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“Ser consumidor ¢é ser humano. Ser
consumidor € alimentar-se, vertir-se, divertir-

se... ¢ viver.” KARSAKLIAN



RESUMO

Este estudo consiste em uma reflexdo sobre o comportamento de compra feminino em relagao
a aquisicdo de artigos de moda ligados ao vestuario, onde foram analisadas as etapas do
processo de compra de consumidoras de moda para o conhecimento das forgcas motivadoras
nele envolvidas, dos fatores influenciadores deste consumo e das razdes pelas quais este
comportamento alterou-se e tornou-se compulsivo. O trabalho fundamentou-se em uma
revisao bibliografica e recorreu a renomados autores que apresentam os principais conceitos
ideias sobre psicologia, comportamento do consumidor, moda, marketing ¢ economia. A
monografia trata-se de uma pesquisa de campo, onde os dados coletados sdo de natureza
quantitativa e qualitativa. A pesquisa foi realizada com mulheres consumidoras de Fortaleza
no intuito de encontrar possiveis consumidoras compulsivas de moda. Foi realizada em duas
etapas, sendo a primeira o formulario online para definicdo do publico-alvo e a segunda a
entrevista com as participantes selecionadas para o embasamento do estudo. Os resultados
mostraram que dentro do universo analisado havia uma porcentagem de mulheres
consumidoras compulsivas de moda, possibilitando assim os tracar perfis de consumo destes

individuos.

Palavras-chave: consumo feminino, moda, comportamento compulsivo.



RESUMEN

Este estudio consiste en una reflexion sobre el comportamiento de compra de las mujeres, en
relacion con la adquisicion de articulos de moda relacionadas con la ropa, donde se analizaron
las etapas del proceso de compra de los consumidores de la moda para el conocimiento de las
fuerzas motivadoras que intervienen en €I, de los factores que influyen en este consumo y las
razones por las que este comportamiento cambio y se hizo compulsivo. El trabajo se basé en
una revision de literatura e se utilizo de autores de renombre que presentan los principales
conceptos y las ideas acerca de la psicologia, el comportamiento del consumidor, la moda, el
marketing y la economia. La investigacion se realiz6 con las consumidoras de Fortaleza con el
fin de encontrar posibles consumidores compulsivos de la moda. La monografia es una
investigacion de campo, donde se recogen datos de naturaleza cuantitativa y cualitativa. Se
realizd en dos etapas, la primera es el cuestionario para definir el publico y la segunda
entrevista con los participantes seleccionados para basar el estudio. Los resultados mostraron
que dentro del universo analizado tenia un porcentaje de mujeres que consumen de manera
compulsiva, haciendo asi posible la creaciéon de perfiles de los consumidores de estos

individuos.

Palabras clave: consumo femenino, moda, comportamiento compulsivo.
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1 INTRODUCAO

Esta pesquisa trata do comportamento de compra de mulheres de Fortaleza em
relagdo ao consumo de artigos de moda ligados ao vestuario. Nela, buscou-se conhecer o
processo de compra dessas mulheres e entender como em alguns casos este comportamento
pode tornar-se compulsivo.

O nivel de consumo mundial estd em uma vertente de crescimento gradativo. A
cada ano que passa € notoria a intensificacdo nos niveis de consumagdo dos individuos, em
diversas partes do mundo. No Brasil este aumento também est4 evidente.

De acordo com os dados do estudo feito conjuntamente por Ernst & Young Terco
e Fundagao Getulio Vargas (2008), que faz uma analise dos horizontes da economia brasileira
para as proximas décadas e delineia cenarios até o ano de 2030, o Brasil sera o oitavo pais na
lista de maiores mercados consumidores, ficando atrds apenas dos Estados Unidos da
Ameérica, China, India, Japao, Franca, Reino Unido e Alemanha. Todavia, at¢ 2030 o pais
ficara em 5° lugar passando os trés ultimos citados.

Pode-se perceber que atualmente as pessoas estdo direcionando um maior
percentual de sua renda para o consumo de vestudrio e artigos de moda. E que este consumo
ndo ¢ necessariamente impulsionado pela necessidade, outros fatores induzem o individuo a
realizar a compra ou a0 menos que surja a inten¢cdo da mesma.

Segundo Barreira (2011) “6% do orcamento da familia brasileira estdo sendo
destinados a aquisi¢ao de pecgas de Vestuario™.

A analise do comportamento do consumidor de moda pressupde uma investigagao
da atual configuracdo do comércio de vestuario no Brasil, especialmente no que se refere ao

vestudrio feminino, por serem elas as principais responsaveis por este crescimento.

[...] As estatisticas levantadas pela Federagdo do Comércio de Sao Paulo
(Fecomércio/SP), aponta que no Nordeste, em média, as familias estdo consumindo
RS 103,14 em aquisi¢do de pecas de vestuario por més. As mulheres sdo as grandes
responsaveis por esta cifra. Enquanto os homens nordestinos gastam R$ 24,60 em
média, elas desprendem uma média de R$ 31,21. (BARREIRA, 2011)
Dessa forma, tendo ciéncia de que todo consumidor pode ser influenciado por
diversos fatores, sejam internos ou externos, este estudo envereda por uma analise de como a
moda pode influenciar no comportamento de compra feminino.

O comportamento de compra deve ser analisado em relacdo ao contexto

sociocultural, ao ambiente de compra e aos aspectos individuais do consumidor. Partindo
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desta visdo, surgem os estudos do comportamento da compra por impulso e da compra
compulsiva. Diante disto, este trabalho tem como tema a mulher, a moda e o consumo
compulsivo.

No caso especifico deste estudo, a delimitagdo do tema recai com uma pesquisa de
como a mulher de Fortaleza relaciona-se com a moda e como pode ser influenciada ao
consumo compulsivo.

O percurso para chegar até chegar a delimitagcao deste tema deveu-se ao interesse
pessoal em aprimorar os conhecimentos especificos sobre o assunto, reconhecendo nele a
importancia social que possui enquanto campo de pesquisa e podendo através do mesmo obter
uma outra vertente de andlise, oferecendo também a possibilidade de uma nova visdo através
de relatos de consumidoras compulsivas de moda.

Assim sendo, justifica-se o desenvolvimento deste estudo no cendrio pessoal,
profissional, académico e social.

No pessoal, ¢ a oportunidade em aprofundar conhecimentos especificos sobre um
tema atual e a oportunidade de explora-lo através de diferentes vertentes de analise.

No profissional, ¢ consideravel para os que trabalham na area da moda, do design,
do marketing, também para pesquisadores, psicologos, estudantes, ou seja, para quem tem o
interesse em desenvolver atividades laborais junto ao publico feminino e este estudo ¢
conveniente para conhecer melhor o perfil de consumo das mulheres em Fortaleza.

No académico, ¢ a possibilidade de realizar uma pesquisa capaz de associar
diferentes campos de conhecimento do curso de design de moda contribuindo com a
construcdo de um referencial tedrico de qualidade abordando como tematica: moda, mulher,
consumo compulsivo e seus fatores desencadeantes dentro do publico feminino de Fortaleza.

No social, pois a cada dia que passa a industria de vestudrio e acessorios inventa e
reinventa novas formas de agradar ao publico feminino que, cada vez mais, exige produtos
com qualidade e preco justo, deixando-se envolver pelas tendéncias nacionais e
internacionais, além das campanhas de midia veiculadas em diferentes meios de comunicagao.

Através deste estudo objetiva-se responder as seguintes problematicas: Como a
moda pode influenciar o comportamento do consumidor feminino? Quais sdo os principais
fatores que influenciam o comportamento de compra das mulheres? Como a moda pode
desencadear o consumo compulsivo nas mulheres? Quais formas de consumo compulsivo de

moda as mulheres tém desenvolvido?
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O objetivo geral desta monografia ¢ descrever as diferentes formas de consumo
compulsivo de moda desenvolvidas por mulheres. Os objetivos especificos sdo: refletir sobre
os sentidos do consumo e¢ da moda na sociedade contempordnea; apresentar diferentes
episodios de consumo compulsivo de moda desenvolvidos por mulheres e conhecer os
processos ou mecanismos que estimulam o consumo compulsivo de moda.

Esta monografia foi baseada em uma pesquisa de natureza qualitativa (referencial
tedrico) e quantitativa (andlise grafica do questionario a ser aplicado), quanto ao tipo de
pesquisa ¢ bibliografica e de campo, e quanto aos meios ¢ descritiva e exploratoria.

A pesquisa utilizou dados primdrios, ou seja, informagdes nunca antes publicadas
e que foram obtidas por meio da aplicacdo do questionario. E também dados secundarios, isto
¢, que ja foram publicados anteriormente através de livros, artigos, monografias, teses e sites
da internet, fazendo parte da constru¢ao da revisdo de literatura sobre moda, comportamento
do consumidor de moda, a posi¢do feminina e como a moda pode desencadear o consumo
compulsivo.

A monografia foi estruturada da seguinte forma: o primeiro capitulo trata da
fundamentagao teorica. Conceitua o consumo, a moda, a cultura de consumo e o consumo de
moda feminino. O segundo capitulo fala das relagdes entre o consumo e o comportamento do
consumidor. Apresenta as diferenciagdes entre consumo por impulso e consumo compulsivo,
define oniomania, as relagdes entre marketing, economia, mercado e o consumo compulsivo.
O terceiro capitulo ¢ exposta a metodologia utilizada no estudo, no quarto capitulo ¢ mostrada

a pesquisa e seus resultados, andlise dos dados e no quinto capitulo as consideragdes finais.
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2 0 CONSUMO E A MODA

O consumo ¢ uma acao praticada diariamente, ¢ uma atividade inerente ao
cotidiano das pessoas. O ato de consumir ¢ uma engrenagem importante para que haja o
desenvolvimento de uma sociedade e de seus individuos.

Canclini (1996) diz que ‘“na linguagem corriqueira, consumir costuma ser
associado a gastos inuteis e compulsdes irracionais”. Porém, o autor nos apresenta outros

conceitos para nos fazer pensar sobre o consumo:

[...] o consumo ¢ o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
apropriacdo e os usos dos produtos.

Consumir ¢ participar de um cendrio de disputas por aquilo que a sociedade produz e
pelos modos de usa-lo.

[...] um processo ritual cuja funcdo primaria consiste em dar sentido ao fluxo
rudimentar dos acontecimentos. (CANCLINI, 1996, p.51-61)

Diante das definicdes apresentadas o autor quis mostrar que o consumo ¢ uma
acdo cultural e social onde a pessoa determina o papel que quer seguir € a que grupo quer
pertencer. Consumir ¢ um ritual e cada escolha ¢ importante para o processo, ¢ desta forma
que o individuo busca identificar-se e comunicar-se na sociedade.

Seguindo este raciocinio € complementando-o:

[...] é por meio das praticas de consumo que expressamos identidade, que lutamos
por cidadania, que imaginamos fazer parte de comunidades e, simultaneamente,
acreditamos que somos seres unicos, distintos dos demais. O consumo tem uma
funcdo comunicativa que lhe € propria, inseparavel. Por meio dele deixamos rastros,
pegadas de ndés mesmos: nossos gostos, preferéncias, memorias, tudo isso esta 1a,
materializado em coisas, imagens que colecionamos e experiéncias de consumo
cultural que acumulamos na produg@o de nossa subjetividade. (CASAQUI, 2012)
Desta forma, o autor mostra a importancia do consumo perante as relagdes da
existéncia humana e o meio em que ele vive.
A partir da vivéncia e das influéncias sofridas, a pessoa constréi sua identidade e
consegue utilizar o seu poder de consumo nao apenas de forma supérflua, mas de modo a
querer se expressar de acordo com o que possui ou usa. Através da observagdo das
experiéncias de consumo, pode-se conhecer muito sobre um individuo.
Porém, o mundo contemporaneo transformou-se em refém do consumo. Vive-se
em uma sociedade que contempla a consumagdo de objetos, produtos, servigos. As pessoas
agora sao o que possuem, sdo o que consomem. O conceito de culto a posse, o ter para ser € 0

consumo em abundancia sdo baseados na sociedade de consumo.
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Uma das ferramentas de melhor resultado junto a sociedade de consumo ¢ a moda,
pois ela ¢ uma das expressdes do dinamismo da atualidade, sempre em busca de novidades e
também assumindo o papel de dar novos ritmos produtivos e de acimulo de bens capitais,
refletindo em toda a sociedade.

De acordo com Morin (2002, p. 126-127):

O primeiro motor da moda é, evidentemente, a necessidade de mudanga em si
mesma da lassiddo do ja visto e da atracdo do novo. O segundo motor da moda ¢é o
desejo de originalidade pessoal por meio da afirmag@o dos sinais que identificam os
pertencentes & elite. Mas esse desejo de originalidade, desde que a moda se
espalhou, se transforma em seu contrario; o unico, multiplicando-se, vira padrdo. E é
entdlo que a moda se renova aristocraticamente, enquanto se difunde
democraticamente.

Para o autor, a moda atua na sociedade permitindo a criacdo e a formacdo da
identidade e personalidade, favorecendo a busca da individualidade do ser humano. Ele
destaca que a moda pode ser usada como uma forma de expressar opinides, que além da
diferenciagdo do restante das pessoas, pode a0 mesmo tempo, torna-los mais proximos dentro
de um determinado grupo criando uma identidade unica entre eles.

Simmel (2008, p.9) apresenta reflexdo semelhante sobre a moda, onde diz que ela
“¢ uma manifestacdo privilegiada de fator de socializacdo e de individualizagdo”, pois
« . .

expressa € encarna a natureza dualista e tensiva do ser humano que, mergulhado no todo

social, dele procura libertar-se, isolar-se, sobressair”. O autor complementa este raciocinio e

relata:

A moda expressa, da forma mais visivel e concreta, a realidade essencialmente
dialéctica e dinamica da sociedade, feita de interconexdes e liames, mas também de
inevitaveis conflitos entre os individuos, entre as multiplas e diferentes formagoes
sociais, entre os individuos e os grupos ou as classes. (SIMMEL, 2008, p.9)

A moda ¢ uma o6tima ferramenta de expressao, capaz de reunir ou separar grupos,
baseando-se nas escolhas, preferéncias e ideais de cada pessoa. Ela manifesta o estilo de vida
de um homem ou mulher, podendo expor o tipo de profissdo que a pessoa exerce ou o nivel

social a que pertence. Essa manifestacdo ¢ bastante divulgada pelos meios de comunicagao,

dessa maneira promove os diversos estilos de vida que estdo presentes na sociedade.

[...] a pessoa (personna) representa papéis, tanto dentro de sua atividade profissional
quanto no seio das diversas tribos de que participa. Mudando seu figurino, ela vai,
de acordo com seus gostos (sexuais, culturais, religiosos, amicais) assumir o seu
lugar, a cada dia, nas diversas pegas do theatrum mundi. (MAFFESOLI, 1998, p.
108)



18

A moda ¢ importante para a dinamica do consumo, pois ela participa do dia-a-dia
das pessoas, influenciando seu comportamento e seus caminhos. Seu carater efémero age
saciando aos poucos os desejos de consumo. A cada aquisicdo o individuo ja pensa no
proximo produto e a moda se utiliza desse sentimento, a cada semana sao criadas e oferecidas
novidades. Assim, somos todos personagens do cenario do consumo.

Para melhor entender os sentidos do consumo atual, € preciso conhecer o conceito

de cultura de consumo.

2.1 Cultura de Consumo

Segundo Bauman (2008; 2009), todos os seres humanos sdo e sempre foram
consumidores e nossa preocupagdo com o consumo nao ¢ novidade. Para o autor, a sociedade
de consumo tem por premissa satisfazer os desejos humanos de uma forma que nenhuma
sociedade do passado pode realizar ou sonhar. Porém, a atual conjuntura nos mostra que
passamos de uma sociedade de produtores que buscava estabilidade, seguranca, onde os
desejos eram ordenados, regulares, que perduravam com o passar do tempo € nos tornamos

uma sociedade consumista, instavel e liquida.

A cultura consumista é marcada por uma pressdo constante para que sejamos alguém
mais. Os mercados de consumo se concentram na desvalorizacdo imediata de suas
antigas ofertas, a fim de limpar a area da demanda publica para que novas ofertas a
preencham. Engendram a insatisfacdo com a identidade adquirida e o conjunto de
necessidades pelo qual se define essa identidade. (BAUMAN, 2008, p.128)

A cultura de consumo induz as pessoas a insatisfacdo. Isto faz com que o
individuo sempre esteja querendo algo mais, pois o que possui ndo € mais o ideal, e entdo ele
quer ¢ busca o modelo novo, a versao atual, o objeto mais moderno. Essa insatisfagcdo
impulsiona o mercado e a consumagdo. O sentimento de atender necessidades foi substituido
pela realizacdo de desejos. A pessoa busca pela satisfacdo, ao mesmo tempo em que nao quer

que esta sensagdo perdure, pois caso isso ocorra, cessaria a procura. Sobre a insatisfacao da

cultura de consumo Bauman cita Slater:

[...] associou a satisfacdo a estagnacdo economica: nossas necessidades ndo podem
ter fim... (Ela) exige que nossas necessidades sejam insacidveis e que ao mesmo
tempo procurem mercadorias para sua satisfagdo. (BAUMAN, 2008, p.127)
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O ato de consumir virou sinénimo de que para ser € preciso ter, a sociedade hoje
estd empenhada em adquirir propriedade e obter lucro. As pessoas veem o modo ter de
existéncia como o natural e unico modo de vida aceitavel. De acordo com From (1987)

consumir ¢ uma forma de ter, talvez a mais importante da atualidade. O autor ainda aponta:

Consumir apresenta qualidades ambiguas: alivia ansiedade, porque o que se tem ndo
pode ser tirado; mas exige que se consuma cada vez mais, porque O consumo
anterior logo perde a sua caracteristica de satisfazer. Os consumidores modernos
podem identificar-se pela formula: eu sou = o que tenho e o que consumo. (FROM,
1987, p.45)
Dentro da ideia de que o ato do consumo ¢ agora uma atividade entendida como
cultural e faz parte das caracteristicas da atualidade, temos outros conceitos sobre consumo
que também estdo bem definidos e fixados na mente dos individuos. Dentre eles, um deve ser

observado para a devida contribuigdo a esta pesquisa: O consumo feminino.

2.2 O Consumo feminino de moda

As mulheres sdo consumidoras natas, comprar estd em sua esséncia. Segundo
Underhill (1999), as compras sdo dominio das mulheres, o ato de comprar ¢ feminino e
embora se tenha muitos efeitos da energia masculina no mercado, a maior parte das mudangas
age sobre as vidas e gostos das mulheres.

O autor expde uma possivel explicacao biologica para este dom feminino, onde
trata que o papel pré-histérico da mulher como coletora de raizes, nozes e bagas demonstra a
sua inclinag¢do para uma caracteristica habilidosa no ato de comprar.

Além desta aparente aptidao pré-existente, ha outro fator que demonstra sua
exceléncia na compra. Rapaille (2007) fala do significado de consumir para a mulher,
explicando que para elas fazer compras ¢ uma atividade alegre e revigorante, uma experiéncia
emocional, gratificante e necessaria. Esta caracteristica prazerosa do ato de fazer compras ¢
vista principalmente quando o consumir estéd relacionado a moda.

Sobre o consumo feminino de moda, Cardoso (2008, p.87) relata:

Nas grandes capitais da Europa, a segunda metade do século 19 foi marcada por
uma verdadeira explosdo do consumo, principalmente com o surgimento das
primeiras lojas de departamento na década de 1860. Inspiradas diretamente nas
grandes exposigdes universais da época, com sua abundancia de mercadorias novas
e exoticas, lojas de departamento, como a Bom Marché em Paris ou a Macy’s em
Nova York, transformaram as compras em uma atividade de lazer, e ndo mais
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apenas em uma rotina a ser cumprida. Para as mulheres em especial, as quais era
vedada uma maior participagdo em outras atividades como o trabalho ou o estudo, o
consumo acabou se transformando em palco para a realizacdo dos desejos e a loja de
departamentos em um mundo encantado dos sonhos, com infinitas possibilidades de
interacdo social e de expressao pessoal [...].

Desta forma, o autor salienta que para a mulher o ato de ir as compras significa
uma experiéncia social e de conexao com o mundo, ndo cumpre apenas a funcao de satisfazer
necessidades materiais.

Simmel (1905, p.1) destaca a relagdo entre a mulher e a moda:

Se a moda expressa e acentua ao mesmo tempo o impulso para igualizagdo e para a
individualizacao, o estimulo da imitagdo e o da distingdo, isso explica talvez porque
as mulheres aderem em geral a moda com particular exuberancia. Com efeito, a
debilidade da posicdo social a que as mulheres estiveram condenadas durante a
maior parte da histdria gera nelas uma estreita relagdo com tudo o que é “costume”,
com aquilo “que fica bem”, com a forma de vida geralmente aceite e reconhecida.
[...] as mulheres aspiram fortemente a relativa individualizag@o e a caracterizagdo da
personalidade individual, que ainda lhes sdo possiveis. A moda proporciona-lhes
justamente esta combinagdo [...]

Karsaklian (2012, p.33) fala sobre comportamentos de consumo e expde o

pensamento de Dichter sobre motivagdes ao consumo de moda:

As roupas servem a uma dupla fun¢do ambivalente. Escondendo a nudez, elas nos
diferenciam uns dos outros, mas nos podemos também utiliza-las para tornarmos
parecidos com os demais. Ao escolher uma gravata, ndés esperamos que ninguém
tenha uma igual. No entanto, se tivéssemos certeza de que ninguém gostaria de ter a
mesma gravata, hesitariamos em compra-la, pois isso nos deixaria inseguros com
relagdo ao nosso proprio bom gosto. O fato de ver alguém usar a mesma gravata que
nds nos preocupa, a0 mesmo tempo que nos tranquiliza.

Para entender mais sobre as motivacdes de compra e qual sua relagdo com a
moda, devemos antes entender como funciona os processos que envolvem o comportamento

do consumidor.
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3 O CONSUMO E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O mundo atual d& destaque ao consumo e a abundancia. As pessoas hoje estdo ou
querem estar rodeadas por objetos, bens materiais. Os produtos sao idealizados para seduzir
os consumidores. Com o crescente anseio pelo ter, vdo se configurando novos
comportamentos relacionados ao ato do consumo.

Diante disso, ¢ importante que se fale sobre comportamento do consumidor, sobre
os fatores que influenciam as decisdes de compra e sobre as formas de consumo.

Gade (1998, p.1) define comportamento de consumo e do consumidor:

O comportamento de consumo ¢ definido como comportamento de procura, busca,
compra, uso e avaliagdo de produtos e servigos para satisfazer necessidades.

O comportamento do consumidor sdo as atividades fisicas, mentais ¢ emocionais
realizadas na selecdo, compra e uso de produtos e servicos para satisfagdo de
necessidades e desejos.

Conforme o autor, o comportamento do consumidor tem sido analisado por
profissionais que buscam entender o comportamento de consumo. O estudo ¢ realizado para
permitir o desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes.

Grande parte das obras sobre comportamento do consumidor esta direcionada para
profissionais das areas de marketing, propaganda e psicologia, além de pesquisadores e
analistas de mercado. Porém, também ¢ relevante para outras areas, como administracao,
antropologia, filosofia e sociologia. Estas areas estudam processos que nao sdo protagonistas
no cenario do consumo, porém apresentam fatores que podem causar certa ou total influéncia
sobre o ato.

A acgdo da compra pode ser ativada por fatores internos e externos. Segundo
Pinheiro et al. (2011), os fatores internos, também chamados de fatores psicoldgicos, tratam
dos pensamentos e sentimentos que envolvem o processo de compra. Neles estdo relacionados
a percepg¢do, a motivacao, o aprendizado e a atitude de cada consumidor. Para Gade (1998),
os fatores externos sdo os que atuam sobre o individuo e condicionam o seu comportamento e
sdao derivados de variaveis pessoais, sociais e culturais. Estas varidaveis envolvem género,
idade, estilo de vida, classe-social, renda, regido, religido, familia, amigos, trabalho, dentre
outros.

Dos fatores citados acima, ¢ preciso dar atencdo ao estudo da motivagdo. Muitos
pesquisadores do comportamento do consumidor se detiveram ao estudo das motivagdes dos

consumidores. Conhecer as razdes ou motivos que fazem o individuo querer ou nao comprar €
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fundamental, principalmente para a area do marketing. Os profissionais deste ramo tém por
objetivo estimular as motivacdes ao consumo de produtos e servigos € ¢ por meio das
informacdes colhidas neste estudo que sdo criadas as estratégias mercadologicas das
empresas.

Pinheiro et al (2012, p.41) define motivagao:

Define-se motiva¢ao como o estado de tensdo psicologica que antecede e prepara o
individuo para a agdo. A motivacdo ocorre, em geral, quando uma necessidade ¢
despertada, seja por um impulso interno, seja por uma estimulacdo externa. Uma vez
presente essa necessidade, o individuo empreende uma agdo (comportamento) a fim
de reduzir a tensdo, orientando-se para um objetivo vinculado a necessidade inicial.

Algumas teorias foram desenvolvidas para explicar a motivagdo humana, dentre
elas, duas se destacam: a de Sigmund Freud e a de Abraham Maslow.

A teoria freudiana foi gerada a partir da observacao de seus pacientes, ela alega
que as pessoas nao conhecem seus verdadeiros desejos, pois existe um mecanismo interno de
avaliacdo que decide quais se tornam conscientes e quais ndo. Assim, a consciéncia ¢
encarada como prisioneira do inconsciente e este ¢ a real fonte dos desejos e motor do
comportamento.

Para as atividades mentais do inconsciente, Freud definiu trés estruturas: o id, o
ego e o superego. O id ¢ a fonte da energia impulsora dos desejos regida pelo principio do
prazer. O superego ¢ o censurador dos impulsos ao desejo, regido pelo principio do
cumprimento das obrigagdes segundo os valores do mundo externo. O ego ¢ o mediador entre
as exigéncias do id e do superego, regido pelo principio da realidade.

Conforme a interpretacdo de Giglio (2005) sobre os conceitos desta teoria, o
comportamento de consumo seria explicado como sendo o resultado do inconsciente, o
consumo seria uma forma de satisfagao de desejos inconscientes.

A teoria de Maslow ¢ reconhecida no meio do estudo do comportamento do
consumidor como uma base explicativa do consumo. A intengdo de Maslow foi criar uma
teoria geral da motivagao.

A teoria das necessidades humanas ou basicas de Maslow explica que os desejos e
as necessidades sdo organizados em hierarquias de acordo com as prioridades bésicas para
vida humana. Seu principio trata da existéncia de cinco niveis de necessidades a serem
realizados seguindo uma escala e para se subir de nivel ¢ preciso que o nivel anterior tenha

sido satisfeito em relacao aos seus desejos.
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Estes niveis ou hierarquias em ordem de prioridade sdo assim definidos:
necessidades fisiologicas, de segurancga, de afeto, de status e de auto-realizagdo.

As necessidades fisioldgicas sdo as basicas para sobrevivéncia: fome, sede, sono.
As necessidades de segurancga sdo as de protegao fisica: abrigo, aquecimento. As necessidades
de afeto sdo as relacionadas aos sentimentos € emocdes em relagdo as pessoas: amizade,
carinho, amor. As necessidades de estima tratam da busca por prestigio, status, reputagdo. As
necessidades de auto-realizacdo sdo relacionadas a procura do individuo em desenvolver-se,
elevar seus potenciais.

Porém, sabe-se que a escala na realizagdo dos niveis, na verdade, ndo ¢
desenvolvida desta forma. Estes niveis sdo independentes um do outro e pode ocorrer entdo
uma alteragao na ordem do cumprimento das necessidades. Sendo assim, desenvolvem-se de
acordo com a visdo e o interesse de cada individuo.

Os desejos e necessidades de uma pessoa sdo despertados pela estimulagdo do
meio. Para que a motivagdo seja ativada e ocasione na satisfacdo de um desejo ou necessidade
¢ fundamental que existam pistas situacionais. Estas servirdo de reforgadores do
comportamento motivado até a conclusao do ato.

Karsaklian (2012) diz que a situagdo de compra exerce impacto direto sobre a
decisdo de compra. De acordo com o cendrio em que o sujeito se encontra, dos personagens
que estdo em contato com o individuo consumidor e das razdes que o levam a comprar, a
pessoa pode apresentar diferentes formas de consumir.

O ato da compra pode ser classificado de diversas maneiras e esta classificacao
varia de acordo com as caracteristicas que estdo sendo consideradas.

Giglio (2005) diz que criar tipos de consumidores ¢ uma agdo rotineira para
administradores e que a maioria das discussdes sobre acdes de marketing € iniciada com a
qualificag¢do do publico-alvo, utilizando-se de critérios de tipologias.

O autor relata que as ciéncias utilizam recursos metodoldgicos de classificagdo e
generalizacdo e uma das razdes para se classificar e generalizar ¢ a facilidade de explicar de
um evento isolado. Em um Plano de Marketing, considera-se um determinado publico-alvo e
utilizam-se as classificacdes de desejos e comportamentos tipicos do segmento escolhido na
tentativa de prever vendas.

As classificagdes sdo vastas, mas para um melhor entendimento desta pesquisa €
pertinente que se dé foco ao conhecimento de trés tipos de compra: a planejada, a impulsiva e

a compulsiva.
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Na compra planejada, o consumidor identifica a necessidade de determinado
produto e inicia o processo para a sua obtencdo. Este individuo reflete sobre o tipo de produto
a ser adquirido, busca informagdes sobre o mesmo, pesquisando em lojas e analisando-o,
verificando a disponibilidade do produto em cada ponto de venda, comparando preco, marca,
qualidade, formas de pagamento, dentre outros. Somente apds a avaliagdo das alternativas

encontradas, este consumidor ird realizar a compra.

A compra totalmente planejada € o caso em que o produto e a marca sdo escolhidos
com antecedéncia. Esta categoria de intengdo € o resultado do alto envolvimento
com a compra, em que o comprador sabe exatamente o que quer e esta disposto a
procurar até encontrar. Na compra parcialmente planejada hé a intencdo de comprar
um dado produto, mas a escolha da marca ¢ adiada até a compra ser completada. A
regra decisoria geralmente ¢ comprar uma das marcas consideradas aceitaveis e a
decisdo final dependerd de influéncias promocionais como reducdo de prego ou
display e embalagem especial. (MIRANDA; ARRUDA, 2004, p.4)

Nas compras impulsivas e compulsivas este planejamento ndo existe ou nao
funciona. Estas duas formas de consumo costumam ser confundidas, e apesar de possuirem
caracteristicas semelhantes, existem diferencas entre elas.

A compra impulsiva ndo obedece ao processo convencional de decisdo de compra,
¢ um consumo ndo planejado, onde o individuo percebe uma necessidade repentina e
instantanea de possuir certo artigo. A acdo ¢ estimulada pela emocao e pelo prazer que o ato e

a posse proporcionam.

A compra impulsiva € o processo decisorio nado-planejado e extremamente rapido.
Pode ser uma quebra de um padrdo habitual, pode ser em fun¢do do fato de o
consumidor ter-se recordado de uma necessidade ou oferta, [...]. Pode ser um
impulso provocado pela visdo de um produto desconhecido e percebido como
necessario e util. Pode na verdade, ser um padrdo de compra que deixa a decisdo
final para ser tomada dentro da loja, [...]. (GADE, 1998, p. 252)

A principal diferenca entre impulso e compulsdo ¢ que o impulso pode ser
controlado e o ato ndo ser realizado, ja a compulsdo € uma acao que ndo consegue ser evitada.
Para Solomon (2002, citado por VALENCA; SILVA; LIMA, 2010), o impulso de comprar ¢
temporario e concentra-se em um determinado produto e momento. A compulsdo por comprar
¢ persistente e concentra-se no processo de compra. Da-se de forma descontrolada e
geralmente ¢ realizada com maior frequéncia e apresentando o consumo de quantidades

excessivas de um determinado produto. Segue abaixo, as diferenciacdes entre impulso e

compulsdo:
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Um impulso ¢ um estado de tensdo que pode existir sem uma ac¢do, enquanto uma
compulsido é um estado de tensdo que sempre tem um componente de acdo. [...] Os
impulsos sdo realizados com a expectativa de receber prazer, e as compulsoes
geralmente s@o egodistonicas, isto €, o paciente ndo gosta de ter que realizar o ato,
embora se sinta compelido a fazé-lo. Uma excegdo a regra de que os impulsos sdo
associados ao prazer sdo aqueles casos nos quais sentimentos de culpa se seguem ao
ato e perturbam a sensacdo de prazer. Da mesma forma, nem todas as compulsoes
sdo egodistonicas. Por exemplo, jogadores compulsivos de videogames relatam um
componente prazeroso. (SADOCK, 2007, p. 845)

[...] distinguem-se os atos compulsivos dos impulsivos pela maneira ritualizada com
que se realizam os primeiros, em contraste com a subitaneidade ¢ o carater explosivo
dos ultimos. Além disso, a finalidade da compulsio ¢é reduzir a ansiedade ou
prevenir sofrimentos, enquanto os atos impulsivos, em geral (embora nem sempre),
vinculam-se a obtencao de prazer. (KAPCZINSKI et al., 2011, p. 226)

A compra compulsiva ¢ concebida como o desejo incontrolavel de comprar.
Soma-se a esse desejo, a sensagdo de inquietagdo do individuo, comprador compulsivo,
enquanto a a¢do do consumo ndo for realizada. Apos a conclusdo do ato, geralmente ¢
apresentado um sentimento de culpa e arrependimento.

Seguindo a linha de raciocinio da defini¢do das outras formas de compra, pode-se
dizer que a compra compulsiva é feita totalmente sem planejamento. E o consumo de
produtos ndo necessarios, realizado de maneira descomedida e descontrolada. Porém e apesar
de vir acompanhada da extrema sensacdo de auséncia de controle sobre o ato, 0 mesmo pode
trazer um sentimento grandioso de prazer, no momento de sua concretizagao, mesmo que apos
a acdo o individuo seja tomado de sensagdes negativas.

O comprar compulsivo ¢ um dos exemplos de excecdo quanto & caracteristica
egodistonica das compulsdes, pois a acdo de comprar ¢ tida como entusiasmante, agradavel,
divertida, prazerosa e vivida por muitos, principalmente as mulheres, como um momento de

relaxamento, passatempo e entretenimento.
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3.1 Consumo Compulsivo e a Compra Compulsiva - Oniomania

Inseridos na logica da cultura do consumo, os individuos estdo buscando
satisfazer cada vez mais aos anseios do ter, como consequéncia desta conduta algumas
pessoas estdo comprando excessivamente, ndo apresentando controle sobre esta acdo e
chegando ao ponto de adquirir produtos e acumuléd-los, nem sequer os utilizando. A esta
variacao no comportamento de consumo foi dado o nome de compra compulsiva.

André Malbergier, médico, professor do Departamento de Psiquiatria na
Faculdade de Medicina da Universidade de Sao Paulo e coordenador do Grupo
Interdisciplinar de Estudos de Alcool e Drogas, fala sobre compra compulsiva em entrevista

ao site de Drauzio Varela sobre comportamentos compulsivos:

[...] o comprar compulsivo so6 passou a ser tratado como doenga recentemente. [...]
Embora as pesquisas mostrem que quase todo o mundo, de vez em quando, compra
por impulso, quer dizer, que comprar por impulso faz parte da natureza humana, o
comprador compulsivo ndo cede a essa pressdo eventualmente. Cede sempre, em
especial se estiver dominado por sentimentos negativos, entristecido, com baixa
auto-estima e dificuldade de relacionamento. Em geral sao mulheres que vdo ao
shopping center e comecam a comprar. As vezes, saem de casa pensando em
adquirir determinado produto, mas entram nas lojas e nao resistem ao apelo de
comprar outras coisas. [...] Na verdade, os shoppings favorecem esse tipo de
comportamento pelo numero e diversidade de lojas que oferecem agrupadas num
mesmo espaco. (MALBERGIER, 2011).

Neste trecho ¢ refor¢ado o conceito que difere o impulso da compulsdo. O autor
fala que grande parte das pessoas ja viveu uma experiéncia de compra impulsiva e afirma que
este comportamento faz parte da natureza humana. Entretanto, a compra compulsiva nao ¢
natural, pois ndo existe controle ou dominio da situagdo, gerando sentimentos negativos para
o consumidor ap6s o ato. O autor ainda aponta a parcela de culpa do meio no favorecimento a
compulsdo e cita os shoppings como um dos vildes.

Complementando esta ideia, Filomensky et al. (2008) dizem que o comprar
compulsivo ¢ caracterizado pelo excesso de preocupagdes e desejos direcionados a aquisi¢ao
de objetos, somado ao comportamento de incapacidade no controle das compras.

Embora a compra compulsiva tenha a aparéncia de ser um problema resultante
dos habitos de consumo da sociedade atual, t€ém-se alguns relatos sobre personagens que

apresentaram estas caracteristicas tempos atras. Os autores expdoem:

Maria Antonieta, ultima rainha da Franca antes da Revolu¢do Francesa, era descrita
como figura caprichosa, que gastava de maneira extravagante. Mary Todd Lincoln,
esposa do presidente norte-americano Abraham Lincoln, gastava tanto que chegava
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a provocar enormes discussdes com o esposo pelas despesas acima do que o casal
podia dispor. [...]

“Jackie” Kennedy Onassis gastava tanto que os proprios maridos, particularmente
Aristoteles Onassis, cuja saude financeira ndo corria qualquer risco, chegavam a
ficar exasperados. William Randolph Hearst, retratado por Olson Welles Cidadao
Kane, gastava, no auge de sua fortuna, na década de 1920, cerca de 15 milhdes de
dolares ao ano e, mesmo apds sua faléncia financeira, continuava comprando
tapecarias, antiguidades, quadros e obras de arte que ndo conseguia pagar.
(FILOMENSKY et al., 2008, p. 121-122)

Através do apresentado pelos autores, € concebivel perceber que o comportamento
de consumo compulsivo vem acompanhando o desenvolvimento e a histdria das sociedades.
Vao modificando-se os personagens, porém a conduta ¢ a mesma.

Oniomania ¢ a palavra que denomina o comportamento de compra excessivo €
sem controle. Os psiquiatras Emil Kraepelin e Eugen Bleuler foram os primeiros a
descreverem o termo. Este nome tem origem no grego, onde o prefixo one significa compras e
o sufixo mania significa loucura, frenesi. Em sentido literal, seria um estado de loucura por
compras.

Do ponto de vista clinico, o consumo compulsivo ¢ um transtorno de classificagdo
incerta e ainda ndo esta listado nos sistemas nosoldgicos contemporaneos, como DSM e CID-
10. Sadock (2007) lista o comprar compulsivo na categoria de transtornos do controle dos
impulsos sem outra especificagdo, ja Kapczinski et al. (2011) o incluem na categoria dos
transtornos do controle dos impulsos.

Sadock (2007) apresenta uma tabela onde expde critérios para o diagnostico de

um individuo comprador compulsivo:

Tabela 1. Critérios diagndsticos para compulsdao por compras

CRITERIOS DIAGNOSTICOS PARA COMPULSAO POR COMPRAS

A. Preocupagao mal-adaptativa com fazer compras ou impulsos ou comportamentos mal-
adaptativos de comprar, indicados por pelo menos um dos seguintes quesitos:
1. Preocupacdo frequente com compras ou impulsos de comprar experimentados
como irresistiveis, intrusivos e/ou sem sentido.
2. Ocorréncia frequente de comprar mais do que se pode pagar, comprar itens
desnecessarios ou por periodos de tempo mais longos do que o pretendido.

B. As preocupagdes, os impulsos ou o comportamento de compras causam acentuado
sofrimento, consomem tempo, interferem significantemente no funcionamento social
ou ocupacional ou resultam em problemas financeiros (p. ex., dividas ou faléncia).

C. O comportamento ndo ocorre exclusivamente durante periodos de hipomania ou mania.

Fonte: SADOCK, 2007, p.845.

Além destes critérios de diagnoéstico, foi observado e dito por varios autores a

existéncia de caracteristicas especificas e predominantes quanto a determina¢do do individuo
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compulsivo, principalmente nos quesitos género, faixa etdria e objetos de consumo.
Compilando as informagdes colhidas é possivel tragar um perfil base para o consumidor

compulsivo que responderia as caracteristicas aqui descritas:

e A predominancia das mulheres a apresentar este transtorno no comportamento:
Kapczinski et al. (2011) apontam que a maioria dos acometidos por esse transtorno ¢
do sexo feminino, chegando a ser de 80% a 95% dos casos;

e O inicio do comportamento tende a ocorrer ao fim da adolescéncia, coincidindo com o
comeco da vida laboral e a consequente abertura de crédito: Sadock (2007) determina
que a idade inicial ¢ em torno dos 18 anos, mas que estas pessoas s6 buscam auxilio
ou tratamento por volta dos 30 anos, quando apresentam problemas financeiros em
consequéncia deste comportamento;

e A possibilidade da existéncia de um quadro de transtorno do humor, ansiedade ou
depressdo: Ana Beatriz Barbosa Silva (2014), fala em seu artigo sobre o vazio interno
que os compradores compulsivos vivenciam e que neste comportamento a necessidade
de bens materiais tem como intuito alcancar a felicidade, poder e status, para melhorar
a autoestima e sentir-se bem, preenchendo ilusoriamente a caréncia afetiva;

e Os produtos consumidos por estes individuos, em sua maioria, t€ém relagdo com a
aparéncia pessoal: Kapczinski et al. (2011) relatam que as categorias preferenciais dos
itens adquiridos sdo roupas, sapatos, joias e maquiagens e que alguns pacientes falam

que compraram o produto baseado em sua atratividade ou por conta da oferta.

As alteragdes emocionais ndo sdao os unicos fatores que influenciam o consumo
compulsivo, existem outros fatores, aqueles que fazem parte do meio habitado, os ditos
fatores externos, que rodeiam as pessoas diariamente.

Vieira (2010) relata que os fatores influenciadores do consumo compulsivo
incidem sobre elementos da esséncia do individuo e isto gera consequéncias sociais,
emocionais, ocupacionais e financeiras. Baseando-se nos textos de Belk (1985), Benson
(2000) e Boundy (2000), o autor cita fatores influenciadores do consumo compulsivo: familia,
cultura do gasto, materialismo, oportunidade, socializagdo, incapacidade de tolerar
sentimentos negativos, necessidade de preencher um vazio interno, dependéncia excessiva,
perfeccionismo, baixa estima e a busca por excitacdo, aprovagdo, poder, controle, companhia,

lealdade, amor.
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Conforme a observacdo do que foi exposto pelo autor, pode-se estabelecer uma
relacdo de alguns fatores citados com o objeto principal desta pesquisa que € o consumo
compulsivo de moda. Estes fatores estdo presentes e sao vividos no mundo atual. Como
exemplo destes fatores, temos: a sociedade consumista, as facilidades que a economia oferece
para o acesso ao mercado, como o cartdo de crédito e o de loja, a possibilidade de
parcelamento e os apelos do marketing expostos nas midias para a criagdo de desejos e

necessidades, que tentam inserir nas pessoas a ideia do precisar ter.

3.2 A influéncia da economia, do marketing e do mercado no consumo compulsivo

Diante da globalizacdo, dos avangos tecnologicos e das diversas forgas que
contribuem com o desenvolvimento mundial, o mercado vai seguindo e modificando.
Acompanhando esta transformacdo, o consumidor também vai mudando sua visdo,
apresentando novos comportamentos e novas preferéncias.

Com a economia em escala crescente, o ato de consumir passa a ser algo habitual
e frequente, a populagdo passa a comprar cada vez mais, podendo transformar o simples
comprar em um comportamento compulsivo.

O estudo do comportamento do consumidor tem como uma das caracteristicas
conhecer como o individuo se porta em situagdes de consumo e busca saber o que o mesmo
faz para decidir a aquisicdo de bens e as consequéncias de sua decisdo. Os fatores, ja
mencionados anteriormente, influenciadores e determinantes dos rumos do comportamento,
englobam todos os tipos e segmentos de consumo. Porém, para esta pesquisa, ¢ necessario
focar em fatores mais especificos e conhecer sua influéncia sobre o consumo compulsivo,
especialmente quando se trata de consumo de moda.

Alguns fatores se destacam quando falamos em consumo de moda, existem trés
que tém papéis importantes neste cenario: a economia, o marketing e o mercado.

Sobre economia, Guimaraes e Gongalves (2011, p.1) apresentam:

Economia ¢ a ciéncia que estuda como os recursos escassos das sociedades sdo
alocados tendo por base as decisoes de consumidores, trabalhadores, firmas etc. [...]
No seu amago, Economia ¢ a ciéncia que analisa as escolhas individuais e suas
interagdes.
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Os autores falam também de andlise econdmica que ensina sobre transagdes,
geracdo de precos, custos, investimentos, consumo, mercado, comércio e varios outros fatores
que envolvem o desenvolvimento e crescimento econdomico.

No contexto de uma sociedade consumidora e capitalista, a economia tem um
papel de grande representagdo para o desenvolvimento dos processos de consumacao, pois ela

¢ uma das bases para que os individuos possam ou nao participar ativamente do mercado.

O homem tem necessidades e desejos infinitos que se contrapdem as suas
possibilidades finitas e limitadas de satisfazé-los. Nao podemos obter, adquirir,
consumir e utilizar todos bens de consumo como desejamos. Somos obrigados a
escolher porque cada bem ou servigo tem um custo que podemos pagar ou nao.
Neste processo de escolha, 0 homem tende a maximizar o consumo, isto é, havendo
um limite para seus desejos, procurara escolher dentro de suas possibilidades aquilo
que lhe d€ o maximo de prazer. (GADE, 1998, p.10)

Para que a pessoa tenha uma experiéncia de consumo de maneira mais proveitosa
e natural possivel, ela deve fundamentar seus atos e comportamentos de aquisicdo de
produtos, de acordo com suas possibilidades, e aqui cabe destacar as econdmicas, pois do
contrério, o ato podera acarretar em problemas para este individuo, ndo limitados as dividas.
O consumo compulsivo ¢ um exemplo disto, pois ele pode gerar além de sérios problemas
financeiros, causar também conflitos sociais e intensificar sofrimentos psicologicos.

O mercado ¢ outro fator importante para o entendimento das relagdes de consumo.
Kottler e Armstrong (2007) apresentam o mercado como o conjunto de compradores reais e
potenciais de um produto, onde estes compartilham de um desejo ou uma necessidade
especificos que podem ser satisfeitos por meios de trocas e relacionamentos.

Segundo Medeiros (2009), perante a um mercado forte e diversificado, somos
sucessivamente bombardeados e seduzidos por “pecas publicitarias, que prometem bem-estar,
status, conforto, projecdo imediata e ilusdo de seguranca”. Ainda de acordo com a autora, as
festas de fim de ano evidenciam a légica do ‘consumo, logo existo’. Conforme esta logica, o
bem-estar ¢ conquistado pela aquisi¢do de produtos e em casos extremos, a compulsdao por
compras pode tornar-se patologica.

Depois de conhecidos os conceitos de economia e mercado e os trazendo para o
cenario do consumo, cabe agora a compreensdo das taticas utilizadas para que o individuo
seja estimulado a praticar a consumacgao.

Focando no poder aquisitivo de um sujeito € com o intuito de atrai-lo para a

pratica do consumo, atualmente estdo disponiveis diversas formas de pagamento na compra



31

de um produto ou servigo. Sdo varias as possibilidades para pagamento: cartdes de crédito,
cartdes de loja, crediario, boletos, carnés, entre outros.

As operadoras de cartdo oferecem vantagens para seus clientes, de acordo com a
utilizacdo do cartdo para a realizacdo de compras e pagamentos. Estes clientes ganham
brindes, descontos, isen¢do de anuidade e uma série de vantagens caso utilizem o cartdo. Estas
vantagens oferecidas sdo artimanhas que podem induzir a pessoa a comprar cada vez mais.

Pensando na realidade brasileira, existe ainda o parcelamento. Esta op¢ao de
pagamento ¢ aqui bastante utilizada, entretanto em outras partes do mundo nem ¢ praticada.
Elas facilitam e estimulam a aquisicdo de produtos, mas podem também acarretar o excesso
de compras e o endividamento.

O comprador compulsivo geralmente utiliza destas facilidades de pagamento, em
especial os cartdes de crédito. No filme “Confessions of a shopaholic” sdo apresentados
varios exemplos da relagdo entre o consumo compulsivo e o cartdo de crédito. Em uma das
cenas a personagem principal participa de uma sessdo de terapia em um grupo de
compradores compulsivos e ¢ convidada a falar. Ela descreve a sua experiéncia de consumo, o
que o cartdo de crédito representa e informa todos os sentimentos que surgem durante a

realizagdo da compra de produtos de moda, seus principais objetos de desejo.

Ola, pessoal. Sou Rebecca Bloomwood. Na verdade eu vim aqui como um favor a
uma amiga. Eu gosto de fazer compras. Ha algo tdo errado nisso? Quer dizer, as
lojas estdo 14 para dar prazer. A experiéncia ¢ prazerosa. Bem, mais que prazerosa. E
linda. O brilho da seda, drapeada sobre um manequim. O cheiro de sapatos novos
de couro italiano. Aquela sensagdo que sentimos quando passamos o cartdo. E ¢
aprovado. E tudo pertence a vocé! A alegria que vocé sente quando compra alguma
coisa, e € s6 vocé e a compra. Vocé so precisa dar um cartdozinho. Nao é a melhor
sensa¢do do mundo? Nao da vontade de gritar do topo de uma montanha? E vocé se
sente tdo confiante e viva. E feliz! E plena! (CONFESSIONS OF A SHOPAHOLIC,
2009)

Outra tatica utilizada no mercado para induzir a continuidade do consumo ¢
denominada obsolescéncia planejada ou programada.

O documentério “Comprar, tirar, comprar” (2010) apresenta a obsolescéncia
programada como o motor secreto da sociedade de consumo. A légica da obsolescéncia
programada ¢ a de despertar o desejo do consumidor em possuir algo um pouco mais novo,
um pouco antes do necessario. Esta tatica foi criada héd bastante tempo, na década de vinte e
nela os fabricantes comecaram a reduzir a vida til dos produtos para aumentar as vendas.

Kottler e Armstrong (2007) declaram que alguns fabricantes seguem um

programa de obsolescéncia planejada, fazendo com que os produtos fiquem obsoletos antes de
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haver a real necessidade de substituicdo. Alegam também a frequente mudanca de conceitos
do que sdo estilos aceitdveis para o consumidor com o intuito de incentivar mais compras em
periodos mais curtos € mencionam como um bom exemplo desta pratica as industrias de moda
e suas constantes mudangas. Vendo sobre esta Optica, ¢ aceitdvel o pensamento de que as
tendéncias de moda sdo criadas com este intuito, pois rapidamente novas tendéncias surgem,
fazendo com que as anteriores tornem-se, de certa forma, obsoletas. Assim, o consumidor de
moda sempre estard interessado em consumir um novo produto.

Diante de todas estas informacdes percebe-se a importancia da economia e do
mercado na influéncia ao consumo e no consequente consumismo, que pode acarretar no
consumo compulsivo.

A melhoria econdmica somada as taticas utilizadas certamente alavancaram o
consumo e geraram o crescimento do mercado, mas apesar de toda esta movimentagao, a
mercadoria ndo consegue vender-se sozinha. E preciso que ela chegue até os olhos do cliente,
preferencialmente entre em sua mente, € mais exatamente, em seu inconsciente. Precisa virar
objeto de desejo, criar uma necessidade. E este € momento ideal para as acoes de marketing.

E natural sentir desejo ou atragdo por algum produto, mas para que este
sentimento torne-se frequente, ¢ necessario que os profissionais de marketing fagcam o seu
papel de forma satisfatoria, assim sendo, o mercado utiliza-se das ferramentas oferecidas pelo
marketing para alcangar seus objetivos junto ao consumidor.

O marketing se apropria do conhecimento das motivagdes para o consumo € as
utiliza para desenvolver estratégias de publicidade que atinjam da melhor forma o seu
publico, tornando o produto ou a ideia comercializada em algo desejavel e necessaria.

O Abecedario da Propaganda (2006) apresenta a definicdo de marketing segundo
a Associacdo Americana de Marketing como a execucdao das atividades que conduzem o
fluxo de mercadorias e servigos do produtor aos consumidores finais, industriais e comerciais,
seu exercicio envolve pesquisas de mercado, fixacdo de pregos, publicidade e promocao de
vendas.

Kotler ¢ Armstrong (2007) o definem como um processo administrativo e social
pelo qual individuos e organizagdes obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo e
troca de valor com os outros. Os autores enfatizam que o marketing ndo deve ser visto apenas
como a ferramenta utilizada para mostrar e vender o produto, que ele deve ser entendido

como a ferramenta que trabalha objetivando satisfazer as necessidades dos clientes.
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Oliveira (2009) declara que a publicidade e o marketing utilizam mecanismos de
vendas para conectar os possiveis clientes aos anincios com a intencao de atrai-los e trazé-los
até os meios, para que assim efetuem a compra.

A publicidade cria um mundo de sonhos, de fantasia, de encanto, expondo ndo
apenas produtos e servigos, mas também imagens e experiéncias, na tentativa de conquistar e
seduzir os individuos para ao desejo e ao consumo.

Com tantas novidades de produto disponiveis, a concorréncia entre as empresas
fica muito acirrada e se faz necessaria a utilizagcdo de estratégias do marketing para que estas
empresas destaquem-se no mercado.

Para atingir seu publico, as propagandas estdo cada vez mais agressivas. Elas
criam um estilo de vida e tentam fazer com que as pessoas queiram fazer parte dela, ditando
maneiras de agir, sentir e comportar. Para isso utilizam-se das midias.

Sindapro (2006, p. 161-162) define midia:

(1). O conjunto de todos os meios de comunicagdo. As principais midias sdo: a
midia impressa (jornal, revista, outdoor, etc) e a midia eletronica (televisdo, radio,
cinema). (2). Técnica de sele¢do do melhor meio, veiculo e espago/tempo mais
adequado para cada anlincio, comercial ou campanha para melhor atingir seu
publico-alvo. (3). Setor de agéncia de publicidade encarregado da veiculagdo das
mensagens de interesse dos anunciantes.

As midias, os meios de comunicacdo nos movimentam diariamente e sem
percebermos estamos sendo influenciados a comprar ou a fazer algo que por eles ¢ indicado.

Trigueiro (2005) fala da banalizagdo do consumo e questiona o papel da midia na
sociedade moderna. O autor explica que nos primérdios da publicidade, os profissionais da
area se atinham a apresentar o produto e explicar para o que ele servia, realizavam um papel
informativo. Ja hoje eles apelam ao coracdo dos consumidores, criando uma sociedade de
sonhos. Seduzindo os consumidores a consumir e podendo acarretar em frustragdo e sensagao
de fracasso nas pessoas que nao conseguem ou nao podem realizar estes sonhos.

Kotler e Armstrong (2007) narram sobre as criticas ao marketing e seu impacto
sobre a sociedade como um todo. Os autores citam praticas desonestas para induzir ao
consumo ¢ vendas com muita pressdo. Os autores declaram que certas mercadorias ou
servicos sao oferecidos por seus vendedores com muita pressdo, na tentativa de persuadir o
consumidor a adquirir produtos que ndo tinha a inten¢do de comprar.

Outro artificio esta sendo utilizado pelos profissionais de marketing, mais recente

e atual. Buscando novas descobertas sobre o funcionamento do cérebro em relacao a dinamica
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de compra do ser humano, t€ém sido desenvolvidas novas abordagens do comportamento do
consumidor. A principal e atual ferramenta utilizada ¢ o neuromarketing.

Pinheiro et al. (2011) descrevem o neuromarketing como uma area de estudos que
procura entender as bases anatdmicas e fisiologicas do funcionamento cerebral envolvidas nas
decisdes de compra.

Os autores citam Lindstron (2008) que acredita que o neuromarketing ¢ a chave
para abrir a logica de consumo e assim conhecer os pensamentos, sentimentos e desejos
subconscientes que impulsionam as decisdes de compra tomadas diariamente.

Pinheiro et al (2011) relatam que o neuromarketing utiliza técnicas de
escaneamento de cérebro, modernas e sofisticadas, como tomografia computadorizada e
ressonancia magnética. Houve um grande avango nesta area com o lancamento de um scanner
de tecnologia portatil que permite o0 mapeamento do cérebro dos consumidores em momentos
da vida real, inclusive durante o ato da compra. Possibilitando assim saber quais areas do
cérebro sdo ativadas de acordo com as diferentes etapas da situagdo de compra.

Os autores dao exemplo de wuma interessante contribuicdo feita pelo
neuromarketing, envolvendo o consumo compulsivo. A partir da andlise de imagens do
cérebro obtidas por tomografia computadorizada, foi descoberto que o ato de comprar com
dinheiro ou com cartdo de crédito difere nas sensacdes para o individuo. Ao comprar com
dinheiro sdo acionados circuitos neurais do desprazer e do sofrimento, enquanto ao comprar
com cartdo de crédito sdo acionados circuitos que trazem a sensagao de prazer e recompensa.

Esta revelacdo gera dilemas éticos e problemas para os profissionais do
marketing, pois fica subtendida a ideia de invasdo de privacidade e at¢ mesmo uma futura

manipulagdo e controle do comportamento dos consumidores.
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4 METODOLOGIA

Para a realizagdo de uma pesquisa, a mesma deve seguir alguns métodos
especificos para alcangar os resultados esperados. Este capitulo informa e explica os métodos
utilizados na realizacdo deste estudo.

Do ponto de vista dos objetivos esta pesquisa ¢ descritiva e exploratéria. E
descritiva, pois apresenta as principais caracteristicas e abordagens sobre os assuntos tratados
neste estudo, como: consumo, moda, mulher, comportamento do consumidor € consumo
compulsivo. Estas informacdes foram obtidas por meio de revisdo bibliografica. Sobre as

pesquisas descritivas Gil (1991, p. 45) destaca:

As pesquisas descritivas t€ém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento
de relagdes entre variaveis. Sao inumeros os estudos que podem ser classificados
sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas estd na utilizacdo de
técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questionario e a observacao
sistematica.

Entre as pesquisas descritivas, salientam-se aquelas que t€ém por objetivo estudar as
caracteristicas de um grupo: sua distribuicdo por idade, sexo, procedéncia, nivel de
escolaridade, estado de saude fisica e mental etc.

A pesquisa também ¢ exploratdria, pois possibilita aprimorar as ideias sobre o

assunto estudado. A respeito de pesquisa exploratdria Gil (1995, p.45) apresenta:

Estas pesquisas tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses. Pode-se
dizer que estas pesquisas t€m como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou
a descoberta de intui¢des. [...] Na maioria dos casos, essas pesquisas envolvem: (a)
levantamento bibliografico; (b) entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias
praticas com o problema pesquisado; e (c) analise de exemplos que “estimulem a
compreensdo”. (GIL, 1991, p. 45)

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos esta pesquisa ¢ bibliografica e de
levantamento. Conforme Gil (1991), a pesquisa bibliografica ¢ realizada a partir de material ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos. O autor lista como fontes
bibliograficas: obras literarias, obras de divulgacdo, diciondrios, enciclopédias, anuarios,
almanaques, jornais, revistas e impressos diversos.

Esta pesquisa também ¢ de levantamento, pois nela foi realizada a aplicacao de
formulario e entrevista, a fim de coletar dados aprofundados sobre o comportamento de

consumo de moda feminino. Sobre levantamento, Malhotra (2012, p.140) define:
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O método de levantamento para obtenc¢@o de informagdes envolve um questionario
estruturado que os entrevistados devem responder. Assim, esse método se baseia no
interrogatorio dos participantes, aos quais se fazem varias perguntas sobre seu
comportamento, intengdes, atitudes, consciéncia, motivacdes e caracteristicas
demograficas e de estilo de vida. Essas perguntas podem ser formuladas
verbalmente, por escrito ou por computador, € as respostas sdo obtidas de qualquer
uma dessas formas.

Nesta pesquisa foram utilizados dois processos de obtengdo de dados. Estes
processos foram divididos em duas etapas, sendo o primeiro para a realizagdo do questionario
e o segundo a entrevista dos individuos selecionados através do resultado encontrado no

questionario.

4.1 Processos metodologicos para coleta e analise de dados

A pesquisa realizada utilizou métodos mistos, empregando a combinacdo de
abordagens quantitativas e qualitativas. Segundo Creswell (2010) o uso destes métodos
combinados proporciona maior compreensao dos problemas. O autor propde esta abordagem
com o intuito de estender a discussdo sobre os problemas da pesquisa que incorporam tanto a
necessidade de explorar quanto a de explicar.

Malhotra (2012, p.111) diz que a pesquisa qualitativa ¢ a “metodologia de
pesquisa ndo estruturada e exploratoria baseada em pequenas amostras que proporciona
percepcdes e compreensdo do contexto do problema” e a pesquisa quantitativa ¢ a
“metodologia de pesquisa que procura quantificar os dados e, geralmente, aplica alguma
forma de analise estatistica”.

O autor relata que ‘“a pesquisa qualitativa proporciona melhor visao e
compreensdo do contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura quantificar
os dados e, normalmente, aplica alguma forma da andlise estatistica.” (MALHOTRA, 2012,
p.110).

Para a primeira fase de coleta de dados da pesquisa foi criado um questionario
contendo 17 questdes que abordavam sobre o comportamento de consumo de moda realizado
por mulheres. O questiondrio foi aplicado pela internet, via formulario online, uma ferramenta
do Google Docs. Conforme Duarte e Barros (2009), a coleta de dados realizada pela internet ¢
a forma mais facil de perguntar e mais dificil de obter boas respostas, porém ¢ um instrumento

util para informagdes objetivas, como para introducao ou complemento de uma entrevista.
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O formulario ou questionario contém dezessete questdes estruturadas, sendo estas
de ordem objetiva e subjetiva.

A parte objetiva do questionario foi composta por catorze questdes, sendo treze
contendo como op¢ao de resposta sim ou ndo € uma questdo de multipla escolha. Estas
perguntas objetivas tém a finalidade de facilitar a tabulagdo de dados.

A parte subjetiva foi formada por trés questdes abertas, com o objetivo de
conhecer mais a fundo a opinido das entrevistadas, obter informacdes mais precisas €
determinantes sobre o comportamento de cada uma , nao limitando as opg¢des de respostas.

Para andlise destas respostas foi realizada uma categorizagdo e assim ser possivel
tabular os dados de forma quantitativa.

Duarte e Barros (2009, p.79) definem o sentido de criar categorias:

Categorias sdo estruturas analiticas construidas pelo pesquisador que retinem e
organizam o conjunto de informagdes obtidas a partir do fracionamento e da
classificagdo em temas auténomos, mas inter-relacionados. Em cada categoria, o
pesquisador aborda determinado conjunto de respostas dos entrevistados,
descrevendo, analisando, referindo a teoria, citando frases escolhidas durante as
entrevistas e a tornando um conjunto a0 mesmo tempo auténomo e articulado.

O processo quantitativo foi utilizado para identificar a quantidade de
consumidoras compulsivas existentes dentro da amostra selecionada. Depois de colhidos e
analisados os resultados, foram escolhidas algumas participantes para a realizagdo da
entrevista. Cresweel (2010) informa sobre este tipo de escolha e diz que a sele¢ao intencional
dos participantes ajuda a entender melhor os problemas e as questdes da pesquisa.

Através da analise dos dados do formulario, foram encontradas quatro mulheres
que se encaixam no perfil de consumidora compulsiva.

Godoy (1995) explica que a pesquisa qualitativa possui carater descritivo e
considera o ambiente como fonte direta dos dados e o pesquisador como instrumento chave
desta coleta. A analise dos dados ¢ realizada de forma intuitiva e indutivamente, nido
necessitando do uso de técnicas e métodos estatisticos e tem como preocupagdo maior a
interpretagdo de fendmenos e a atribuicao de resultados.

Na segunda fase de coleta de dados desta pesquisa de campo foram realizadas as
entrevistas. Foi confeccionado um questiondrio base, porém as entrevistadas puderam
contribuir com informacgdes além dos questionamentos perguntados.

O questionario base foi composto de 18 questdes abertas. Segundo Creswell

(2010), estas perguntas se destinam a suscitar concepgdes € opinides dos participantes.
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Para a anélise dos resultados obtidos nas entrevistas foi utilizado um método de
analise chamado método de discurso. Conforme Chizotti (2006) os métodos de analise sdo
modalidades de interpretacdes que propdem formas de andlise fundamentadas nas diversas
teorias a fim de extrair significados expressos ou latentes de um texto.

O autor diz que a analise ¢ a forma do pesquisador identificar na analise de um
texto ou uma fala, um conjunto de ideias, um modo de pensar ou um corpo de conhecimentos
expressos em uma comunicagao textual ou verbal. O autor complementa o raciocinio para o
entendimento do método dizendo que discurso ¢ a expressdo de um sujeito no mundo que
explicita sua identidade e social e expde a agdo primordial pela qual constitui a realidade.

Ap0s esta analise foram criados trés perfil para servirem de modelo, pardmetro ou
exemplo de consumidoras compulsivas de moda. Nestes perfis sdo apresentadas as
caracteristicas do comportamento de compra destas mulheres e também sdao expostos os

materiais oferecidos por elas (as fotos), a titulo de um maior conhecimento dos casos.
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5 PESQUISA — DADOS E ANALISE

5.1 Questionario - Formulario Online

Esta parte da pesquisa foi praticada com 102 mulheres consumidoras de Fortaleza.
A coleta de dados foi realizada através de formuldrio online, utilizando a ferramenta Google
Docs. Este formulédrio contém perguntas objetivas (questdes de multipla escolha) e perguntas
subjetivas.

O questiondrio foi composto por 17 questdes que visaram compreender os
sentidos do consumo de moda na sociedade atual e buscaram perceber como se manifestam os
processos que estimulam ao consumo compulsivo de moda. Sua intencao ¢ identificar, dentro
deste publico, individuos que apresentem caracteristicas de consumo compulsivo. Para melhor
compreensdo da andlise dos dados obtidos neste formulario, as questdes analisadas foram
agrupadas de acordo com o seu objetivo.

As trés primeiras perguntas do questionario foram direcionadas para a
confirmacao do perfil dos individuos da pesquisa. Estas questdes tém como finalidade saber
se 0 maior numero de mulheres pertence ao grupo de consumidoras de moda.

A primeira questdo perguntou se as mulheres gostam de moda e foi observado que

92% das entrevistadas (94 mulheres) gostam ou se interessam por moda.

Grafico 1 — Vocé gosta de moda?

Voceé gosta de moda?
~—_

8%

Fonte: Autoria propria.

Na segunda questdo foi perguntado se elas gostam de fazer compras e foi

constatado que 97% das entrevistadas (99 mulheres) gostam de fazer compras.
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Grafico 2 — Vocé gosta de fazer compras?

Vocé gosta de fazer compras?

3%

B Sim

B Nio

Fonte: Autoria propria.

A terceira questdo pergunta se estas mulheres tém o costume de comprar artigos
de moda ligados ao vestuério e foi visto que 93% das entrevistadas (95 mulheres) possuem o

habito de comprar estes artigos.

Grafico 3 — Costuma comprar artigos de moda ligados ao vestuario?

Costuma comprar artigos de moda ligados ao
vestuario?

7%

mSim

B Nio

Fonte: Autoria propria.

As perguntas seguintes auxiliam a determinar as preferéncias de consumo destas
mulheres. As perguntas buscam saber se a compra é frequente e qual artigo dentre os
mencionados no formulario ¢ o mais comprado.

A quarta pergunta quer saber a frequéncia das compras dos artigos de moda e 61%

das entrevistadas (62 mulheres) confirmaram fazer este tipo de compra frequentemente.
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Grafico 4 - Voceé faz este tipo de compra com frequéncia?

Vocé faz este tipo de compra com
frequéncia?

mSim

B Nio

Fonte: Autoria propria.

A quinta pergunta trata dos artigos mais comprados. O maior percentual ficou
com as roupas, 76% (78 mulheres) e depois os cal¢ados, com 19% (19 mulheres). Em terceiro

lugar os acessorios (4% - 4 mulheres) e por ultimo, as bolsas (1% - 1 mulher).

Grafico 5 - Quais destes artigos vocé mais compra?

Quais destes artigos vocé mais compra?
1% 4%

M Roupas
M Calgcados
1 Bolsas

B Acessorios

Fonte: Autoria propria.

O assunto abordado na sexta questdo d4 inicio aos questionamentos sobre o
comportamento do consumidor. Esta pergunta estd relacionada as motivagdes de compra.
Nela foi perguntado sobre o desejo de comprar algum dos artigos e 89% das entrevistadas (91

mulheres) afirmaram sentir vontade ou necessidade de consumir um dos artigos.

Grafico 6 - Vocé sente vontade ou necessidade de comprar algum
destes artigos?
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Vocé sente vontade ou necessidade de
comprar algum destes artigos?

mSim

B Nio

Fonte: Autoria propria.

As trés perguntas seguintes sdo subjetivas e tratam de apresentar as emocgoes, 0s
sentimentos e as sensagdes do comportamento de compra destas mulheres. Para a obtencao de
um resultado quantitativo das respostas obtidas foram utilizados alguns métodos. As repostas
foram analisadas de acordo com seu discurso e as que continham conteudo semelhante foram
agrupadas, criando assim categorias de respostas e possibilitando a criagcdo de um grafico para
melhor visualizagdo e entendimento do resultado.

A sétima questdo perguntou sobre a motivagcdo para a compra destes artigos de
moda. Cada mulher respondeu de maneira livre e de acordo com a sua compreensdo. As
respostas foram lidas, interpretadas e enquadradas em cinco categorias.

Para a categorizacdo foram utilizados os conceitos de motivacdo de compra. As
categorias foram nomeadas da seguinte forma: Satisfacdo Pessoal, Adequacdo ao Ambiente,

Valorizagdo da Aparéncia, Obtencdo de Status e Detencao da Escolha.

e Satisfacdo Pessoal - 14%: As mulheres entrevistadas e enquadradas nesta categoria
afirmaram sentir bem-estar, satisfagdo, felicidade, euforia ou prazer quando pensavam
na compra de determinado produto e estas boas sensa¢des as motivavam.

Ex: “Sentir-se bem, elevar a auto-estima”.

e Adequacido ao Ambiente - 11%: Estas mulheres declararam que sua motivacdo vinha
através da necessidade de vestir-se adequadamente para uma determinada ocasido ou
evento: festa, trabalho, datas comemorativas.

Ex: “A necessidade de se apresentar bem no trabalho e em festas”.
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e Valorizacido da Aparéncia - 13%: Estas consumidoras relataram que sua motivacao
para consumir tais produtos ¢ a de se sentir bonita, para valorizar o corpo, por vaidade,
pela boa aparéncia.

Ex: “Manter a boa aparéncia”; “Percep¢ao do produto no corpo”.

e Obtencao de Status - 38%: A mulher que corresponde a este perfil tem como fonte
de motivagdo a busca por reconhecimento, aceitacao, diferenciagdo. Ela acredita que
serd considerada melhor, terd mais status a partir do que veste. Ela também procura
encaixar-se, pertencer a um grupo ou destacar-se dos demais.

Ex: “Acompanhar a moda atual. Ter aquela pe¢a que estd na moda”.

e Detencio da Escolha - 24%: Estas participantes motivam-se pelo lado racional do
consumo. Elas buscam poder decidir, ter autonomia, mostrar sua independéncia, ter
opgOes para poder escolher o melhor produto, avaliando prego, qualidade,
necessidade.

Ex: “Beleza verso conforto. S6 compro quando me cai bem. Nao compro pelo simples

fato de estar na moda”.

Grafico 7 - Qual a motivagao para comprar estes artigos de moda?

Qual a motivagao para comprar estes artigos
de moda?

| Satisfacdo Pessoal

B Adequacgdo ao
Ambiente

Valorizacdo da
Aparéncia

B Obtencdo de Status

m Detengdo da Escolha

Fonte: Autoria propria.

Nas perguntas seguintes sdo questionadas as sensagoes durante o ato de compra e
apds o consumo. As perguntas sdo novamente subjetivas e suas respostas foram analisadas e

depois categorizadas. Esta categorizagdo foi baseada na analise das emogdes sentidas durante
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0 ato de compra e o objetivo dessa questdo ¢ encontrar no total de respostas aquelas que
apresentem o mesmo padrao de emocdes de um consumidor compulsivo.
Na oitava questdo foi perguntado sobre os sentimentos dessas mulheres quando

compram e as respostas foram enquadradas em trés categorias: Bom, Ruim ou Indiferente.

e Bom - 95%: As mulheres aqui enquadradas relataram ter bons sentimentos ao realizar
a compra. Sentem-se bem, felizes, alegres, animadas, satisfeitas.
Ex: “Me sinto super bem. Uma sensag¢ao fora do comum”.

e Ruim - 2%: Estas participantes alegaram ter sentimentos ruins com o ato da compra.
Realizam com receio e demonstram preocupacdo com uma futura divida.
Ex: “Duvida.”

¢ Indiferente - 3%: Estas consumidoras declararam ndo sentir uma emog¢ao especifica
(sentir-se bem ou mal) durante a compra, para elas era algo comum, normal. Elas
apenas realizam a compra.

Ex: “Nada demais”.

Grafico 8 - O que vocé sente quando compra?

O que voceé sente quando compra?

2% 3%

B Bom
H Ruim

Indiferente

Fonte: Autoria propria.

Na nona questdo foi perguntado sobre os sentimentos pds-compra. As respostas
foram enquadradas mais uma vez em trés categorias e foram repetidas as nomenclaturas:

Bom, Ruim ou Indiferente.
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e Bom - 72%: As participantes informaram ter sentimentos positivos apds o ato da
compra. Além da felicidade, alegria, animagdo, satisfacdo (sentimentos igualmente
relatados na questdo anterior, na categoria de mesma nomenclatura), existe também
uma sensac¢ao de prazer, realizacdo, saciedade.

Ex: “Satisfacdo, como se algum desejo fosse saciado a partir do momento que tenho o
produto comprado nas maos”.

e Ruim - 24%: As mulheres desta categoria afirmaram sentir-se mal apds a compra.
Elas se mostraram arrependidas, frustradas, culpadas.

Ex: “Apos a compra a alegria e o prazer ja passaram, penso que fiz uma nova divida e
minha fatura vai estar com um valor ainda mais alto, mas infelizmente isso ndo me
impede de futuramente realizar uma outra compra.”

o Indiferente - 4%: Da mesma forma da questdo anterior, com a categoria de mesmo
nome, as participantes alegaram nao sentir nada. Simplesmente realizaram a compra.
No momento da compra ndo sentiram nada e apds a compra também nao.

Ex: “Nao sinto nada, pois s6 compro o que realmente necessito”.

Grafico 9 - O que vocé sente apds a compra?

O que voceé sente apds a compra?
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B Ruim
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Fonte: Autoria propria.

As questdes seguintes servem para verificacdo das caracteristicas relacionadas ao
consumo compulsivo. Elas apontam comportamentos comuns aos individuos que realizam a
compra compulsiva.

A décima questdo quer saber se a vontade de comprar artigos de moda esta
relacionada a pessoa estar vendo produto e 62% das entrevistadas (63 mulheres) declararam

que a vontade de comprar surge independente de ver ou ndo os artigos de moda.
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Grafico 10 - Normalmente vocé sé sente vontade de comprar algum
artigo de moda quando esté na frente do produto?

Normalmente vocé sé sente vontade de
comprar algum artigo de moda quando esta
na frente do produto?
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Fonte: Autoria prépria.

A décima primeira questao pergunta se o desejo de comprar surge fora do local de
venda e 67% das entrevistadas (68 mulheres) responderam sim. Ou seja, além da vontade de
comprar sem ver o produto, estas mulheres sentem o desejo de comprar mesmo ndo estando

em local de venda.

Grafico 11 - Vocé tem desejo de comprar mesmo quando nao esta
em uma loja/shopping?

Vocé tem desejo de comprar mesmo quando
n3o esta em uma loja/shopping?
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Fonte: Autoria prépria.

A questdo doze pergunta se a quantidade de artigos comprados ¢ maior do que
deveria. Do total, 48% das entrevistadas (49 mulheres) responderam sim e 52% delas (53
mulheres) disseram nao. Logo, quase metade dessas mulheres acredita comprar mais do que

deve.



47

Grafico 12 - Vocé acha que compra mais do que deveria?

Vocé acha que compra mais do que deveria?
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Fonte: Autoria propria.

A décima terceira questdo trata do sentimento de arrependimento em comprar
algo. A maior parte das entrevistadas (71% - 72 mulheres) respondeu sim. Este
comportamento pode caracterizar tanto a compra por impulso quanto a compra compulsiva, o

que ird diferenciar o impulso da compulsao € saber se ha a repeticao do ato e da sensagao.

Grafico 13 - Vocé se arrepende/arrependeu de comprar algo?

Vocé se arrepende/arrependeu de comprar
algo?

B Sim

H N3o

Fonte: Autoria propria.

A décima quarta questdo pergunta: Vocé ja comprou algo (artigos de moda) que
nunca usou? Novamente o numero de repostas positivas foi superior, 72% das entrevistadas
(73 mulheres) afirmaram que compraram produtos que nunca usou. Este comportamento ¢
caracteristico do comprador compulsivo. Porém, o que pode determinar a compulsio ¢ a

repeticao da atitude.
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Grafico 14 - Vocé ja comprou algo (artigos de moda) que nunca usou?

Vocé ja comprou algo (artigos de moda) que
nuncausou?
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Fonte: Autoria propria.

A questdo quinze pergunta se o ato de comprar e ndo usar ja se repetiu, o intuito
desta questdo ¢ comprovar se a acdo ¢ constante ou momentanea. Em comparagdo com a
questdo anterior, a porcentagem diminuiu, 52% das entrevistadas (53 mulheres) afirmaram

que compraram € ndo usaram o produto e que este comportamento ocorreu outras vezes.

Grafico 15 - Este ato (comprar e ndo usar) ja ocorreu outras vezes?

Este ato (comprar e ndo usar) ja ocorreu
outras vezes?
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Fonte: Autoria propria.

Na décima sexta questdo ¢ perguntado a estas mulheres se em algum momento
elas tiveram que esconder algum produto comprado. Este comportamento ¢ bem caracteristico
do consumidor compulsivo. Apenas 33% das entrevistadas responderam que sim. Entretanto,

¢ preciso confirmar a repeticdo desta atitude.
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Grafico 16 - Vocé esconde/escondeu algo que comprou?

Vocé esconde/escondeu algo que comprou?
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Fonte: Autoria propria.

E por isso, a décima sétima questdo pergunta: Este ato (esconder a compra) ja
ocorreu outras vezes? Deste modo, pode-se dizer que 29% das mulheres que responderam

com sim esta a questao, apresenta caracteristica de comportamento compulsivo de compra.

Grafico 17 - Este ato (esconder a compra) ja ocorreu outras vezes?

Este ato (esconder a compra) ja ocorreu
outras vezes?
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Fonte: Autoria prépria.

Analisando o resultado final do questionario e levando em consideragdo todas as
respostas, foi percebido que 4 mulheres enquadram-se no perfil de compradora compulsiva.
Isso corresponde a 4% do total das entrevistadas. Esta porcentagem corresponde ao total de
mulheres do universo da pesquisa que possivelmente seja consumidora compulsiva.

Para ampliar o conhecimento dos resultados obtidos com este formulario foram
realizadas entrevistas com as mulheres mencionadas acima. As perguntas da entrevista sao
todas de carater subjetivo e t€ém como objetivo aprofundar o estudo do assunto consumo

compulsivo, ouvindo os relatos destas consumidoras e observando-as.
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5.2 Entrevistas

A partir das respostas do formulario aplicado nesta pesquisa e apds a analise dos
resultados obtidos, pode-se observar que algumas mulheres escolheram opg¢des de resposta
que se enquadram no perfil de um consumidor compulsivo.

Com o objetivo de enriquecer o conhecimento sobre o assunto em questdo foram
realizadas entrevistas com as mulheres selecionadas. Do total de 102 individuos que
responderam ao questionario, 4 podem ser considerados consumidores compulsivos.

Para concluir este enquadramento do perfil de consumidor compulsivo, ¢
necessario conhecer o processo de compra destes sujeitos, os principais fatores
influenciadores, como se comportam e como se desenvolve seu processo de compra , o antes,
o durante e o depois.

A entrevista possui um questionario que serve de base para o processo, focando o
assunto. As perguntas realizadas sdo de carater subjetivo, dando ao entrevistado a liberdade de
dar sua opinido de forma livre, sem limitar as respostas em opgdes.

Foram feitas 18 perguntas que abordam os assuntos moda, consumo, motivagdes,
fatores, preferéncias, emocoes e sensagdes. Elas ddo continuidade aos questionamentos feitos
no formulario.

Ao final da entrevista foi solicitado a estas mulheres que fotografassem os artigos
de moda ainda nao utilizados.

Através dos resultados desta entrevista foram criados quatro perfis de consumo

compulsivo, cada um representando uma mulher selecionada.

5.2.1 Perfil Consumidora 1

e Apreciadora e seguidora de moda;

e Utiliza a moda como fator de diferenciacao e destaque na sociedade;

e Acompanha as tendéncias, utiliza-se de varios veiculos para adquirir esta informagao;
e (Consome moda pelo desejo de ter o objeto e leva em consideragdo o seu valor;

e Gosta de comprar acompanhada e utiliza a companhia como opinido e como freio;

e Gosta de todos os artigos de moda, sem saber definir o principal;

e Possui uma colecao de 6culos da mesma marca;
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Consegue ficar um més sem comprar, mas ja chegou a comprar 30 pecas de uma s6
vez,

Compra sem experimentar, por ter a possibilidade de troca;

Ja possuiu varios cartdes, principalmente de lojas, o que a levava a fazer novas
compras todo més;

Ja mentiu e escondeu pecas por conta do valor;

Para comprar gosta de seguir um padrdo de comportamento: preparando-se para o
consumo, tendo tempo de pensar no que quer e experimentar sem pressa, €aso
contrario pode comprar e arrepender-se;

Possui pegas ainda nao utilizadas, aguardando a ocasido certa;

Destaz-se das pecgas que nao utiliza ou as reforma;

Fica triste ao querer algo e ndo poder comprar, procura alternativas para satisfazer o
desejo deste consumo, como op¢dao compra o tecido para reproduzir a peca na
costureira;

A caracteristica mutavel da moda ¢ seu principal motivador de consumo.

Figura 1 — A consumidora 1 mostra sua colecao de oculos
e suas pecas ainda com etiqueta.

Fonte: Autoria propria.
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5.2.2 Perfil Consumidora 2

Figura 2 — A consumidora 2 mostra suas pecas nao
utilizadas, todas ainda com etiqueta.

Fonte: Autoria propria.

e Gosta de moda por sua caracteristica diversa, que pode atingir e agradar os mais
variados gostos;

e Utiliza a moda para se enquadrar no padrao da sociedade;

e Busca informagdes sobre moda através de revistas ¢ internet;

e Consome moda levando em consideracao o seu valor, mas s6 compra quando gosta do
produto;

e Compra tanto sozinha quanto acompanhada e escuta opinido, mas nem sempre as leva
em consideracao;

e Sua ordem de consumo de produtos de moda ¢ sapatos, acessorios, roupas e bolsas;

e Compra semanalmente alguma peca e mensalmente em quantidade;

e Dificilmente compra sem experimentar;

e Jautilizou desculpas para a aquisicdo de um produto e também ja os escondeu;

e Compra para satisfazer o desejo de comprar, sem ter um produto especifico em mente,
busca algo que a agrade e sente muito prazer durante e apos a aquisicao;

e Sensacao de frustragdo quando ndo consegue comprar;
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e Possui pecas ndo utilizadas, pois faz compras sem ter a real necessidade de comprar e

estas pecas permanecem guardadas;

e O desejo de comprar € maior do que a razao, a sensagao de poder possuir algo supera o

sentimento de dever ou precisar.

5.2.3 Perfil Consumidora 3

Figura 3 — A consumidora 3 apresenta suas pecas novas €
algumas antigas, porém nunca utilizadas.

Fonte: Autoria propria.

¢ (Gosta na moda pela novidade, mas nem sempre acompanha as tendéncias;

e Consome moda pelo desejo de ter determinado produto que realmente tenha agradado
e quando gosta de algo s6 terd sossego quando conseguir compra-lo;

e Procura informagdes de moda pela internet e também pelo que percebe estar sendo
utilizado pelas pessoas;

e O prego ¢ influenciador do seu consumo, o produto torna-se mais atrativo se estiver

com um bom prego;
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e Costuma comprar acompanhada e isso acaba induzindo a comprar mais, seu consumo
¢ mais consciente quando estd sozinha;

e Normalmente frustra-se com as compras realizadas em companhia, pois leva em
consideracdo a opinido dada e depois se arrepende, por isso possui pegas nao
utilizadas;

e (Costuma comprar mais roupas € sapatos;

e Possui uma colecdo de sapatilhas e sandalias rasteiras;

e Faz compras mensalmente, porém se receber convite para sair as compras pode
comprar mais de uma vez ao més € a compra nao se limita a uma Uinica pega;

e N3ao costuma comprar sem experimentar, a peca ¢ provada inimeras vezes até a
decisdo da compra e mesmo assim o sentimento de arrependimento pode surgir;

e Ja procurou desculpas para dar sobre uma compra realizada e escondeu os produtos
comprados por conta do total do valor gasto e a quantidade de pegas;

e Sente-se infeliz e frustrada quando nao consegue comprar o que deseja;

e O desejo de comprar surge sem uma necessidade aparente, e quando encontra um
produto de moda que agrade, fica com esta ideia fixa até compra-lo;

e Na busca por comprar o produto desejado, faz outras compras sem necessidade;

e Ja saiu para comprar um artigo, voltar para casa sem ele e comprar outro totalmente
diferente;

e A sensacdo de infelicidade surge apds a compra e ela estimula a realizar novas

compras na tentativa de mudar esta sensacao.

5.2.4 Perfil Consumidora 4

e O seu atrativo pela moda ¢ o fato de ela se reinventar, algo que foi moda no passado
volta com uma nova proposta;

e Gosta de comprar produtos de moda para ter varias opgdes, quantidade de pegas e
produtos;

e Sua fonte de informagado sobre moda ¢ a internet;

e Compra quando gosta do produto, sem preocupar-se com os padroes da moda;

e Utiliza a compra de produtos de moda como compensagao de sentimentos, vai as

compras quando estd triste, ansiosa ou chateada na tentativa de conseguir felicidade;
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Compra acompanhada e escuta as opinides, mas nem sempre as segue;

A ordem dos produtos levando em conta a quantidade de compras € roupas, sapatos,
acessorios ¢ bolsas;

A ordem de preferéncia destes produtos ¢ sapatos, roupas, bolsas e acessorios;

Nao tem uma frequéncia de compras, pode passar meses sem comprar ou comprar
todo més e normalmente compra em quantidade, muitas pegas;

Compra sem experimentar, se gostar da peca compra mesmo sem saber se vai servir;
Compra artigos para alguma ocasido que nem sempre sdo utilizados e fica triste
quando deseja comprar algo e nao consegue;

Possui muitos produtos que nunca utilizou e estes ficam guardados por algum tempo, a
espera de uma ocasido ou aguardando que sirvam em seu tipo fisico; alguns destes
produtos sdo trocados entre amigas ou vendidos;

Ja comprou e escondeu produtos para nao ser chamada aten¢do pelo namorado;

Os eventos externos sao motivadores da compra: viagem, entrevista, festa, academia;

Mudangas de peso também influenciam novas compras.

Figura 4 — Produtos nunca utilizados da consumidora 4:
roupas, cal¢ados e acessorios.

Fonte: Autoria propria.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo realizado abordou o comportamento de consumo feminino em relagdo a
aquisicao de produtos de moda ligados ao vestuario.

Através dele pode-se notar a relevancia do ato de consumir para a atualidade.
Pode ser visto que a constante aquisi¢ao de novos bens e servigos ¢ de suma importancia para
os individuos da sociedade contemporanea.

Foi possivel perceber o destaque dado ao papel feminino no consumo. Foi
mostrado o inicio de sua trajetéria como consumidora de moda e enfatizado o carater
prazeroso do consumo para as mulheres.

Pode-se observar que o comportamento do consumidor ¢ influenciado por
diversos fatores e que existem diversas formas de consumo, sendo destacada a compra
compulsiva, que apresentou como caracteristicas: o consumo excessivo de um determinado
segmento de produto e a auséncia de controle do individuo sobre o ato de compra.

Foi apresentada a compra compulsiva na visdo da psicologia, que evidenciou
outras caracteristicas como: a sensacao de prazer que acompanha o momento da aquisi¢ao do
produto; o sentimento de culpa e arrependimento que domina o sujeito apds o ato; a
predominancia de mulheres a apresentar tal comportamento, iniciando por volta dos 18 anos;
os fatores emocionais como influenciadores e a preferéncia por consumir artigos ligados a
moda e vestuario, como: roupas, sapatos, bolsas, joias, perfumes.

Ao tratar de consumo de moda, foi percebido que alguns fatores sdao principais no
quesito influéncia: os fatores internos — ligados as emogdes, as sensacdes vividas e sentidas,
como: ansiedade, raiva, tristeza, depressdo, entre outros; e os fatores externos — ligados a
cultura e a sociedade atual: em especial, as agdes da economia, do mercado e do marketing.

Foi constatado que o crescimento da economia impulsiona o consumo € o
mercado aproveita-se desta movimentacao, utilizando-se de taticas para estimular ainda mais
a consumagao, como o parcelamento no cartdo de crédito e a obsolescéncia programada.

Verificou-se também que profissionais do marketing fazem uso de estratégias de
publicidade para criar desejos nas pessoas, influenciando assim o aumento do consumo,
acarretando um consumo exagerado. Foi detectado, inclusive, o uso de técnicas modernas de
escaneamento de cérebro que ajudam no estudo do comportamento do consumidor em tempo
real, possibilitando assim o descobrimento de novas formas de conquistar o publico e

estimular ainda mais ao consumo.
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Apos a pesquisa foi possivel perceber alguns pontos que respondem positivamente

aos objetivos propostos:

e A importancia do consumo de moda para as mulheres, que em sua maioria afirmou
gostar de moda e consumir moda (acima de 90% do total), sendo que mais da metade
delas (61%) afirma consumir com frequéncia;

e A possibilidade de definir, a partir do relatado, cinco motivagdes para o consumo que
¢ obter satisfagdo pessoal, adequar-se ao ambiente, valorizar a propria aparéncia, obter
status dentre os demais ou demonstrar ter o poder e a op¢ao de escolha sobre o que vai
consumir; e perceber que o maior percentual de mulheres (38%) busca status ao
consumir moda;

e Compreender as emogdes que envolvem o processo de compra, notando que a grande
maioria das mulheres (95%) ao comprar se sente bem, mas que esse nimero ¢
reduzido apods a compra (72%); e notar que quase "4 (24%) sente-se mal apds o ato;

e Ao buscar definir as compulsivas dentre todas as mulheres da pesquisa, foi obtido o
total de 4 mulheres que afirmaram: sentir vontade de comprar sem estar vendo o
produto e sem estar em local de venda do mesmo, comprar mais do que deve,
arrepender-se ap6s a compra, ter comprado e nunca usado certos produtos mais de
uma vez, ter comprado e escondido a compra mais de uma vez;

e A partir delas foi possivel apresentar diferentes episodios de consumo compulsivo de
moda, definindo seus perfis de consumo, mostrando as caracteristicas de cada uma ao

consumir moda.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

QUESTIONARIO ONLINE

. Voceé gosta de moda? Sim/Nao

Vocé gosta de fazer compras? Sim/Nao

Costuma comprar artigos de moda ligados ao vestuario? (Roupas, Cal¢ados, Bolsas ¢
Acessorios) Sim/Nao

Vocé faz este tipo de compra com frequéncia? Sim/Nao

Qual destes artigos vocé mais compra? Roupas/Calcados/Bolsas/Acessorios

Vocé sente vontade ou necessidade de comprar algum destes artigos? Sim/Nao

O que a motiva comprar estes artigos de moda?

O que vocé sente quando compra?

O que voce sente apds a compra?

10. Normalmente vocé sé sente vontade de comprar algum artigo de moda quando estd na

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

frente do produto? Sim/Nao

Vocé tem desejo de comprar mesmo quando ndo estd em uma loja/shopping? Sim/Nao
Vocé acha que compra mais do que deveria? Sim/Nao

Vocé se arrepende/arrependeu de comprar algo? Sim/Nao

Vocé ja comprou algo (artigos de moda) que nunca usou? Sim/Nao

Este ato (comprar e ndo usar) ja ocorreu outras vezes? Sim/Nao

Vocé esconde/escondeu algo que comprou? Sim/Nao

Este ato (esconder a compra) ja ocorreu outras vezes? Sim/Nao

Por favor, para a necessidade de um futuro contato deixe nome, e-mail e telefone.

Nome: Fone:

E-mail:

Obrigada pela colaboragao.
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10.
11.
12.
13.

14.
15.
16.
17.

18
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APENDICE B — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

QUESTIONARIO - ENTREVISTA

O que vocé gosta na moda?

O que te atrai para consumir moda?

Onde vocé busca informagdes sobre moda?

O que te influencia a comprar?

Vocé costuma comprar sozinha ou acompanhada?

Vocé recebe/aceita opinides ou sugestdes de alguém na hora da compra?

Em relacdo aos artigos de moda ligados ao vestudrio (bolsas, sapatos, roupas e
acessorios), em ordem de preferéncia (enumere), o que vocé mais gosta de comprar?
Normalmente, qual sua frequéncia de compras?

Quantas pegas vocé costuma comprar?

Compra alguma peca sem experimentar?

Vocé ja procurou alguma desculpa para dar sobre uma compra realizada?

Vocé esconde ou ja escondeu alguma compra que fez?

Como vocé descreveria o seu ato de compra? Conte-me o que vocé pensa € o que vocé
sente, fale-me sobre o antes/durante/depois da compra.

Como vocé reage quando voce€ desejar comprar, mas a ocasiao nao permite?

Se apds a compra voce se sente mal, o que te leva a fazer outras compras?

Vocé diz que compra mais do que deveria, porque acha que isso acontece?

Vocé diz que tem artigos que nunca usou, porque acha que isso acontece?

. O que vocé faz com os produtos que nao usa?

19.

Poderia mostrar-me algumas dessas pegas? (foto)

Agradeco sua participagao!



