uma solucdo ampliada
do problema, e se refere ao momento em que a compra de um determinado produto
acarretard em um alto risco para o consumidor. Com isso, essa busca fontes externas
e internas, utilizando, por exemplo, o buscador Google, para avaliar cada alternativa
de produto, como também para comparar o preco e o produto, com o de outras
marcas. A segunda, se refere a solucao limitada do problema, que é considerada
uma decisdo mais simples, em que o consumidor ndo se envolve em analisar todas
as informacdes e apenas escolhe entre as alternativas. Por fim, a terceira, envolve a
tomada de decisdo habitual e se refere as escolhas feitas sem nenhum esforco, pois
séo compras rotineiras em que o consumidor esta habituado a comprar determinadas
marcas.

Conforme salientamos, para Solomon (2008) a decisdo de compra do

consumidor se da seguindo alguns passos (vide Quadro 1).

Quadro 1. Passos da decisdo de compra

Se refere ao momento em que o consumidor

Reconhecimento do Problema percebe uma diferenca no produto do seu
estado atual e o que ele acha ideal. Ele
percebe que tem um problema ali que
precisa ser resolvido, podendo ser um
defeito, uma insatisfacdo na compra ou uma
necessidade.

Detectado o problema, o pré6ximo passo €&
buscar informagBes para soluciona-lo,
fazendo pesquisas internas (aquelas que

Busca de Informagéo ocorrem por vivemos em uma sociedade de
consumo adquirimos algum conhecimento
na memaoria) ou pesquisas externas (essas
obtidas por meio de comerciais, informacdes
de amigos, etc.).
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Depois de decidir todos o0s critérios
importantes que produto deve conter, inicia-

Identificacdo de Alternativas se 0 processo de busca de alternativas. A
analise do consumidor se pauta no que ja
sabe sobre produtos semelhantes. Ele fara
uma comparag¢ao com outros produtos para
ver qual seria a melhor opcédo de compra.
Depois de reunir todos os produtos que
atendem a sua necessidade/desejo precisa-
se fazer uma escolha. Usam de atributos

Escolha do Produto determinantes que s&o as caracteristicas
que utilizou para diferenciar entre as opgoes.
Analisando a marca melhor, o preco mais
acessivel, entre outros detalhes.

Fonte: Adaptado de Solomon (2008, p. 188)

Contudo, para Solomon (2008), a venda nao termina no momento da compra.
Um fator determinante depois da compra € a satisfacdo do cliente, citada por Laran e
Espinoza (2004, p.53) como um: “[...] julgamento formado durante o uso ou consumo
de produto ou servi¢co de determinado fornecedor, ou depois dele [...]". A satisfacao
do cliente é de grande importancia para o marketing pois € o momento de estabelecer
os lacos entre o consumidor e o produto. Esse laco € fundamental para o

estabelecimento de uma marca no mercado, pois:

[...] éimportante para profissionais do marketing, sabios que percebem
gue a chave para o sucesso ndo € vender um produto uma vez, e sim,
forjar um relacionamento com o consumidor para que este continue a
comprar o produto no futuro [...] (SOLOMON, 2008, p.362).

Laran e Espinoza (2004) afirmam que a conquista da lealdade a uma marca
ndo € sO6 determinada pelas compras repetidas, mas sim por meio do préprio
comportamento do consumidor, quando ocorre aliado ao reconhecimento dos lagos
afetivos estabelecidos com a mesma. O que faz com que o cliente tenha um
comportamento leal, ndo é apenas a compra, mas se refere em recorrentemente

guestionar, avaliar essa marca e criar vinculos com ela. Para os autores,

A lealdade pode ser definida como o grau em que o cliente possui uma
atitude positiva, apresenta comprometimento (vinculo emocional) e
pretende continuar comprando no futuro [...] (LARAN; ESPINOZA,
2004, p.55).
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Como esse trabalho se volta para o consumo de um produto de moda-
vestuario, cujas escolhas refletem diretamente no imperativo de construcdo de uma
identidade pessoal (RIBEIRO, 2013), nos questionamos quais as especificidades
dessa relacdo consumidor-produto. Desta forma, o proximo topico tratard essa

singularidade.

2.2.1.1 As decisdes de compra em produtos de moda-vestuario

De acordo com Feghali (2008), a partir da producdo em massa, da tecnologia
e de todos os recursos disponiveis no mundo, as pessoas passaram a consumir
roupas com uma maior frequéncia, concluindo desta forma que os motivos que levam

a deciséo de compra de produtos de moda sao:

a) Estar na moda: roupas sdo compradas por serem tendéncias de moda e
descartadas quando se acredita que ndo fazem mais parte do que esta vigente
com a moda;

b) Ficar atraente: roupas sao adquiridas porque valorizam a aparéncia fisica do
consumidor;

c) Impressionar os outros: o consumo de roupa que tem uma marca forte,
agrega valor a peca e transfere “poder” — valor social - ao seu usuario;

d) Ser aceito pelo grupo: o jeito de vestir semelhante ou dentro de um padrao
definido, ajuda a identificar que aguela pessoa pertence a determinado grupo;

e) Preencher necessidades: o0 ato de ir as compras, comprando roupas novas
fazem as pessoas se sentirem mais realizadas e felizes, tanto fisicamente

guanto emocionalmente.

Para Feghali (2008), os fatores que chamam a atencdo do consumidor para a
compra de um produto de moda séo: qualidade e preco, bem como os elementos que
sdo considerados de atracdo, dentre eles: cor, textura e estilo. Apds escolher a peca
gue chamou mais sua atenc¢&do, o consumidor comecga a considerar o que Feghali
(2008) chama de fatores de “ordem pratica”, como as questbes que envolvem: preco,
adequacao, prova, marca, desempenho e confeccao.

O consumidor analisa o preco em relacéo a peca, depois que a prova da roupa

é feita, pois € de grande importancia a confirmacdo de que o tamanho € o certo e 0
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caimento valoriza o corpo, evitando assim gue roupas sejam compradas e ndo usadas

porque nao vestiu bem (COBRA, 2007). De acordo com o autor:

O processo de escolha de um produto de moda depende da forma
como uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informacodes
recebidas para criar uma imagem significativa do mundo em que vive.
Ao escolher um produto de moda, o consumidor espera receber o
poder de recompensa, ou seja, da aceitacdo social, pela escolha
realizada (COBRA, 2007, p.18).

Os estudos ainda indicam que atualmente os consumidores buscam por roupas
gue tenha uma manutencéo facil e que a peca tenha qualidade, observando a
modelagem, a construcao e os acabamentos (FEGHALI, 2008).

Enfim, as decisdes de compra de um produto de vestuario e sua busca
constante de estar na moda, ficar atraente, impressionar, ser aceito pelo grupo e/ou
preencher necessidades, apontam que as mudancas rapidas nos estilos de roupas
sejam provocados pelo préprio sistema de moda. Assim, manter um certo grau de
obsolescéncia programada visa sempre aumentar as vendas (FEGHALI, 2008). Nesse
contexto, visando entender um pouco sobre o sistema de moda contemporaneo no

gual estamos inseridos, o proximo tépico abordara o assunto.

2.3 O sistema de moda contemporaneo

Lipovetsky (2002) avalia que o fendmeno da moda, enquanto sistema efémero
surgiu historicamente demarcado por quatro periodos: i) moda aristocratica, que
iniciou-se em meados do século XlIV, caracterizada pela mudanca conduzida pela
classe aristocratica; ii) a moda de cem anos, que aconteceu entre os anos de 1850
a 1950, marcada pelo nascimento da Alta-Costura; iii) a moda aberta, caracterizada
pela a expansdo do sistema com o surgimento do Prét-a-Porter (roupa pronta para
usar); e iv) a moda consumada, etapa que se iniciou apds os anos 90, com a mais
ampla dilatacdo desse sistema. Lipovetsky analisa que os pilares desta ultima fase
séo: a efemeridade, o esteticismo e o individualismo; e que estes pilares fazem da
novidade um valor extremamente exacerbado, ao mesmo tempo em que o torna
rapidamente velho, fazendo desse sistema a propria representacdo da sociedade
contemporanea.

Assim, varios fatores fizeram com que a moda se tornasse um sistema. Desde

a pré-historia, e durante muito tempo, acreditou-se que as preocupa¢des com 0O
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vestuario estavam ligadas ao pudor e a protecdo (MESQUITA, 2007). Registros
apontam, por exemplo, que nos anos de 1532, o uso de diferentes chapéus em
Florenca, comecaram a estabelecer uma diferenciacdo social para seus usuarios.
Contudo, ressalta-se que o culto a mudancga, fortemente foi instaurado a partir dos
anos de 1549, e trouxe a op¢ao da imitagdo, do buscar-se vestir com o0 mesmo traje
de alguns membros da sociedade, esses ocupantes de posicdes sociais privilegiadas;
a condicao estabeleceu assim, modelos a serem seguidos para o pertencimento a um
grupo (GARCIA; MIRANDA, 2007).

Mesquita defende (2007), que s6 nos anos 1950, que a insercdo da roupa no
mercado foi ampliada por sua escala produtiva e democratizada, popularizou o acesso
ampliando as opc¢des de compra, ficando acessivel a maior parte das pessoas. Cada
vez mais a moda é reconhecida por contar sempre a histéria de épocas vividas, como
também ciclica, uma vez que esta sempre voltando para marcar determinado periodo,
usando referéncias antigas sempre contextualizadas a partir de algumas inovacoes.

A ideia de moda atual esta bastante vinculada a questédo da linguagem, analisa
Garcia e Miranda (2007), uma vez que a mesma pode passar mensagens do usuario
para o0 mundo. Dentre as varias opc¢des de roupas que um individuo dispde no seu
guarda roupa, ele escolhe uma para o uso em determinada ocasido, buscando estar
sempre de acordo com o que é socialmente aceitavel para a mesma. E desse modo
gue o individuo p6e a moda como sistema em pratica, na medida em que escolhe
entre uma variedade de roupas, uma pecga que ela vai usar no dia e “[...] estrutura na
sua apresentacao pessoal um processo” (GARCIA; MIRANDA, 2007, p. 21).

Porém, Moreira e Nichelle (2010) salientam que o sistema de moda perpassa o
amplo conjunto de produtos industrializados, indo bem além da moda-vestuario; € uma
linguagem contemporanea, que compde estratégias para maior venda dos mesmos.
Essas préticas estdo ligadas ao desejo do individuo de pertencer aguele grupo e/ou
ambiente social. De acordo com Garcia e Miranda (2007), o grande meio para a
divulgacao desse sistema é a midia; gracas a informacao da midia, a moda tornou-se
um espaco para popularizacdo de produtos — especialmente os de vestuario, que se
da por meio de revistas, internet e passarelas. Para a moda-vestuario, a passarela é
a primeira linha de divulgacdo em que os estilistas apresentam seus modelos para a
sociedade e, posteriormente, sua colecéo é posta a venda. Esse meio de venda até

hoje € usado por grandes marcas.



27

A moda como sistema (desde vestuarios, mobiliarios até costumes), surge na
metade do século XIV, na Europa Ocidental, momento em que as mudancas se
tornam rapidas e constantes, ndo sao aleatdrias, sao regras, sendo parte de todo um
pensamento para melhor funcionamento social (LIPOVETSKY, 2002; MESQUITA,

2007). Como um sistema,

A moda € um movimento ciclico comparavel a uma mola propulsora
ou a uma espiral sem fim. Efémera por natureza, o objetivo da moda
€ “permitir que o ciclo se complete e renove infinitamente” (FEGHALI;
SCHMID, 2008, P. 42).

As diferentes imagens de moda e estilos de roupas fazem com que 0 sujeito
rompa limites ligados a identidade, e se transforme. As imagens e os estilos por ela
revelados sdo dois fatores muito fortes para a constituicdo de novas identidades
(MESQUITA, 2007). Miranda (2008, p.16) reitera esse entendimento quando afirma
que “[...] o vestudrio desempenha papel significativo na construcdo social da
identidade. [...]". Isso porqué, para a autora,

A moda é o fenbmeno que melhor demonstra esta capacidade e
necessidade de mudancas da sociedade, que é refletida no processo
de consumo. Moda essencialmente envolve mudanca, definida pela
sucessdo de tendéncias e manias em espaco curto de tempo, é um
processo de obsolescéncia planejada (MIRANDA, 2008, pag. 17).

A vestimenta em si € um dos produtos mais usados pelas pessoas para se
comunicar, pois 0 vestuario materializa todo um significado, estabelecendo uma
estreita conexao com o usuario, sendo visto por todas as pessoas durante sua rotina
normal, relata Miranda (2008).

Para Feghali (2008), nos anos 60, os trés motivos basicos para comprar uma
roupa eram: necessidade (pudor e protecdo), ocasides especiais e substituicao.
Agora, em um sistema estendido (LIPOVETSKY, 2002), com as novas tecnologias e
a producgdo em série, adquirir uma roupa ficou mais facil e é feito com mais frequéncia,
0 que para Feghali amplia o quadro do que se entende por necessidades: estar na
moda, atracdo, causa impressao, aceitacéo, entre outros.

A moda estabelece para seus produtos um ciclo de vida cada vez mais curto,
fazendo com que o produto gere uma fascinagdo intensa atraindo uma grande

guantidade de consumidores, satisfazendo assim 0s seus desejos momentaneos,
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relata Cobra (2007). Contudo, logo esse consumidor sente desejo de repetir 0 mesmo
processo, fazendo funcionar o sistema de moda, disseminando novidades e gerando

outras, como citado por Miranda:

O sistema de moda procura disseminar os produtos culturais que
tenha processado; este processo passa por quatro estagios: criagao,
selecdo, processamento e disseminacdo. Ele prové a sociedade de
produtos cujos significados correspondem as formas basicas que
caracterizam o mundo (MIRANDA, 2008, pag. 62).

Ainda de acordo com Miranda (2008), para continuar vendendo, a moda tem
gue transformar o que era signo (significado) em razéo préatica, o que justifica o
consumo e gera valor, fazendo com que a moda deixe de ser tratada como algo futil.
No proximo tépico abordaremos como a calca jeans, apesar da efemeridade do

sistema de moda, se tornou um icone e continua sendo usada até os dias atuais.
2.3.1 O uso da calca jeans na moda

Em 1845, Levi Strauss chegou ao solo americano carregando em sua bagagem
um tecido muito forte, com intuito de oferecer aos trabalhadores de minas para a
fabricacdo de tendas de campanha. Com a necessidade de roupas que fossem
lavadas facilmente e que ndo sujassem muito, reza a lenda que durante sua viagem
um garimpeiro deu a ideia de fazer calgcas com aquele tecido forte, pois as que eles
usavam se desgastavam muito rapido; essas eram feitas de morim, aniagem ou lonita,
como cita Catoira (2006).

Strauss, em 1853, usou todo o tecido denim que tinha, tecido rastico de algodao
e transformou em calcas para esses garimpeiros. A Figura 1 mostrou como o denim
era tingido com um corante azul retirado de plantas orientais chamadas de indigo. Por
serem feitas de formas artesanais e sem nenhum estudo sobre amaciamento, no
comeco as calcas ficavam em pé sozinha de tdo grossas que eram, mas aos poucos
foram recebendo beneficiamentos (CATOIRA, 2006).
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Figura 1. Calca utilizada pelos garimpeiros.
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Fonte: Pinterest, 2018.

SO6 com o passar dos anos, a calca foi recebendo alguns desses beneficiamentos
e para atender as necessidades dos garimpeiros, receberam bolsos com reforcos (Fig.
2), como cita Catoira (2006). Mas, apesar da resisténcia que as calcas em tecido
denim tinham, elas eram muito desconfortaveis e feias. Entdo, Levis procurou um
tecido que tivesse as mesmas caracteristicas do denim e que atendessem as
exigéncias dos garimpeiros e trabalhadores, encontrando essas caracteristicas em
uma sarja, chamada de “jeans”, tecido esse conhecido por marinheiros da Genova na
ltalia (MARTINS, 2009).

Figura 2. Calgas com os beneficiamentos para atender as necessidades dos
trabalhadores.

o = A o
Fonte: Pinterest, 2018
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A calca jeans logo chegou ao gosto dos vaqueiros (Fig. 3), porque era o tipo
ideal de tecido para suportar horas em cima de um cavalo, como afirma Almeida e
Emidio (2012). O cinema aproveitou a onda dessa novidade e langou moda, colocando
em seus filmes a calga jeans de bainha virada, usada por cowboys (CATOIRA, 2006).

Figura 3. Calca usada pelos vaqueiros.

1847

-

Fonte: Pinterest, 2018

Os anos 50 e 60 foram décadas de rebeldia e contestacdo para os jovens,
tornando-se mundialmente um tempo de passeata. Os jovens através das
semelhancgas encontradas nas ruas, dos protestos, descobrem uma identidade para
chamar de sua: o uso do jeans. Como era uma peca usada pelos jovens
contestadores, terminou que guem usava o0 jeans era barrado de alguns lugares
publicos como: restaurantes, igrejas e colégios (CATOIRA, 2006).

O jeans nos anos 70 foi bastante enfeitado, utilizando-se flores, bordados,
apliques, estampas psicodélicas e simbolos orientais pelo movimento hippie. Com a
roupa sendo feita em industrias e em producdo em série, foi lancada a moda das
roupas unissex, pecas que serviam para ambos 0s sexos, tornando amplo o uso das
calcas jeans por mulheres (Fig. 4), que tinham por base o modelo da cal¢ga masculina
(CATOIRA, 2006).
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Figura 4. Mulheres usando o jeans.

Fonte: Martins, 2009

Foi nos anos 80 que o jeans se democratizou e chegou a todos, e ainda passou
a ser usado em diferentes ocasides. Segundo Catoira (2006), no ritmo das discotecas
surge John Travolta, com o seu jeans com brilho iluminando a pista de danca. O jeans
gue, naquele momento, era unissex e descontraido, passa a compor o look do dia a
dia de trabalhadores e de estudantes. A Figura 5 mostra a campanha feita pela Levi’s
para reforcar a significacdo de que o jeans podia ser uma peca usada para ir a escola,
e que nao era marginalizada. Calca jeans, camiseta branca e ténis, viraram uniforme
para o jovem.

Figura 5. Campanha da Levi’s

Fonte: Pinterest, 2018
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Assim, 0 jeans conseguiu se manter em uso e se democratizar para todas as
camadas da populacdo ao longo da sua histéria. Como peca popular utilizada por
todos os trabalhadores, tornou-se um marco da juventude, para pessoas da alta
sociedade, politicos ou classe mais baixa. Mesmo depois de todos esses anos, ainda
continua sendo usado por todos, como cita Catoira (2006):

Utilizado por todos, sem limite de idade, sexo e cultura, nenhum outro
tecido conseguiu sobreviver a tantas muta¢cdes estilisticas e sociais,
atravessando geracdes, sendo o material mais manejado nos ultimos
150 anos. (CATOIRA, 2006 p. 91).

A procura por calga jeans nos anos 70 e 80 foi tdo grande que comecaram a
surgir varias concorréncias. As grandes empresas comecaram a abrir fabricas no
mundo inteiro, para conseguir atender a demanda. Marcas como: Lois (Espanha e
Portugal), Calvin Klein (Estados Unidos), Ellus (Brasil) foram sendo aperfeicoadas
para esse novo momento do jeans (MARTINS, 2009).

Segundo Augusto (2017) o jeans virou icone de moda e de passarelas, quando
comecou a chamar a atencao dos grandes estilistas. Yves Saint Laurent talvez seja
um dos casos mais ilustrativos, quando, em 1966 incluiu em sua cole¢éo o jeans como
matéria prima.

O jeans atual ja passou por varias modelagens, entretanto sem perder sua
esséncia. Varios modelos foram criados como: calcas boca de sino, pantalonas,
cigarretes e skinny. Sua aplicacdo € ampla, pois se presta para o feitio desde calgcas
até de biquinis. No contemporaneo, a cal¢ca jeans busca o tradicional modelo com
cinco bolsos, e a novidade € acrescentada nas lavagens e beneficiamentos, deixando-
a mais moderna (CATOIRA, 2006).

Como uma peca também amplamente usada por mulheres, ao longo do tempo
foram criando-se modelagens que se ajustassem as formas do corpo das mesmas.
Essas varia¢fes incluiram as cinturas ajustadas e também as deslocadas para baixo
ou para cima do umbigo (CATOIRA, 2006).

A calca jeans tornou-se uma peca fundamental no cotidiano de diversos
publicos; por causa da sua evolucdo dos materiais, fabricacéo e acabamentos, a cal¢ca
jeans foi transformada é tida como simbolo de praticidade, conforto e bem-estar. E
uma peca que carrega um forte padréo de linguagem cultural, que se adapta a todas
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as classes sociais, tendo como significados seu carater social, comercial ou de status
(LOCATELLI; MIOTTO; MENEZES, 2013). Para os autores esse icone é:

[...] peca fundamental de vestuério, considerada por muitos o uniforme
do mundo, presente em todas as classes sociais, com diferentes
modelagens e estilos (ALMEIDA; EMIDIO, 2012, pag. 78).

Apesar da maneira de se vestir mudar conforme as atividades, o ambiente, as
situacdes, as pessoas e o0 simbolismo que deseja transmitir ao usar um determinado
estilo de roupa, dentre os produtos de moda expostos no mercado, a cal¢ca jeans é o
gue mais se enquadra nesse perfil; a calca jeans acompanha o usuario em diversas
situacdes e € um dos produtos de moda mais procurados, apresentando uma grande
variedade de estilos e modelagens (ALMEIDA; EMIDIO, 2012).

2.4 O conforto total do vestuario

O vestuario, além da funcdo estética, tem uma funcdo extremamente
importante que é proteger a nossa pele, criando assim uma segunda pele, e por isso
na sua criacao, a estética e o conforto precisam estar juntos para confec¢cdo de uma
peca adequada ao usuario (BROEGA; SILVA, 2010).

As pesquisas realizadas pelo marketing afirmam que, claramente, 0s usuarios
de artigos de moda ligados a vestimenta, estdo optando por pecas que sejam
confortaveis; o conforto € citado como fundamental para produtos que estejam
diretamente ligados a pele, dentre eles: acessorios, blusas, camisas e calcas
(BROEGA; SILVA, 2010). Pela vida agitada de trabalho, escola/faculdade os
consumidores andam em busca de pecas que tenha conforto para enfrentar as tarefas
do dia a dia e que sejam também de uma estética que lhe agradem. Deste modo,
aponta-se como de extrema importancia para industria focar em produtos de moda
com tais caracteristicas.

Segundo Broega e Silva (2010), ndo se pode falar em vestuario sem se falar
em conforto. Porém, o conceito é complexo, multidimensional e de dificil definicao.
Conforto como necessidade universal fundamental € melhor definido por sua
auséncia: trata-se da falta de desconforto. Sendo um dos aspectos mais relevantes
para o vestuario, o conforto constitui-se da harmonia (fisiol6gica, psicoldgica e fisica)

entre 0 homem e o0 seu ambiente. Como envolve os sentidos do corpo humano, o
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conforto pode ser percebido nas roupas, por exemplo, que provoguem mau cheiro,
coceiras, irritabilidade ou até mesmo que dificultem o movimento do corpo. O
marketing téxtil se envolve com a questdo do cheiro, da intuicdo e da emocao nas
decisbes de compra do produto.

Em termos técnicos o conforto total do vestuario possui quatro aspectos:
termofisioldgico, aquele que envolve a transferéncia de calor ou de frio através dos
materiais téxteis usados no vestuario; sensorial, ligado ao toque, a maciez ou nao do
tecido, em que o cérebro recebe as varias sensacfes de um tecido em contato com a
pele; ergon6mico, que trata da liberdade dos movimentos do corpo em uma roupa,
além da capacidade de vestibilidade adequada ao usuario; e por fim o psico-estético,
gue compde-se da avaliacado estética que o usuario vai fazer de como a roupa vestida
contribui ou ndo para o seu préprio bem estar - ele analisa a mesma com base nos
sentidos: viséo, tato, audi¢éo e olfato (BROEGA; SILVA, 2010; ALENCAR; BOUERI,
2012).

O projeto de uma peca de vestuario envolve varios aspectos. Para que seja
confortavel, primeiro é necessario um entendimento sobre o publico alvo da marca,
guem vai vestir essas roupas? O conforto fisico envolve a adequacao da matéria prima
(tecidos) ao estilo do modelo da roupa, ainda, engloba empregar a técnica apropriada,
nesse caso uso de uma modelagem que atenda a critérios ergondmicos € um bom
estudo de medidas corporal, esta conhecida como antropometria. Esses séo detalhes
essenciais para atingir o conforto do usuario, podendo proporcionar a liberdade de
movimentos e ajudando na realizacéo das tarefas do cotidiano (ALENCAR; BOUERI,
2012).

Como vimos nos capitulos anteriores, a projetacdo dos produtos de moda, como
dos produtos em geral, tem o principal objetivo satisfazer certas necessidades
humanas. As pecas de roupas direta ou indiretamente entram em contato com o
homem. Segundo Gongalves e Lopes (2007), para que haja uma funcionalidade e boa
interacdo com 0s usuarios, esses produtos devem apresentar algumas caracteristicas

primordiais:

¢ Qualidade Técnica — esta ligado ao funcionamento e a eficiéncia na
execucéao das fungdes, manutencdo, manuseio e limpeza.
e Qualidades Ergondémicas — inclui a liberdade de movimentos, a adaptagéo

antropométrica dos diferentes corpos, a seguranga e o conforto.
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e Qualidades Estéticas — essa envolve as formas, materiais, texturas e
cores que se combinam, gerando um produto que tenha um visual

agradavel para futuros consumidores.

A principio, os estudos indicam que o usuério ndo deve sentir nenhum tipo de
desconforto quando o vestuario entra em contato com a pele; a roupa é um produto
que ele usa/escolhe para ir a um determinado local, seja para se proteger ou porque
se acha bonito com ela. Broega e Silva (2010) defendem que € dever do designer
pensar em solucfes para que todas as demandas do conforto do vestuario sejam
atendidas.

Pensando nisso o designer tem que estar antenado com as tecnologias de
tecidos, modelagens, buscar conhecimentos em relagdo aos materiais que seréo
usados no processo para criagdo, com intuito de projetacdo de uma peca de roupa
confortvel, uma vez que esse € uns dos itens mais observados pelos consumidores.
Broega e Silva (2010) reitera a importancia do design conhecer as propriedades dos
matérias téxteis, bem como de sua aplicacdo para proporcionar o que chamam de
conforto total do vestuario.

Quando se trata do conforto que a calga jeans oferece, Martins (2008) observou
gue a falta de pesquisas na area de ergonomia e de modelagem para atender ao corpo
do brasileiro, faz com que o produto traga problemas de salde ao consumidor.
Contudo, mesmo que os estudos indiguem que a calca jeans € causadora de
problemas para a salde do usuario, ela ndo deixara de ser comercializada e de ser
comprada, pois a questdo ultrapassa o gosto pessoal; a calca jeans é dotada de
significados, portanto, ela é vista como uma ferramenta de insercdo social
(LOCATELLI; MIOTTO; MENEZES, 2013).

Existe uma grande discrepancia na fabricacdo de calca jeans no Brasil, pois o
gue consta em algumas tabela de medidas, néo corresponde a numeragao que vemos
ser comercializada (LOCATELLI; MIOTTO; MENEZES, 2013). Um numero 36 as
vezes a “féorma” é tdo pequena que veste apenas um numero 34, pois ndo existe
padronizacdo. A condicao dificulta a procura de um jeans que vista adequadamente o
corpo. Esse fator influéncia diretamente no conforto do usuario, pois se ele compra
um nuamero menor do que ele esta acostumado, isso vai acarretar desconfortos

durante o uso do mesmo.
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by

Reiteramos as palavras de Broega e Silva (2010), quanto a necessidade de
estudos brasileiros sobre modelagem e ergonomia para uma maior aplicacdo na calca

jeans; a condicdo é essencial para a conquista do conforto total para seus usuarios.
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3 Procedimentos metodolégicos

Essa pesquisa, de carater qualitativo, buscou a compreenséo de um fenbmeno
em profundidade, analisando a qualidade dos enunciados que surgiram nas
entrevistas e a individualidade de cada caso. O método de andlise escolhido foi a
analise de discurso, pois dessa forma, segundo Bauer e Gaskell (2008), se pode
analisar as opinides dos entrevistados e, simultaneamente observar o linguajar dos
participantes.

De acordo com Marconi e Lakatos (2003), durante a entrevista podem ser
observados varios aspectos que podem ajudar na investigacdo. Assim, a técnica de
pesquisa utilizada foi a entrevista, com perguntas abertas que, segundo Marconi e
Lakatos (2003), o entrevistador segue um roteiro, mas deixa que o entrevistado se
expresse livremente. A mesma conteve nove perguntas e foi realizada com 10
mulheres jovens, selecionadas a partir do pertencimento a um grupo com as seguintes
caracteristicas: possuir um dia a dia agitado, em que concilia muitas horas de trabalho
com o estudo e, por usar a calca jeans para compor seus looks, ou seja, a sele¢ao foi
do tipo “intencional ou por julgamento, em que sujeitos-tipo sdo selecionados por
representarem as caracteristicas relevantes da populagdo em estudo” (THIRY-
CHERQUES, 2009, p. 22).

Assim, nosso corpus foi formado por 10 entrevistas, visto que o0 ponto de
saturacao foi atingido com tais observacdes?!; o acréscimo de dados ja ndo adicionou
nenhum novo tema para a inferéncia indutiva, cumprindo critérios de qualidade da
pesquisa qualitativa, em que “a investigacao € considerada efetiva quando permite
descrever o0 objeto em seu contexto”, limites esses que ndo podem ser dimensionados
a priori (THIRY-CHERQUES, 2009, p. 22).

Os processos da analise (organizacdo dos dados) e da interpretacao
(construgédo interpretativa dos dados visando responder ao questionamento
investigativo) ocorreram totalmente inter-relacionados, seguindo trés etapas: a)
agrupamento e simplificacdo dos dados por temas; b) a organizacdo dos

agrupamentos de modo a possibilitar a analise do inter-relacionamento entre esses,

1«0 termo “observacao” designa qualquer técnica idonea de aquisicao de dados que irdo constituir

o banco de prova de pesquisas de carater cientifico” (THIRY-CHERQUES, 2009, p.21).
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suas semelhancas e suas diferencas; c) a significagdo, regularidades e padrbes
encontrados (GIL, 2008).

Nossa andlise identificou 7 categorias a partir da motivacdo do uso da calca
jeans, descritas no Quadro 2. Ressaltamos que optamos pelo detalhar as
categorizagOes, de modo a apresentar todas as nuances envolvidas na escolha da

peca.

Quadro 2. Categorizacao por motivagéo de uso

CATEGORIZACAO POR USO DESCRICAO

Versatilidade A peca poder ser usada em varias ocasioes
a depender da combinacdo com outras
pecas e acessorios.

Mobilidade A peca permite movimentos.
Habito A escolha é feita por habito/costume.
Praticidade A peca permite facil combinagdo com outras,

facil uso (ndo precisa estar se arrumando) e
pouca manutencgao.

Seguranca A peca justa dificulta o desvestir, protegendo
de possiveis investidas de tarados, além da
facilitar a fuga em caso de roubos.

Beleza O uso da peca faz sentir-se sempre bonita,
apresentavel para as situagfes sociais.
Compostura A peca se adequa as normas préprias do

vestir em varios ambientes formais como o
do trabalho, além de proporcionar ao usuario
a protecdo no sentido de permitir realizar
atividades - como andar de moto, sem a
preocupacdo com a exposicdo indesejada
de partes do corpo.

Fonte: Desenvolvida pelos autores (2018).

No préximo capitulo descrevemos a segunda e terceira etapa analitica dessa

pesquisa.
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4 Descricao dos resultados

Em nosso corpus, todas as respondentes afirmaram que usam muito a calca
jeans, sendo que 70% delas usam todos os dias e as demais utilizam entre 3 e 5 vezes
por semana. Dentre elas, apenas uma respondente possui mais calcas de outro
material do que de jeans, pois as demais, quando perguntadas acerca do numero total
de suas calcas, afirmam possuir no minimo a diferenca de uma calca de jeans a mais,
do que as de outro tecido; e no maximo 18 calcas de jeans a mais que as de outro
material téxtil. A ampla escolha da peca deve-se a sua possibilidade de adequacéo as
diversas situacdes sociais de uso: faculdade, trabalho e lazer, citadas por todas as
entrevistadas.

Como primeira etapa analitica fizemos a organizacao do corpus por categorias
de uso (vide Quadro 2), como ja apresentado. Na segunda etapa, seguindo Gill (2008),
organizamos os agrupamentos (Quadro 3). Tendo em mente a nossa pergunta de
pesquisa e considerando que a predisposicdo para a escolha do jeans pode ser
entendida como um desejo e, para Solomon (2008), desejo se materializa como uma
manifestacdo de necessidade, organizamos 0s agrupamentos pelos tipos de
necessidades.

Assim, guiados pelas respostas dadas nas entrevistas, estabelecemos as inter-
relacdes entre os dados empiricos e 0s tedricos - com vistas a responder a questao
de pesquisa. Entretanto, apesar de entendermos que as necessidades se relacionam
sempre, de algum modo, as categorizacbes, apenas as relacdes imediatas, feitas
diretamente no discurso das respondentes, sdo aqui consideradas e apresentadas

para responder ao objetivo de nossa analise.

Quadro 3. Relacgéo entre categorias de uso e necessidades

CATEGORIZACAO DE DESCRICAO RELACIONAL
uUso
Versatilidade Para Solomon (2009) desejar é manifestar uma

necessidade; a necessidade hedénica é subjetiva e se
vincula diretamente as experiéncias. Assim, em nossos
dados, versatilidade e beleza encontram-se interligadas,
Beleza pois se a peca, por ser versatil, garante que a pessoa
estara sempre bem vestida, e por modelar o corpo e
salientar as formas curvas, traz a tona a sensualidade,
portanto, a beleza, é porque essa ideia é préopria da
representacdo do corpo feminino erotizado ha muitas

Hedobnicas
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geracbes (OLIVEIRA, 2002). Assim, beleza e
versatilidade enquanto necessidade heddnicas, sao parte
dos fatores culturais socialmente estabelecidos (GARCIA;
MIRANDA, 2007) e influenciam decis6es de consumo em
grupos - fatores sociais, como afirma Teixeira (2010).

A compostura pode ser vista aqui como uma necessidade
hedbnica pelo fato de, ao gerar bem-estar, propiciar a
autoconfianca (SOLOMON, 2008). Segundo as
respondentes, o uso da calca exprime formalidade para
ambientes como o trabalho gerando autoconfianga, como
também deixa a usuaria mais a vontade em seus
movimentos, uma vez que nao precisa tomar muito
cuidado na hora de sentar ou de realizar alguma
atividade, trazendo bem-estar. A seguranca do uso esta
relacionada as necessidades heddnicas no momento em
gue a respondente afirma que a peca é escolhida para
esconder a perna ndo depilada, ou seja, traz bem-estar e
gera autoconfianga, pois € proprio ao corpo feminino os
cuidados constantes com a aparéncia (OLIVEIRA, 2002).
Desse modo, a compostura se relaciona a seguranca
enquanto necessidade hedbénica, pois ambas tratam de
manter uma aparéncia adequada aos espagos sociais, se
referindo fortemente a importadncia de respeitar 0s
padrbes cultuais estabelecidos e aprovacdo dos outros
(MESQUITA, 2007; FEGHALI, 2008; RIBEIRO, 2013).
As necessidades utilitarias dizem respeito as
propriedades objetivas ou tangiveis dos produtos
(SOLOMON, 2008). Em nossos dados a beleza se vincula
a facilidade de combinac&o promovida pela pe¢a, como
também ao fato do tecido mais encorpado disfarcar
imperfeicbes e modelar o corpo. Tais propriedades se
referem ao material téxtil e aos seus beneficiamentos
(CATORIA, 2006).

Vinculamos o habito de usar cultivado desde a infancia
(citado pela respondente) com as questdes de
praticidade, pois o jeans se torna fardamento escolar pela
resisténcia do material e pela praticidade de sua
manutencdo (CATORIA, 2006). O uso desde a infancia
conforma o gosto e define a escolha, pois é parte dos
fatores sociais e culturais que definem as decisdes do
consumo (MESQUITA, 2007; TEIXEIRA, 2010).

A mobilidade deve-se a liberdade de movimentos, uma
propriedade do produto, tal como tratada por Solomon
(2009), promovida, segundo as respondentes, pelas
facilidades para sentar levantar, correr, trazidas pelo uso
da calca jeans. Alencar e Boueri (2012) tratam a quest&o
como vestibilidade; Gongalves e Lopes (2007) afirmam
gue a qualidade técnica, estética e ergonbmica
conformam o que o consumidor atribui a funcionalidade
do produto.

De acordo com as entrevistadas, a calca permite varias
opcBes de combinacdes com outras pecas, além de ser
de facil manutencéo, pois ndo precisa ser lavada todos os
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dias. Esse é um atributo ou propriedade desse produto,
gue promove a tomada de decisédo limitada do problema,
trazendo baixo risco para o consumidor (SOLOMON,
2009); mas também diz respeito diretamente a aprovacao
dos outros no ambiente social (RIBEIRO, 2013). Por sua
vez, segundo o empirico, a escolha da calca é também
motivada por seguranca e esta inserida nessa categoria,
de acordo com Solomon (2008), por permitir aos seus
consumidores que o produto tenha algo Util para agregar
ao cliente, seja de bom ou de ruim. Para a respondente,
a calca traz a seguranca em relacdo a crimes como o
abuso sexual/estupro, pela propriedade de ser justa
causando a dificuldade no desvestir. Contudo, por outro
aspecto, a seguranca também foi citada como um aspecto
de aparéncia pessoal, quando a decisdo pelo uso da peca
aconteceu definida por sua funcionalidade: de facil
combinacédo é recorrentemente escolhida para esconder
gue as pernas que nado foram depiladas, indicando como
a funcionalidade esta vinculada a qualidade técnica,
estética e ergondmica dos produtos (GONCALVES;
LOPES, 2007), e, portanto, relacionado praticidade e
seguranga enquanto categorias vinculadas as
necessidades utilitarias.

As necessidades psicogénicas s&o adquiridas no
processo de aculturacdo e tratam das prioridades
estabelecidas em cada cultura (SOLOMON, 2008).
Assim, a beleza estd aqui diretamente vinculada a
guestdo da peg¢a marcar o corpo, modelando e
salientando as formas da mulher. Apesar da relacdo entre
beleza (corpo marcado) e compostura se mostrar
incialmente contraditéria, as respondentes afirmaram se
sentir a vontade com a calca jeans e que isso gera a
autoconfiangca, mesmo no ambiente do trabalho. A beleza
e a compostura como necessidade psicogénica se
vinculam exatamente pelo processo de aculturacdo: o que
deve ser marcado/revelado como belo no corpo feminino
€ uma questdo cultural (OLIVEIRA, 2002) e vestir-se
envolve decisbes de ficar atraente e impressionar 0s
demais (FEGHALLI, 2008), vinculando, portanto, a beleza
a compostura.

O hébito da escolha da peca esta diretamente ligado a
uma necessidade psicogénica, pois reflete todo um
processo de aculturacdo. Mas, o fato de decidir pelo seu
uso pela versatilidade e praticidade também se
relacionam ao hébito, pois esses fatores o conformam,
revelando um padrdo de expressao individual tracado
pelo gosto e pelo estilo, que possibilitam a constituicido de
identidade e a conquista do pertencimento (GARCIA;
MIRANDA, 2007; FEGHALI, 2008; TEIXEIRA, 2010;
RIBEIRO, 2013). Escolhas/combinag¢des sdo feitas com
intuito de corroborar com um padréo estabelecido e
conquistar a aceitagdo social, terminam criando o habito
do uso; o habito facilita as decisbes de consumo e
promovem o baixo risco social (SOLOMON, 2009).
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Dentre todas as categorias, a seguranca citada como
Seguranca deciséo para o0 uso é a Unica que se encaixa como uma
necessidade biogénica, por tratar-se de um fator que
engloba a manutencdo da vida, como discorre Solomon
(2008). Entretanto, enquanto necessidade biogénica,
Beleza essa categoria se relaciona diretamente ao fato da calca
ser justa, tornando dificil o desvestir, ligando-a, desse
modo, a beleza que mostra e que modela o corpo. Nesse
sentido, apesar das respondentes reconhecerem o0s
riscos a saude (seguranga), bem como os incbmodos que
essa pega ajustada ao corpo provoca, Como compressao
Habito exagerada e impedimento dos movimentos (mobilidade),
ela foi eleita como uma peca coringa do guarda-roupa. Da
mesma forma, o habito se vinculou a questdo de
seguranca, pois, apesar de reconhecerem que ja
adoeceram pelo uso cotidiano da peca, uma das
Praticidade respondentes descreve que esse UsSO Se tornou um
Mobilidade costume antes de uma opgédo, outra afirma que é pela
praticidade de uso, que vem antes da opcdo. A
escolha/consumo de moda-estuario € moldada ou
bastante influenciada pelos padrdes estéticos vigentes
(GARCIA; MIRANDA, 2007; GONCALVES; LOPES,
2007; MESQUITA, 2007; RIBEIRO, 2013;), mesmo
guando o imperativo da seguranca trata da necessidade
de sobrevivéncia ou biogénica.

Fonte: Desenvolvida pelos autores (2018).

Biogénicas

Na terceira fase de nossa andlise, revelamos a significacéo, as regularidades e
os padrbes encontrados (GIL, 2008). Para essa etapa, buscamos triangular as
preferéncias de uso com as necessidades e, com base nessas linhas de significagéo,
revelar a analise do significado dado ao conforto pelas entrevistadas (Fig. 6).

Na Figura 6, a primeira coluna se refere a nossa categorizacdo dos dados, a
segunda as necessidades e a terceira aos significados a que chegamos a partir das
linhas de significagéo levantadas nas falas das entrevistadas. Ao lado esquerdo da
coluna das categorias encontra-se marcada as relagdes estabelecidas pela voz das
entrevistadas entre elas e as necessidades classificadas por Solomon (2009).

Como é possivel se perceber, enquanto dois tipos de necessidades apontam
para protecdo e outros dois tipos para facil utilizacdo, todas as necessidades se
relacionam de algum modo com a aparéncia ou estética pessoal, nos levando a
relacionar fortemente o conforto como a aparéncia, dois fatores isolados indicados

como os motivadores da escolha do jeans (SINDIVEST, 2017).
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Figura 6. Triangulacao dos dados

Categorias de uso Hecessidades Significados do conforto

Heddnicas

Aparéncia

Versatilidade

—-j Praticidade \‘
Mobilidade

.—-_-! Seguranca |’ / /"/

compostura Biogénicas

Facil utilizacdo

Fonte: Desenvolvida pelos autores (2018).

A partir desse ponto revelamos como chegamos aos significados do conforto
para a usuaria da calca jeans por meio da apresentacdo de alguns extratos de fala
gue ilustram as linhas de significagéo.

Partindo da significacdo do conforto a aparéncia foi apontada pela necessidade
hedbnica por meio da beleza e da versatilidade; quando perguntada pelo motivo da

escolha do jeans para as varias ocasifes relatadas, a entrevistada 1 e a 5 revelam:

#1.6 - Porque eu acho mais confortavel, € uma peca que € coringa no
vestuario, eu gosto de usar.
#5.6- pois acho bonita e que combina com qualquer ambiente (risos).

Quando questionadas acerca do que era conforto:

#1.9 - Que ndo impeca a minha mobilidade (pensando) tipo que néo
comprima as minhas pernas, deixando desconfortavel.

# 5.9 — Conforto pra mim é sentir bem, vestindo determinada peca,
sem qualquer preocupagao.

Se considerarmos o entendimento de conforto de Theisen (2016), as calcas

jeans muito justas prejudicam o movimento das pernas e, consequentemente
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prejudicam a saude. Nesse sentido, poderiamos observar certa contradicdo no que a
Entrevistada 1 afirma, pois ela fala que a peca é confortavel, mas acredita que conforto
€ nao apertar as pernas. Ela diz que usa todo dia, tem seis calcas jeans e apenas uma
de outro material, entretanto, fala que seu incbmodo com a calca se da se o material
for rigido, sem elasticidade, ou seja, ela gosta da calga com elastano, aquela que se
presta para o uso mais ajustado ao corpo, revelando suas formas.

Isso remete ao padrdo de beleza que traz a tona a sensualidade, que é prépria
da representacdo do corpo feminino erotizado hd muitas geracdes (OLIVEIRA, 2002)
e nos leva a entender que se trata de um tipo de conforto, o conforto psicoestético
tratado por Alencar e Boueri (2012), baseado na auto avaliacdo estética do usuario,
portanto, diretamente ligado as necessidades hedbnicas de Solomon (2009), que aqui
nos remetem a significagdo da aparéncia. A entrevistada 5 representa mais
diretamente & linha de significagdo da necessidade hedbnica que leva a aparéncia
guando afirma que conforto é sentir-se bem vestindo determinada peca.

A interligacdo das categorias praticidade e seguranca vinculadas as
necessidades utilitarias apareceram nos remetendo aos significados de conforto
ligados a aparéncia, a facil utilizacdo e a protecdo. A respondente 4 ilustra a relacédo

quando descreve o motivo de sua escolha de uso:

#4.6 - Primeiro por conta dos tarados (risos) que € mais dificil um
tarado tirar uma calca do que vocé td com uma saia, ele vai escolher
a vitima que esta com a roupa mais facil de tirar (pausa) e para correr
dos ladrées eu acho mais facil também, para pular cercado, qualquer
corrida dessa a calca jeans é mais facil, facilita. E quando eu saio ou
chego tarde é motivo também. Tudo é por mais questdo de seguranca
ou quando eu tou com a perna sem fazer, sem depilar eu uso a calca.

A respondente opta pelo uso da peca por aparéncia vinculada a necessidade
utilitaria quando quer esconder as pernas nao cuidadas. A mesma possui cerca de
oito calcas de jeans e apenas duas de outro tecido, as usa pelo menos trés vezes na
semana, diz que nunca sentiu incobmodo nesse uso, e que conforto para ela € a
auséncia de desconforto. A praticidade se vincula a seguranca e nos leva ao
significado de facil utilizacdo quando essa peca é escolhida por possibilitar uma fuga

rapida e/ou mobilidade. Do mesmo modo, essa relacédo entre categorias nos leva a
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protecdo quando afirma que a pec¢a € mais dificil de desvestir, desestimulando a agéo
de tarados.

Esse caso também ilustra a categoria seguranca que se liga a necessidade
biogéncia (sobrevivéncia) e nos leva ao significado de protecéo, pois sua opcéo é feita
conscientemente para oS momentos em que seu destino € uma localidade mais
perigosa ou uma volta para casa num horario mais tarde, numa cidade onde sao altos

os indices de violéncia e de assassinatos, principalmente de mulheres:

#4.6 - Quando eu tenho que ir pra faculdade ou entdo para uma
localidade mais perigosa, ou que eu vou chegar tarde em casa, eu uso
calca jeans.

Outra resposta que ilustra a relacéo praticidade, necessidade utilitaria e facil
utilizacdo encontra-se na entrevistada nimero 6, quando responde acerca do motivo

da escolha da peca:

#6.6 - Nao sei, € 0 mais pratico, combina com qualquer blusa que eu
colocar. Nao preciso ta escolhendo, qualquer uma que eu pegar serve
(risos).

Podemos entender que a questdo diz respeito ao que Solomon (2009) chama
de uma tomada de decisdo simples e de baixo risco social para o usuario, uma vez
gue a decisdo pela calca facilita a composicdo do conjunto estético, envolvendo
menos tempo e reflexao.

Por fim, ilustramos a linha de significado que provém da relagdo entre as
categorias habito e versatilidade, com a necessidade psicogénica que leva ao
significado do conforto como facil utilizacdo. A respondente nimero dois afirma seu

motivo de optar pelo uso da calca jeans:

#2.6 -Assim.. é habito também mas eu acho que ndo é questédo de
conforto porque eu também ndo acho muito confortavel até porque é
muito quente, mas é questao de costume em si, desde crianga utilizar,
ir para a escola. Nao é bem uma opc¢éo é um habito.

A respondente revela que em casa usa vestidos. Mas, para sair, sempre prefere
calcas, possui seis calcas de jeans, tem o costume de usa-las, ja adoeceu pelo uso

(calor), enfatiza que o fato de esquentar é o Unico incObmodo que sente. Apesar de
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afirmar que sua decisdao de uso ndo € por questdo de conforto e, sim de habito, a
respondente deixa claro em sua fala que se refere ao conforto termofisiolégico, um
tipo de conforto tratado por Alencar e Boueri (2012). Contudo, o habito de usar a peca
nos remete ao conforto psicoestético, pois hébito ou costume diz respeito a influéncia
direta de fatores culturais e sociais que sao refletidos nas decisdes de consumo
(TEIXEIRA, 2010).
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5 Consideracgdes finais

Nosso trabalho teve por objetivo geral compreender qual a relagdo que as
mulheres moradoras da cidade de Caruaru (localizada no agreste pernambucano)
estabelecem entre o conforto e a calca jeans. Para tanto, buscamos inicialmente
compreender a sociedade pautada pelo consumo, em que identificamos como
constituimos identidades por meio dele. No contemporaneo, é por meio do consumo
gue construimos a cultura, os costumes, os estilos, e tudo isso faz parte da formacéo
do self.

O consumo permeia na construcdo de estilos de vida diferentes e a moda-
vestuario é uma grande ferramenta para esse processo. A seguir buscamos entender
0 comportamento do consumidor, abordando as decisdes de compra do mesmo, visto
gue essas envolvem diferentes tipos de necessidades. Como tratou-se de um produto
de moda-vestuario, a seguir estudamos o sistema de moda contemporaneo
estabelecendo relagdes com esse tipo de sociedade. Focamos em conhecer mais de
perto Nosso objeto dentro dessa cadeia, estudando o processo do surgimento da calgca
jeans na moda. Por fim, buscamos entender acerca dos tipos de conforto téxtil.

Nosso corpus foi formado por dez entrevistas contendo nove perguntas abertas
gue objetivavam analisar a relacao estabelecida pelas respondentes entre conforto e
calca de jeans, com intuito de compreender os motivos de decisdo de compra e uso
de uma peca bastante apreciada, mas tratada por estudiosos como nd&o muito
confortavel. Nossos resultados apontaram que o entendimento de conforto tem para
elas trés significados: aparéncia, facil utilizacédo e protecao.

Ribeiro (2013) analisa que o consumo de moda-vestuério esta bastante ligado
a necessidade de distin¢ao e interacao social (mais locados nos fatores sociais), pois
adotamos sempre o0 padrdo socialmente estabelecido, o que envolve o imperativo do
pertencimento (GARCIA; MIRANDA, 2007). Todavia, aqui identificamos que os
valores e crencas (TEIXEIRA, 2010) — como seguir um padrdo de beleza - se
sobrepujam e/ou caminham em paralelo, conformando as necessidades. O sentido da
aparéncia mostrou-se o mais forte para o conforto, dentre todas as motivacdes de uso.
O conforto, por ser subjetivo, € um conceito complexo e de dificil definicdo, como
afirmam Broega e Silva (2010). Todos os resultados relacionais entre as categorias e
as necessidades apontaram, em alguma nuance a aparéncia como sentido de uso. O

exemplo mais significativo esta nas necessidades biogénicas, em que 0 uso
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perpassou pelo conforto ergondmico e psicoestético, conformando a propria
necessidade de sobrevivéncia.

Assim, diante dos dados indicadores de que o conforto e a aparéncia sao
considerados os motivadores da escolha do jeans pelos consumidores (SINDIVEST,
2017), nossos estudos revelaram que a aparéncia é um dos significados mais fortes
do conforto, ou seja, aparéncia é conforto. Nossos resultados endossam que as
escolhas de consumo de moda-vestuario perpassam pelos fatores: pudor, protecao e
diferenciacdo social (MESQUITA, 2007) e que, como afirmam Goncalves e Lopes
(2007), as caracteristicas fundamentais que definem a funcionalidade de um produto
se vinculam a sua qualidade, que é, ao mesmo tempo técnica, ergondmica e estética.

Vislumbramos que futuros trabalhos podem explorar mais a fundo essas
relacdes, bem como ampliar o nUmero de entrevistados comparando tais resultados

ao uso, por exemplo, em regides de clima mais frio.
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Apéndice A — Termo de consentimento livre e esclarecido

444 <L>A§§,
@ Campus %

e AGRESTE

FeneraL
DL PERMAMEULO

Prezada Senhora,

A presente pesquisa é sobre: A relagdo entre a preferéncia de calca jeans e
a mulher no nordeste: uma questdo de conforto?, e esta sendo desenvolvida por
Luana de Matos Batista Leite (aluna do Curso de Design UFPE | CAA) e Flavia
Zimmerle da NObrega Costa (professora orientadora). Seu foco foi de entender o
porqué as mulheres tendem a escolher a calca jeans para uso cotidiano mesmo

morando em uma regido que é muito quente.

Considerando sua expertise na area, solicitamos sua valorosa colaboragédo em
responder a uma entrevista aberta contendo nove questdes que nos ajudara tanto a
entender melhor o sujeito dessa pesquisa, quanto o motivo de escolha do mesmao.
Esclarecemos que sua participacédo é voluntaria e que em qualgquer momento pode

comunicar sua desisténcia.

Considerando que fui informada dos objetivos e relevancia da
investigacdo e que tive acesso a mesma, declaro o meu consentimento em
participar dessa pesquisa, como também concordo que os dados obtidos sejam

utilizados para fins cientificos.

Caruaru-PE,19 de outubro de 2018

Participante da Pesquisa
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Apéndice B — Roteiro da entrevista

Vocé tem o costume de usar calca jeans?

Quantas calcas jeans vocé tem?

Vocé tem calgas que ndo sejam jeans? Quantas?

Com que frequéncia vocé usa a calca jeans?

Quais as situacdes que vocé usa a calca jeans?

Porque vocé opta por escolher a calga jeans para essas situacoes?
Jé teve algum incomodo ao utilizar a cal¢a jeans?

Vocé acha a cal¢a jeans uma peca confortavel?

Para vocé o que é conforto?



