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RESUMO

No cenério atual, a moda masculina urbana se configura como um campo simbolico de
identidade e projecdo social. Em cidades como Picos-Pl, homens demonstram crescente
preocupacdo com a autoimagem e com a forma como sdo percebidos. Esse comportamento
influencia suas escolhas de vestuario, revelando a moda como expressao de pertencimento e
distingdo social. O objetivo central foi compreender como a autoimagem orienta 0 consumo de
moda masculina, associando tendéncias globais e valores locais. A pesquisa, de abordagem
quantitativa e descritiva, analisou 70 consumidores com visibilidade no centro comercial de
Picos-PI. Os dados foram coletados por meio de questionarios semiestruturados, considerando
fatores socioculturais locais. Autores como Kotler, Keller, Solomon, Bauman e Lipovetsky
embasaram a andlise tedrica. Os resultados apontaram que a presente permitiu compreender
como os homens, cada vez mais, tém atribuido importancia a aparéncia e a forma como sao
percebidos socialmente. Constatou-se que a autoimagem exerce papel central nas decisdes de
consumo, influenciando diretamente a escolha de roupas, marcas e estilos, os quais funcionam
como instrumentos de expressao pessoal e afirmacao de identidade.

Palavras-chave: Autoimagem; Consumo; Moda masculina; ldentidade social.



ABSTRACT

In the current context, urban men's fashion has become a symbolic field of identity and social
projection. In cities like Picos-Pl, men show increasing concern with their self-image and how
they are perceived by others. This behavior influences their clothing choices, revealing fashion
as a means of expressing belonging and social distinction. This quantitative and descriptive
study analyzed 70 consumers with social visibility in the commercial center of Picos-Pl. Data
were collected through semi-structured questionnaires, taking into account local sociocultural
factors. Theoretical analysis was based on authors such as Kotler, Keller, Solomon, Bauman,
and Lipovetsky. The main objective was to understand how self-image guides men's fashion
consumption by linking global trends with local values. It was found that self-image plays a
central role in consumer decisions, directly influencing the choice of clothes, brands and styles,
which function as instruments of personal expression and affirmation of identity.

Keywords: Self-image; Consumption; Men's fashion; Social identity.
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1. INTRODUCAO

No cendrio contemporaneo, marcado por intensas transformacées sociais, culturais e
tecnoldgicas, a moda deixou de ser apenas uma expressdo estética para tornar-se um campo
simbdlico de identidade, pertencimento e projecdo social. No contexto urbano, especialmente
entre homens, observa-se uma crescente preocupacdo com a imagem pessoal e com a forma
como é percebida pelo outro. A autoimagem — ou seja, a percepcao que o individuo tem de si
mesmo — passa a influenciar diretamente suas decisdes de consumo, revelando intersec¢oes
entre subjetividade, padrdes sociais e estratégias de visibilidade. Em cidades de porte medio,
como Picos-Pl, esses fendmenos se manifestam de maneira particular, fundindo valores locais
com tendéncias globais e midiaticas.

A administragéo, enquanto ciéncia que estuda o comportamento do consumidor, a gestao
de marcas e 0s processos decisorios, oferece ferramentas valiosas para compreender como
fatores subjetivos e simbodlicos impactam o consumo de moda masculina. Segundo Kotler e
Keller (2012), o comportamento do consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicologicos. Complementarmente, Solomon (2016) destaca que o consumo de
vestuario é um ato comunicativo, capaz de expressar quem o individuo é — ou quem ele deseja
ser — dentro de um determinado grupo social.

Neste contexto, emerge o seguinte questionamento: Como a autoimagem influencia o
comportamento de consumo de moda masculina entre os consumidores do centro comercial de
Picos-PI?

Diante disso, 0 objetivo geral € analisar a influéncia da autoimagem nas escolhas de
moda masculina no contexto urbano da cidade de Picos-Pl. Os objetivos especificos sdo:
Investigar como os homens de Picos-PI percebem e constroem sua autoimagem; Identificar os
principais fatores que orientam suas escolhas de vestuario e estilo; Compreender o papel da
moda como instrumento de identidade e distin¢do social-

A pesquisa foi de natureza quantitativa, com abordagem descritiva e exploratoria,
questionarios semiestruturadas com 70 homens da cidade, selecionados por amostragem
intencional com base em critérios como idade, que trabalham e consomem no centro de Picos
e que tenham visibilidade social, e interesse declarado por moda ou imagem pessoal. Pode pedir
sugestdo de alguns lojistas de moda masculina com clientes frequentes.

Autores como Kotler e Keller (2012), Solomon (2016), Bauman (2013) e Lipovetsky
(2009) fundamentardo a anélise dos fendmenos relacionados & moda, identidade e consumo.

Também foram considerados estudos mais recentes sobre marketing simbdlico e consumo
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identitario, como os de Rocha e Barros (2020) e Barbosa e Campomar (2021), que discutem a
construcdo do self por meio de escolhas estéticas e de consumo. A metodologia buscou
compreender as dindmicas simbolicas presentes no comportamento dos consumidores locais,

considerando os aspectos socioculturais especificos do municipio de Picos-Pl.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 AUTOIMAGEM E CONSTRUCAO DA IDENTIDADE MASCULINA NO CONSUMO

Oliveira e Machado (2021) definem a autoimagem como a forma como o sujeito se V€,
como acha que é ou se sente. Trata-se de um fenémeno psiquico que possibilita ao sujeito
representar e registrar os eventos vividos e/ou percebidos. Forma-se como representacéo visual,
que interfere na maneira como o sujeito percebe, reage e interage com o meio social. Pode-se
dizer que a construcdo desta imagem se da na interacdo do sujeito com o mundo, nas suas
relacBes afetivas e espacos socioculturais.

Sendo assim, no contexto contemporaneo, marcado pela valorizacdo da aparéncia e pela
constante exposi¢do nas midias digitais, a autoimagem assume papel central nas dindmicas de
consumo, especialmente no que se refere a identidade masculina.

Tradicionalmente afastados da esfera da vaidade e do cuidado estético, os homens tém
progressivamente se inserido nos mercados voltados a moda, beleza e estilo de vida, revelando
novas formas de expressar suas identidades e subjetividades. Esse movimento evidencia uma
transformacdo nos padrdes de masculinidade e no modo como os homens se percebem e
desejam ser percebidos socialmente.

Assim, nota-se que a tecnologia e as plataformas digitais tém impactado nos lacos
sociais, no fortalecimento ou ndo das relacdes interpessoais e na percep¢ao do individuo em
relacdo a sua autoimagem. Isso nos leva a uma reflexdo sobre o impacto das interacdes sociais
e da midia.

Segundo Zacarias (2019), o ato de consumir, impulsionado por elementos como a
autoestima, necessidade de integrar em um grupo ou a influéncia da midia, particularmente em
pessoas em processo de construcédo de identidade, possui um significado simbélico. Os produtos
facilitam a construcdo de uma imagem socialmente apresentada, assim como formam, no
imaginario do individuo, o papel que ele almeja interpretar. Portanto, na tentativa de se
estabelecer e ser aceito, 0 consumidor associa sua autoimagem ao consumo, idealizando um
padréo de beleza.

A masculinidade é um dos principios sociais que a moda tem se esforcado para reforcar
ou subverter. Conforme De Los Santos Rodriguez (2020), a masculinidade pode ser vista como
um conjunto de ideias e comportamentos presentes em uma sociedade especifica que estabelece

a forma como os homens séo percebidos, como os homens devem agir, sentir e se comunicar.
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E aceito socialmente que ha uma masculinidade superior as demais, entendida a partir
do ponto de vista do homem cis, branco e heterossexual, isto €, aquele que reforca a
heteronormatividade. Tudo o que ndo se encaixa nessa norma € considerado parte das
masculinidades subordinadas a masculinidade dominante. Esta € considerada por Connel e
Messerschmidt (2013) como um dos mais digno caracteristico de ser homem, legitimando o
patriarcado e a ideologia de subordinagdo das mulheres aos homens.

Oliveira e Almeida (2021) afirmam que ao possibilitar um espaco em que 0s homens
pudessem ter voz, compartilhar sua percepcdo sobre essa sociedade espetacularizada, os
padrdes socialmente impostos e de que forma as relacdes construidas e as midias interferem na
construgdo da subjetividade. E possivel observar nos discursos que as tecnologias, mais
especificamente as redes sociais, fazem parte do universo dos homens e exercem forte
influéncia na construcdo de sua identidade, uma vez que estdo intensamente imersos nesse
ciberespago.

Nessa perspectiva, observa-se, em primeiro lugar, que o autor reconhece que 0s homens
ndo sdo apenas consumidores passivos das normas impostas pela sociedade (Debord, 1997),
mas sujeitos que, ao terem voz, também podem questionar e reformular os padrdes
hegemonicos. Em segundo lugar, ao afirmar que os discursos revelam uma imerséo intensa nas
redes sociais, 0s autores indicam que a autoimagem e a identidade masculina hoje sdo mediadas
por algoritmos, curtidas, filtros e performance digital — ou seja, hd uma nova camada na
construcdo do "eu", profundamente conectada as dinamicas tecnolégicas.

Além disso, a citacdo permite articular a ideia de que o consumo de moda, por exemplo,
ndo ocorre de forma isolada, mas esta atravessado por influéncias midiaticas, tendéncias visuais
e comportamentais compartilhadas no Instagram, TikTok, entre outros. Isso reforca que a
identidade masculina ¢ performadtica, construida a partir de um jogo entre o “eu” real, o “eu”
ideal e o “eu” projetado — conceitos que dialogam com autores como Goffman (1985) e
Solomon (2016).

Os critérios estéticos manifestados no universo virtual refletem aqueles observados na
realidade cotidiana; em ambos 0s contextos, sdo normativos e, frequentemente, adquirem um
carater ditatorial. Essa dindmica gera repercussdes adversas para individuos que ndo se
conformam a tais expectativas, resultando em problemas como a baixa autoestima e a

autodepreciacao.
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2.2 MODA COMO EXPRESSAO SIMBOLICA E ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO
SOCIAL

A moda transcende o simples ato de vestir-se, configurando-se como uma forma
poderosa de expressao simbolica e estratégia de posicionamento social. De acordo com autores
contemporaneos, como Kawamura (2022) e Entwistle (2023), a moda atua como uma
linguagem visual que permite aos individuos comunicar aspectos de sua identidade, valores e
pertencimento a determinados grupos sociais. Nesse sentido, as escolhas de roupas e acessorios
ndo sdo meramente estética, mas carregam significados simbolicos que refletem desejos,
aspiracOes e até mesmo estratégia de diferenciacao social.

Kawamura (2022) destaca que a moda funciona como um sistema simbolico no qual os
significados sdo construidos e negociados continuamente, possibilitando que o individuo se
posicione no espaco social e manifeste seu estilo de vida. Essa perspectiva é reforgada por Crane
(2024), que argumenta que, na contemporaneidade, a moda é uma ferramenta fundamental para
a construcdo da identidade social, atuando como um recurso para afirmar status, género, cultura
e até resisténcia. Assim, a roupa torna-se um meio de criar narrativas pessoais e coletivas,
atuando como um marcador social que sinaliza pertencimento ou exclusé&o.

Além disso, autores como Entwistle (2023) enfatizam que a moda é também uma
estratégia de posicionamento social, pois por meio dela os individuos podem afirmar distin¢des
sociais ou buscar integracdo em determinados grupos, utilizando tendéncias e simbolos
especificos para construir uma imagem desejada. No contexto atual, com o advento das redes
sociais, essa funcdo simbdlica e estratégica da moda se intensifica, visto que a exposicéo e o
compartilhamento da aparéncia fortalecem a visibilidade social e o reconhecimento.

A moda deve ser compreendida ndo apenas como uma pratica estética, mas como um
processo dindmico e simbodlico que possibilita o posicionamento social dos individuos,
influenciando e sendo influenciado pelas relacGes de poder, cultura e identidade. como
(Entwistle, 2023). Portanto, a moda é um campo essencial para entender as complexas

dindmicas sociais contemporaneas, conforme apontam os estudiosos atuais da area.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR MASCULINO E ESTRATEGIAS DE
MARKETING NA MODA

O comportamento do consumidor masculino na moda tem se revelado um campo cada

vez mais relevante e complexo para as estratégias de marketing, conforme destacam autores
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atuais como Solomon (2016) e Gilboa & Barak (2024). Diferentemente do esteredtipo
tradicional que associava 0s homens a uma compra mais funcional e rapida, pesquisas recentes
indicam que 0 homem contemporaneo desenvolveu uma relacdo mais consciente e emocional
com a moda, valorizando ndo s6 o aspecto utilitario, mas também o estilo, a identidade e o status
social que a vestimenta pode proporcionar.

Solomon (2016) ressaltam que o consumidor masculino estd mais atento as tendéncias,
mas busca autenticidade e personalizagdo nas pecas, 0 que desafia as marcas a criarem
experiéncias mais segmentadas e engajadoras. Além disso, o estudo de Gilboa & Barak (2024)
evidencia que fatores como conforto, qualidade e a conexdo emocional com a marca tém grande
influéncia no processo decisorio do homem moderno, que frequentemente utiliza as redes
sociais e influenciadores digitais como fontes de inspiracao para suas escolhas de moda.

Nesse cendrio, as estratégias de marketing para o pablico masculino precisam ir além da
simples divulgagdo de produtos, incorporando narrativas que reforcem valores como
sustentabilidade, autenticidade e expressdo individual. De acordo com Kim e Park (2023),
marcas que investem em marketing experiencial e em comunicacdo que dialoga com o0s
interesses e identidade do consumidor masculino tendem a construir maior fidelidade e
engajamento. Além disso, 0 uso de tecnologias digitais, realidade aumentada e inteligéncia
artificial tem permitido uma personalizacdo do atendimento e das recomendag6es de produtos,
aspectos cada vez mais valorizados por esse publico.

Portanto, compreender o comportamento do consumidor masculino na moda exige uma
abordagem integrada que considere tanto os aspectos emocionais quanto praticos da compra,
adaptando as estratégias de marketing para atender as demandas de um mercado em
transformacéo. Autores contemporaneos concordam que 0 sucesso das marcas depende de sua
capacidade em oferecer experiéncias significativas e produtos que alinhem estilo, conforto e

identidade, construindo assim uma conexao duradoura com o consumidor masculino.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 CARACTERIZACAO DA AREA DE ESTUDO

Picos é a terceira maior cidade do estado. A cidade é um polo regional crucial em razéo
do seu desenvolvimento econdmico, educacional e de servicos. A cidade destaca-se por sua
economia diversificada e em constante desenvolvimento. A producgéo de mel, atividade que Ihe
confere esse titulo, é uma das principais fontes de renda local, movimentando cadeias
produtivas que envolvem desde pequenos apicultores até cooperativas organizadas
(PREFEITURA DE PICOS, 2021).

Além da apicultura, o municipio também possui forte atuacdo no setor agricola, com o
cultivo de diversas culturas que abastecem tanto o mercado interno quanto regides vizinhas. O
comeércio local é dindmico e variado, atendendo as demandas da populacao e contribuindo para
a geracdo de empregos. Os servicos, especialmente nas areas de educacdo, saude e assisténcia
social, desempenham papel fundamental no suporte a populacdo, enquanto a administracdo
publica se apresenta como um dos maiores empregadores da regido, garantindo a execucgdo de
politicas publicas e o funcionamento das instituicbes municipais. Essa combinacdo de
atividades produtivas torna o municipio economicamente equilibrado e socialmente ativo,
reafirmando sua importancia no cenario regional (PREFEITURA DE PICOS, 2021).

Esta localizada geograficamente na proximidade em alta rota de estradas, como a BR-
316, BR-407, BR-230, bem como a préxima a BR-020, que se torna um cabo integrador de
varios municipios e estados (PICOS, 2021).

Com base em dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2022), o
municipio de Picos possui mais de 80 mil habitantes e se destaca como um dos principais
centros urbanos do Centro-Sul do Piaui. Sua infraestrutura consolidada e a presenca de uma
ampla rede de comércios, especialmente no setor de vestuario, tornam a cidade uma referéncia
regional para consumidores de municipios vizinhos. O centro comercial de Picos concentra um
grande fluxo de homens de diferentes faixas etarias e perfis socioeconémicos, o0 que justifica
sua escolha como cenario ideal para investigar a relacdo entre autoimagem e comportamento

de consumo de moda masculina.
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Figura 1: Localizacdo do municipio de Picos — PI
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Fonte: Elaborado pelo autor com base em dados do IBGE (2024).
3.2 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE PESQUISA

Para o desenvolvimento da pesquisa foi utilizado como instrumento questiondrio no
Google forms de autoria do proprio pesquisador, contendo perguntas fechadas.

O modelo de questiondrio foi selecionado por apresentar uma lista de perguntas pré-
definidas, com a finalidade de extrair informagdes dos entrevistados, onde a forma de perguntar
(a estrutura da pergunta) e a ordem em que as questoes sdo feitas irdo variar de acordo com as

caracteristicas de cada entrevistado (Belo, 2015). As questdes fechadas utilizaram a escala do

tipo Likert, conforme apresenta Figura 2

Figura 2: Escala estilo Likert

Concordo Concordo

Discordo Discordo
Parcialmente Totalmente

Totalmente Parcialmente

ESCALA LIKERT
Fonte: https://blog.opinionbox.com/pergunta-de-escala-ou-escala-de-likert/, 2025

Este tipo de escala foi utilizada porque ¢ um método simples de garantir que todos os

cenarios de respostas serdo contemplados e que as respostas nao estdo mesclando diferentes


https://blog.opinionbox.com/pergunta-de-escala-ou-escala-de-likert/
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assuntos.

3.3 COLETA E ANALISE DOS DADOS E ASPECTOS ETICOS

Para a coleta de dados, foi elaborado um questionério estruturado no Google Forms,
contendo questdes fechadas (de multipla escolha e escala Likert) e semiestruturadas, voltadas a
compreensdo de que maneira a moda € utilizada por homens na definicdo de sua aparéncia e
estilo.

O questionério foi aplicado de forma online entre os dias 01 de margo a 23 de maio, com
um total de 70 respondentes do sexo masculino, com idades entre 18 a 65 anos, residentes em
Picos-Pl. ApoOs a etapa de coleta, os dados obtidos por meio do Google Forms foram
inicialmente exportados para o Google Sheets e, em seguida, transferidos para o Microsoft
Excel e para o software distribuicdo livre/aberta, com o objetivo de realizar analises estatisticas
descritivas. Para a visualizacdo gréafica das informaces, foram utilizados recursos do Microsoft
Excel e da ferramenta Power Bl, que possibilitaram a geracdo de diferentes tipos de graficos —
como colunas, barras e histogramas, de acordo com a natureza de cada variavel analisada.

Os dados foram organizados em colunas especificas, sendo atribuida uma codificacao
numeérica as respostas fechadas. No caso das escalas de opinido do tipo Likert, adotou-se uma
escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), a fim de possibilitar o tratamento
estatistico adequado.

As analises descritivas contemplaram o célculo de frequéncias absolutas e relativas (em
porcentagem), bem como medidas de tendéncia central, como média, mediana e desvio-padréo,
especialmente para os itens avaliados em escala Likert. Além disso, foram realizados
cruzamentos de variaveis (por meio de tabelas de contingéncia), a fim de explorar relacfes entre
idade, escolaridade e nivel de preocupacdo com a imagem pessoal.

Em relagdo a representagdo visual dos dados, foram utilizados diferentes formatos
gréaficos conforme o objetivo analitico: graficos de barras para demonstrar a distribuicao
percentual de determinadas categorias, bem como a frequéncia do uso do vestuario como forma
de expressdo da identidade; e histogramas para avaliar a distribuicdo das percepgdes sobre
autoestima associada ao uso de roupas.

Embora tenha sido adotada uma amostragem néo probabilistica, do tipo intencional,
procurou-se assegurar a diversidade de perfis entre os participantes, visando ampliar a gama de
percepcdes coletadas. Os dados foram analisados com rigor estatistico, o que contribuiu para a

garantia da consisténcia interna e da confiabilidade dos resultados obtidos.
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Foi solicitado aos participantes que assinassem o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE) —conforme Apéndice A, autorizando sua participagdo na pesquisa. O termo
assegurava o respeito ao anonimato dos envolvidos, bem como o sigilo das informagdes e dos
resultados obtidos. Além disso, garantiu-se o direito a liberdade de participacédo, permitindo que
0s voluntérios se retirassem do estudo a qualquer momento, sem prejuizo ou necessidade de

justificativa.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

A presente secdo tem por objetivo apresentar e discutir os dados coletados durante a
pesquisa de campo realizada com consumidores do sexo masculino no centro comercial de
Picos-PI. A andlise teve como base os objetivos especificos propostos, buscando compreender
como a autoimagem influencia o comportamento de consumo de moda masculina. Os dados
foram obtidos por meio de questionarios aplicados a 70 participantes, com idades entre 18 e 65
anos, e organizados em categorias tematicas previamente definidas.

Para facilitar a apresentacao dos dados coletados por meio da escala Likert, optou-se por
utilizar, ao longo da analise, versdes resumidas e interpretativas dos enunciados originais do
questionario. Essas reformulacdes ndo alteram o contetdo das perguntas, apenas sintetizam seus
significados com o objetivo de tornar a leitura mais objetiva e fluida.

Assim, por exemplo, a pergunta "Meu estilo pessoal reflete quem eu sou™ é apresentada
na analise como "Estilo reflete identidade"”, e "Costumo pesquisar antes de comprar roupas"
aparece como "Pesquisa antes da compra”. Esse procedimento foi aplicado nas analises
estatisticas, incluindo tabelas e interpretacdes dos resultados. O quadro comparativo entre 0s
enunciados originais das perguntas do questionario e suas versdes interpretativas utilizadas na
andlise estatistica foi elaborado e incluido no Apéndice C, com o objetivo de reforcar a
transparéncia e o rigor metodoldgico do estudo.

E importante destacar que todas as perguntas originais foram consideradas
integralmente nos calculos de média, mediana, desvio padrdo e tabelas cruzadas. A
reformulacdo dos enunciados tem carater exclusivamente descritivo, visando a clareza
metodoldgica e a compreensao dos dados por parte do leitor.

Foi verificado os dados gerais dos entrevistados, pode-se perceber que,

Tabela 1: Perfil geral dos respondentes (%)

\ HEnsino fundamental incompleto H1,4%

\ Categoria H Subcategoria H Porcentagem (%) |
\Faixa Etaria H18 a 25 anos H57,1% |
| 126 a 35 anos 125,7% |
| 136 a 45 anos 18,6% |
| 146 a 60 anos 5, 7% |
| |Acima de 60 anos 12,9% |
[Escolaridade  ||Ensino fundamental completo 17,1% |

|
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\ Categoria H Subcategoria H Porcentagem (%) |
\ HEnsino médio completo ||42,9% |
| | Ensino médio incompleto 5,7% |
| |[Ensino superior completo 120,0% |
\ HEnsino superior incompleto H25,7% |
| |Pés-graduagéo 17.1% |
\Profisséo HAutﬁnomo H22,9% |
| |Auxilio 11,4% |
| |IDesempregado 11,4% |
| | Empregado com carteira 147,1% |
| |[Empresério 17,1% |
| |[Estudante 114,3% |
\ HProfessor H1,4% |
\ HRepresentante de vendas H1,4% |
| ||Servidor piiblico 11,4% |
| [ Técnico de enfermagem 11,4% |

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados coletados (2025).

A analise dos dados apresentados na Tabela 01 revela um perfil majoritariamente jovem
entre os respondentes, com predominancia da faixa etaria de 18 a 25 anos (57,1%), seguida por
26 a 35 anos (25,7%), o que indica uma amostra composta em sua maioria por adultos jovens
em fase inicial ou intermediaria de insercdo no mercado de trabalho. Em relacdo a escolaridade,
observa-se que o nivel médio completo concentra 0 maior percentual (42,9%), seguido pelo
ensino superior incompleto (25,7%) e superior completo (10%), o que sugere um publico com
formacdo escolar em processo de transicdo para o ensino superior ou com escolaridade ja
avancada.

As demais categorias profissionais aparecem com baixa representatividade, apontando
para uma concentragdo em setores mais tradicionais e de facil acesso. Esses dados fornecem
subsidios relevantes para compreender os perfis sociodemograficos envolvidos na pesquisa,

contribuindo para a contextualizacdo das analises posteriores.
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Figura 3: Frequéncia de consumo
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A andlise da frequéncia de consumo no centro comercial de Picos revela um padréo que
sugere uma utilizacdo esporadica desse espaco por parte da populacdo. Os dados obtidos
indicam que a maioria dos respondentes consome raramente nesse local, com essa categoria
representando aproximadamente 43% das respostas. Em seguida, destaca-se a frequéncia de
consumo entre 1 a 2 vezes por semana, alcancando cerca de 34,3%, 0 que demonstra uma
presenca mais regular, porém ainda limitada. JA& o consumo diéario no centro comercial ¢é
significativamente menor, representando apenas 14,3% dos participantes da pesquisa.

Esse padrdo de comportamento pode ser interpretado como reflexo de mudancas
significativas nas dindmicas urbanas e nos habitos de consumo da populacdo local. Diversos
fatores contribuem para esse cendrio, entre eles a crescente digitalizagdo do comércio, que tem
promovido a substituicdo das compras presenciais por transacdes online, oferecendo maior
comodidade e, muitas vezes, precos mais competitivos. Além disso, a descentralizacdo dos
polos comerciais, com a expansao de lojas, supermercados e centros de servigos para bairros
periféricos e areas residenciais, tende a reduzir a necessidade de deslocamento até o centro da
cidade.

Autores como Maricato (2021) e Carlos (2020) destacam que essas transformacdes estéo
inseridas em um contexto mais amplo de reestruturacdo urbana, no qual o espaco central das
cidades perde parte de sua centralidade econdmica e simbolica. Nesse sentido, o centro

comercial de Picos pode estar passando por um processo de ressignificacao, deixando de ser o
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principal ponto de encontro e consumo da populagdo, como ocorria em décadas anteriores, para
assumir um papel mais secundario diante da nova configuracéo urbana.

Essa constatacdo também pode suscitar reflexbes sobre a necessidade de politicas
publicas e iniciativas locais que incentivem a revitalizacdo do centro comercial, tornando-o
mais atrativo e funcional para os moradores, turistas e empreendedores. Estratégias voltadas a
melhoria da mobilidade urbana, a oferta de eventos culturais e a promocao de um ambiente
seguro e acolhedor podem contribuir para aumentar a frequéncia de visitas e fortalecer a
economia local.

A reducdo na frequéncia de consumo presencial pode refletir também a busca por
comodidade e precos mais acessiveis em plataformas digitais, fendbmeno acentuado no pos-
pandemia, conforme analisado por Canclini (2022). Além disso, o padrdo observado sugere
uma relacéo funcional com o centro comercial, em que o deslocamento até esse espaco esta
vinculado a necessidades pontuais e ndo a um habito cotidiano. Essa tendéncia, segundo Ribeiro
(2021), pode indicar um enfraquecimento dos centros urbanos tradicionais como espagos de
convivéncia e circulacdo econbmica constante, exigindo novas estratégias de revitalizacao e

atracdo de consumidores.

Figura 4: Distribuicdo das respostas em escala Likert: interesse por moda e habitos de compra (Q5 a Q9).

Respostas as Perguntas (Q5 a Q9) - Escala Likert (Grafico de Barras Clusterizado)
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A analise das respostas a afirmacdo "Tenho interesse por moda" mostra que a maioria
dos participantes demonstra afinidade positiva com o tema, sendo que 46% concordam

totalmente e 29% concordam parcialmente, totalizando aproximadamente 70% com algum
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nivel de concordancia. A presenca da resposta neutra é significativa (cerca de 19%), o que pode
indicar uma relacdo ambivalente ou circunstancial com a moda, possivelmente influenciada por
fatores como classe social, acesso a bens de consumo e referéncias culturais, como discutem
Silva e Oliveira (2023). As discordancias (parcial e total) somam cerca de 9%, sugerindo que
apenas uma pequena parte dos respondentes ndo se identifica com o universo da moda. Esses
resultados corroboram os apontamentos de Lipovetsky (2020), que entende a moda como uma
linguagem social que atravessa diferentes camadas da vida cotidiana, inclusive entre aqueles
gue ndo se veem como consumidores assiduos.

Além disso, segundo Rocha e Farias (2022), o interesse por moda estad fortemente
relacionado a construgcdo da identidade, ao desejo de pertencimento e a autoexpressdo —
especialmente em contextos urbanos e mediados pelas redes sociais. A forte presenca de
concordancia sugere que a moda, mais do que um mero consumo estético, tem sido percebida
como parte da subjetividade contemporanea e das dinamicas sociais atuais.

A andlise das respostas sobre o surgimento do interesse por moda ainda na adolescéncia
mostra que uma parcela expressiva dos participantes concorda totalmente com essa afirmacéo
(aproximadamente 43%), seguida por aqueles que concordam parcialmente (29%). A opcéo
neutro representa cerca de 26%, enquanto as discordancias (parcial e total) somam apenas 6%.
Esses dados indicam que, para a maioria, 0 interesse pela moda comecou ainda na juventude, o
que esta alinhado com os estudos de Rocha e Farias (2022), que apontam a adolescéncia como
um periodo decisivo para a construcdo da identidade por meio de expressGes visuais e
simbolicas, como o estilo pessoal.

Adicionalmente, estudiosos como Katz (2021) enfatizam que a moda desempenha um
papel fundamental como instrumento de construcdo de identidade e de insercdo social. Ela atua
ndo apenas como um meio de pertencimento a determinados grupos, mas também como uma
ferramenta de distincao e afirmacdo individual. Esse fendbmeno é particularmente evidente entre
0s jovens, que utilizam o vestuario como forma de expressar valores, crencgas e estilos de vida,
sendo constantemente influenciados por seus circulos sociais, pelas tendéncias propagadas nas
midias digitais e pela cultura pop contemporanea. Nesse sentido, a moda ultrapassa sua funcao
estética ou utilitaria e se configura como uma linguagem simbélica poderosa, capaz de
comunicar status, preferéncias e até posicionamentos ideologicos. A influéncia de
influenciadores digitais, celebridades e movimentos culturais reforga ainda mais essa dimenséo,
tornando o consumo de moda uma pratica carregada de significados sociais e subjetivos.

A expressiva porcentagem de respostas neutras indica que, para uma parcela

consideravel dos participantes, a relacdo com a moda durante a juventude pode néo ter ocupado
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um papel central ou sequer ter sido percebida de forma consciente. Esse dado sugere a existéncia
de maltiplas influéncias contextuais que podem afetar o modo como os individuos se envolvem
com questdes relacionadas a aparéncia e estilo pessoal. Conforme apontam Silva e Oliveira
(2023) em suas pesquisas sobre consumo e juventude no Brasil, aspectos como variacdes
socioculturais, normas de género, capital simbdlico e principalmente as desigualdades de acesso
econdémico tém impacto direto na forma como jovens percebem, valorizam ou ignoram a moda
em seu cotidiano. Para muitos, a moda pode ser vista como algo distante ou irrelevante,
especialmente em contextos onde ha outras prioridades mais urgentes, como a busca por
estabilidade financeira ou o enfrentamento de vulnerabilidades sociais. Assim, a neutralidade
observada nas respostas pode refletir ndo apenas desinteresse, mas também limitagdes
estruturais e simbdlicas que moldam a relacdo dos jovens com 0 consumo e com a construcao
da autoimagem.

A baixa taxa de discordancia reforca que, mesmo entre 0s mais criticos ou indiferentes,
a moda ainda ocupa um espaco relevante na experiéncia adolescente.

A analise das respostas de 70 participantes a afirmacao "Meu estilo pessoal reflete quem
eu sou" revela que a maioria reconhece uma relacdo entre seu estilo e identidade pessoal. Cerca
de 45,7% concordam totalmente, enquanto 37,1% concordam parcialmente, totalizando
aproximadamente 85% com algum nivel de concordancia. As respostas neutras somam cerca
de 8,6%, e as discordancias, parcial e total, representam 4,3%. Esses resultados confirmam a
perspectiva de autores contemporaneos como Garcia (2022) e Martins (2021), que destacam o
estilo pessoal como uma forma significativa de expressdo da identidade e da subjetividade,
especialmente em contextos urbanos. Além disso, Cunha (2023) enfatiza que 0 modo como as
pessoas se vestem funciona como um cddigo social, comunicando valores, pertencimento e
individualidade. A baixa incidéncia de discordancia sugere que a conexao entre aparéncia e
autopercepcao é amplamente aceita, alinhando-se com as teorias atuais que veem a moda néo
apenas como um ato de consumo, mas como uma pratica simbolica central para a construcao

do eu e das relagdes sociais.
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Figura 5: Estilos com os quais os respondentes mais se identificam (%)
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A analise das respostas de 70 participantes sobre os estilos de vestir com 0s quais mais
se identificam mostra uma clara predominéncia do estilo casual, basico e confortavel (jeans,
camiseta e ténis), que foi selecionado com frequéncia maior, refletindo a busca por praticidade
e conforto no dia a dia. Esse resultado esta alinhado com as reflexdes de Silva (2022) e Oliveira
(2023), que destacam o crescente valor atribuido a funcionalidade na moda contemporanea,
sobretudo em contextos urbanos e de rotina acelerada.

Além disso, estilos como o social/classico e 0 moderno/estiloso também aparecem com
destaque, indicando um interesse em expressar profissionalismo e atualidade, respectivamente,
conforme apontam estudos de Mendes (2021) discorre sobre a moda como um importante meio
de comunicacdo social, ressaltando que ela vai além da simples escolha de vestimentas,
funcionando como uma linguagem simbdlica capaz de expressar valores, crencas, status e
pertencimento a determinados grupos.

Nesse contexto, a moda atua como um instrumento de construcdo e afirmacao
identitaria, por meio do qual os individuos manifestam suas subjetividades e narrativas pessoais.
Ainda segundo o autor, o vestuario comunica aspectos ndo verbais que permitem ao sujeito
posicionar-se socialmente, estabelecendo conexdes ou distin¢bes dentro do tecido social. Dessa
forma, a moda deixa de ser um fendmeno superficial e passa a ser compreendida como um
reflexo das transformacg®es culturais e das dindmicas sociais, sendo profundamente influenciada

por fatores historicos, econdmicos, midiaticos e politicos.
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A presenga do estilo minimalista, caracterizado por cores neutras e cortes simples,
reforca a tendéncia de valorizacdo da simplicidade e sustentabilidade no vestir, tema
amplamente discutido por Costa (2023). A diversidade de respostas, que inclui também o
esportivo e o streetwear, indica que os participantes experimentam multiplas influéncias e
combinam diferentes cddigos de estilo para se expressar, confirmando a ideia de autores como
Ferreira (2022) sobre a multiplicidade e fluidez das identidades fashion no seculo XXI.

A analise das respostas sobre a frequéncia de compra de roupas e acessorios revela uma
predominancia de concordancia parcial e neutra, com um numero menor declarando
concordancia total ou discordancia. Esse comportamento pode ser interpretado a luz das
reflexdes de autores contemporaneos como Souza (2023) e Almeida (2022), que apontam para
uma mudanca nos padrdes de consumo na moda, marcada por um aumento da consciéncia
critica e sustentavel entre os consumidores jovens e adultos. Muitos individuos demonstram um
consumo moderado, refletindo uma busca por escolhas mais conscientes e menos impulsivas,
conforme discutido por Lima et al. (2024), que evidenciam que a pandemia e as transformacoes
digitais reforcaram a valorizacao da durabilidade e da funcionalidade nas aquisi¢des de moda.
Além disso, a prevaléncia de respostas neutras sugere um perfil de consumo ainda em transicéo,
possivelmente influenciado por fatores econdmicos e culturais, 0 que esta em consonancia com
as analises de Pereira (2023) sobre a volatilidade dos habitos de compra em contextos de
incerteza social e econdmica. Dessa forma, o resultado indica que o consumo frequente nao é
uma pratica majoritaria, refletindo tendéncias atuais de moderacéo e reflexdo no ato de compra.

Sobre o habito de pesquisar antes de comprar roupas revela uma forte tendéncia a
concordéncia total e parcial, indicando que a maioria demonstra preocupacdo e cuidado na
decisdo de compra. Esse comportamento estd alinhado com estudos recentes, como os de
Oliveira e Santos (2023), que destacam a crescente conscientizacdo do consumidor
contemporaneo, cada vez mais atento a qualidade, preco e impacto ambiental de suas
aquisicdes. Alem disso, autores como Ribeiro et al. (2024) apontam que a pesquisa prévia e um
indicador de consumo consciente, refletindo o desejo de evitar compras impulsivas e de
maximizar o valor percebido dos produtos. A presenca de algumas respostas neutras e
discordantes sugere, contudo, que nem todos 0s consumidores adotam essa postura rigorosa, o
que pode ser influenciado por fatores como urgéncia, acesso a informacdo e nivel
socioeconémico, conforme discutido por Lima (2022). Em sintese, os dados indicam que a
pratica de pesquisar antes da compra € predominante entre os participantes, reforcando a

importancia da informacao e da reflexdo na formagéo do comportamento de consumo atual.
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Figura 6: Distribuicdo das respostas em escala Likert: percepcao social e influéncia (Q10 a Q14)

Respostas as Perguntas (Q10 a Q14) - Escala Likert (Grafico de Barras Clusterizado)
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

No quesito escolha de roupas com base em como desejam ser percebidos no trabalho ou
em eventos sociais, observou-se uma predominéncia significativa de concordancia total e
parcial, evidenciando a importancia da aparéncia como forma de comunicagdo social e
profissional. Esse resultado corrobora as discussdes atuais na literatura de moda e
comportamento, como apontado por Silva e Costa (2023), que ressaltam o papel da vestimenta
na construcdo da identidade e na gestdo da imagem pessoal em ambientes formais. Além disso,
estudos de Ferreira et al. (2024) destacam que a escolha consciente do vestuario esta
diretamente relacionada a percepcao de status, credibilidade e adequacdo social, elementos
fundamentais para o sucesso em contextos profissionais e sociais. A presenca de algumas
respostas discordantes e neutras sugere que uma parcela dos individuos pode priorizar outros
fatores na escolha de roupas, como conforto ou preferéncia pessoal, conforme observado por
Almeida (2022). Em sintese, os dados indicam que, para a maioria dos participantes, a roupa
funciona como uma estratégia de expressdo e posicionamento social, alinhada as tendéncias
contemporaneas de consumo simbolico e comunicagéo néo verbal.

Quanto a influéncia da forma de vestir na percep¢do dos outros, o0 estudo revela uma
predominancia clara de concordancia total e parcial, indicando que a maioria reconhece a
importancia da aparéncia como um elemento chave na construcdo da imagem social. Este
resultado esta em consonéncia com estudos recentes de Marques e Silva (2023), que destacam
a vestimenta como uma forma de comunicacdo ndo verbal que influencia diretamente as

impressoes e julgamentos interpessoais. Além disso, segundo Santos et al. (2024), a moda atua
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como um codigo simbolico que permite aos individuos expressar identidade, valores e
pertencimento social, refor¢cando a ideia de que a roupa € um instrumento estratégico para a
gestdo da autoimagem e percepcdo externa. A presenca de algumas respostas neutras e
discordantes sugere que, embora a maioria valorize essa relacdo, hd uma parcela que pode dar
maior importancia a fatores internos, como conforto ou autenticidade pessoal, conforme
apontado por Oliveira (2022). Dessa forma, os dados refletem as tendéncias contemporaneas
que entendem o vestir como um meio essencial para influenciar a forma como se é percebido,
corroborando teorias atuais sobre o papel da moda na construcédo social do individuo.

O questionamento Q12 mostra que a maioria concorda, em niveis total ou parcial, que a
moda funciona como uma ferramenta para diferenciar uma pessoa das demais. Esse consenso
reforca a ideia de que o vestir vai além da funcionalidade, atuando como um meio de expressao
individual e construcdo da identidade social. Autores contemporaneos como Ribeiro (2023)
destacam que a moda possibilita a criacdo de uma identidade Unica, ajudando o individuo a se
posicionar e se destacar em diferentes contextos sociais. Além disso, Silva e Costa (2024)
argumentam que a moda é uma linguagem simbolica capaz de comunicar valores pessoais,
status e criatividade, evidenciando sua funcdo como marcador de diferenciacao social. Ainda
que haja algumas discordancias e respostas neutras, o panorama geral aponta que 0 vestuario €
percebido como um recurso estratégico para afirmar a singularidade e individualidade, o que
esta alinhado com as discuss@es atuais na sociologia da moda e estudos culturais.

Conforme a figura 3, o questionamento Q13 revelou que a maioria concorda total ou
parcialmente que ha espaco para diversidade de estilos entre 0s homens em Picos, embora
existam algumas discordancias e respostas neutras. Essa predominancia indica uma percepgao
de pluralidade e aceitacéo crescente das diferentes formas de expressdo masculina por meio do
vestuario. Estudos recentes, como os de Oliveira e Almeida (2023), indicam que a moda
masculina tem se tornado mais inclusiva, permitindo maior liberdade estética e refletindo
transformacdes culturais mesmo em comunidades menores.

Além disso, Santos et al. (2024) destacam que a valorizacdo da diversidade estilistica
contribui para a constru¢do de identidades mais auténticas e para a desconstrugdo de
estereotipos tradicionais ligados ao género. Assim, embora haja desafios ainda presentes, 0s
dados sugerem que Picos acompanha essa tendéncia contemporanea de valorizagdo da
diversidade e da individualidade na moda masculina.

Acerca do uso de redes sociais, vitrines e influenciadores como fontes de inspiragao para
0 estilo pessoal apresenta uma divisdo perceptivel. Uma parcela expressiva dos entrevistados

concorda total ou parcialmente com essa influéncia, destacando o papel central que esses canais
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digitais assumem no comportamento de consumo de moda contemporaneo. Isso esta alinhado
com estudos recentes, como os de Garcia e Martins (2024), que ressaltam a importancia das
redes sociais como ambientes de construcdo e reafirmacédo de identidade visual, especialmente
entre os jovens adultos. No entanto, uma parcela significativa dos participantes expressa
discordancia, o que corrobora com a reflexdo de Almeida e Souza (2023) sobre a busca por
autenticidade e resisténcia ao consumo guiado por tendéncias efémeras e pressdes sociais
digitais. Além disso, a presenca consideravel de respostas neutras indica que nem todos 0s
individuos se posicionam claramente, sugerindo que a influéncia desses meios varia conforme
o perfil pessoal, contexto cultural e faixa etéria. Portanto, a pesquisa evidencia a coexisténcia
de multiplas formas de se relacionar com as inspiracdes de moda, reforcando a complexidade

do fendmeno no cenério atual.

Figura 7: Distribuicdo das respostas em escala Likert: conforto, tendéncias e autoestima (Q15 a Q20)
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A analise das respostas de acordo com a figura 4, observou-se que a grande maioria
valoriza o conforto na hora de comprar roupas, com predominio das respostas “concordo
totalmente” e “concordo parcialmente”. Esse dado reforga a relevancia do conforto como um
fator determinante no processo de escolha do vestuario, alinhando-se com estudos
contemporaneos que destacam a crescente valorizacdo do bem-estar pessoal no consumo de
moda. Autores como Silva e Oliveira (2023) apontam que o conforto se tornou um criterio
prioritario em contextos pds-pandemia, onde a busca por pecas que aliem estilo e funcionalidade

ganhou maior destaque. Além disso, a presenca de poucas respostas neutras e discordantes
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sugere um consenso generalizado sobre o tema, corroborando a ideia de que o vestuario nao
serve apenas para estética, mas também para proporcionar sensacao de seguranca e comodidade
ao usuario, conforme discutido por Pereira et al. (2024), é possivel concluir que o conforto é
um aspecto essencial e cada vez mais valorizado na decisdo de compra, refletindo uma
tendéncia atual no comportamento do consumidor de moda.

Evidenciou-se que a consideracao pela marca na escolha das roupas é um fator presente,
mas nao unanime. Embora haja um ntimero expressivo de respostas “concordo totalmente” e
“concordo parcialmente”, indicando que muitos valorizam a marca como critério de compra,
também existem respostas “discordo parcialmente”, “discordo totalmente” e “neutro”,
refletindo uma diversidade de opinides. Esse resultado estd alinhado com estudos recentes,
como os de Santos e Almeida (2024), que apontam que, apesar da influéncia da marca ainda ser
significativa para alguns consumidores, a tendéncia contemporanea indica uma valorizacéo
crescente de fatores como qualidade, sustentabilidade e autenticidade, além do simples prestigio
da marca. Outros autores, como Costa et al. (2023), destacam que a percepc¢éo de valor da marca
pode variar conforme o perfil do consumidor, especialmente entre geracdes mais jovens que
buscam autenticidade e identidade pessoal mais do que o status. Portanto, observa-se que,
embora a marca seja um aspecto importante para muitos, a decisdo de compra no vestuario esta
se tornando mais plural e multifacetada, incorporando outros valores além do nome da marca.

Observa-se que, em relacéo a influéncia das tendéncias da moda nas compras, a maioria
dos participantes demonstrou concordar, seja de forma total ou parcial, o que revela que esses
padrdes influenciam, em algum grau, suas decisdes de consumo. No entanto, ha também um
namero consideravel de respostas neutras e discordantes, o que revela uma divisdo no grau de
impacto das tendéncias sobre o comportamento dos consumidores. Estudos atuais, como os de
Oliveira e Ferreira (2024), corroboram essa diversidade, destacando que, embora as tendéncias
ainda exercam influéncia significativa, especialmente entre os consumidores jovens e
conectados digitalmente, existe uma parcela que valoriza mais a individualidade, o conforto e
a funcionalidade do que seguir modismos passageiros. Além disso, autores como Martins et al.
(2023) apontam que o fenémeno do consumo consciente tem moderado o impacto das
tendéncias, levando muitos consumidores a buscarem pecas atemporais e sustentaveis,
reduzindo a pressao para estarem constantemente alinhados com o que esta “na moda”. Assim,
0s resultados mostram um comportamento de consumo plural, em que as tendéncias sdo um dos
varios elementos considerados na hora da compra.

Sobre a disposi¢do em pagar mais por uma peca que reflita melhor sua personalidade e

estilo, o grafico 4 revelou uma predominancia significativa de concordancia total e parcial,
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indicando que a valorizagdo da expresséo individual por meio da moda é um fator relevante
para a maioria. Contudo, ha também uma parcela considerdvel de discordancias e respostas
neutras, mostrando que nem todos estdo dispostos a investir mais por esse motivo,
possivelmente devido a limitacdes financeiras ou a prioridades diferentes na compra de
vestuario. Essa tendéncia é consistente com estudos recentes, como os de Silva e Almeida
(2024), que apontam o aumento do consumo experiencial e a busca por autenticidade no
vestuario como motivadores importantes para muitos consumidores contemporaneos. Além
disso, estudos de Costa et al. (2023) ressaltam que o consumidor contemporaneo demonstra
maior consciéncia sobre o valor simbdlico das roupas e, por isso, tende a priorizar pecas que
reflitam sua identidade pessoal, mesmo que isso envolva um investimento financeiro mais
elevado. Por outro lado, autores como Santos (2022) ressaltam que essa disposi¢do varia
conforme o poder aquisitivo e a cultura local, influenciando a decisdo de compra. Portanto, a
disposicdo em pagar mais por roupas que expressem a personalidade reflete uma tendéncia
crescente, porém ainda segmentada entre diferentes perfis de consumidores.

Ao serem questionados sobre a importancia da moda em suas vidas, os resultados
mostraram uma predominancia de concordancias totais e parciais, indicando que para a maioria
a moda exerce um papel significativo, ainda que nem todos a considerem central. Um nimero
relevante de participantes expressou neutralidade ou discordancia, o que sugere que, para uma
parcela, a moda pode ndo ser uma prioridade ou fator determinante no cotidiano.

De acordo com estudos recentes, como os de Oliveira e Martins (2023), a moda vem se
afirmando como uma importante forma de expressdo individual e social, especialmente em
ambientes urbanos e entre o publico jovem, o que justifica o elevado indice de concordancia
observado na pesquisa. Por outro lado, autores como Pereira et al. (2022) destacam que a
percepcdo sobre a moda é influenciada por fatores culturais, variando conforme a idade, o
género e o contexto socioeconémico dos individuos, o que contribui para a diversidade de
respostas identificadas. Portanto, enquanto a moda é reconhecida como importante para a
maioria dos participantes, sua relevancia ndo € homogénea, refletindo a diversidade de atitudes
e valores dos consumidores contemporaneos.

Conforme o questionamento Q20, a grande maioria concordou totalmente
(predominantemente) que a maneira como se veste impacta diretamente sua autoestima, com
poucas discordancias ou neutralidades. Esse resultado esta alinhado com estudos atuais que
destacam a relacdo intrinseca entre vestimenta e autopercep¢do, como apontam autores como
Silva e Costa (2024), que afirmam que a moda funciona ndo apenas como expressao externa,

mas também como um fator importante para o bem-estar emocional e a construcdo da
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identidade. Além disso, Santos et al. (2023) ressaltam que o ato de se vestir influencia
positivamente a autoconfianca e a autoestima, especialmente em contextos sociais e
profissionais. Essa percepcdo reforca a ideia de que a moda é um elemento simbdlico
fundamental para o individuo, capaz de afetar sua percepgéo interna e externa. A diversidade
nas respostas mais neutras ou parcialmente concordantes pode refletir diferengas individuais
quanto a sensibilidade ao impacto da aparéncia, mas, de modo geral, a evidéncia sugere uma
forte ligacdo entre vestuario e autoestima entre os participantes.

Para facilitar a apresentacao dos dados coletados por meio da escala Likert, optou-se por
utilizar, ao longo da andlise, versdes resumidas e interpretativas dos enunciados originais do
questionario. Essas reformulac6es ndo alteram o contetido das perguntas, apenas sintetizam seus
significados com o objetivo de tornar a leitura mais objetiva e fluida.

Assim, por exemplo, a pergunta "Meu estilo pessoal reflete quem eu sou™ é apresentada
na analise como "Estilo reflete identidade"”, e "Costumo pesquisar antes de comprar roupas"
aparece como "Pesquisa antes da compra”. Sendo representados pelo M (moda). Esse
procedimento foi aplicado nas andlises estatisticas, incluindo tabelas e interpretacdes dos
resultados. O quadro comparativo entre 0s enunciados originais das perguntas do questionario
e suas versdes interpretativas utilizadas na analise estatistica foi elaborado e incluido no
Apéndice C, com o objetivo de reforcar a transparéncia e o rigor metodolégico do estudo.

E importante destacar que todas as perguntas originais foram consideradas
integralmente nos calculos de média, mediana, desvio padrdo e tabelas cruzadas. A
reformulacdo dos enunciados tem carater exclusivamente descritivo, visando a clareza
metodoldgica e a compreensao dos dados por parte do leitor.

A seguir, apresentam-se as principais afirmacdes avaliadas pelos participantes na escala
Likert:

Tabela 2: Médias, desvio padrdo e medianas por questao

Cdédigo | Enunciado da Pergunta Média Devao Mediana
Padréo

M1 Eu me preocupo com a minha aparéncia ao 42 0,85 4
escolher roupas.

M2 Costumo_ comprar roupas que reflitam minha 40 0,92 4
personalidade.

M3 Minhas Qec[soes de compra sdo influenciadas 3.3 1.20 3
por tendéncias de moda.

M4 Me sinto mais confiante quando estou bem 4.4 0,78 5
vestido.
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M5 A opinido dos out,ro_s influencia minhas 3.1 115 3
escolhas de vestuario.

M6 Estilo reflete identidade 4,33 0,88 5

M7 Frequéncia de compra 3,24 1,01 3

M8 Pesquisa antes da compra 4,13 1,05 4

M9 Roupa e percepcéo social/profissional 4,01 1,06 4

M10 Influéncia da aparéncia na percepcao dos 4,01 1.10 4
outros

M11 Moda como ferramenta de diferenciacdo 4,01 1,03 4

M12 Moda e Ilnguagem S|mbollqa que comunica 4,05 0,95 4
valores pessoais, status e criatividade

M13 Existe espago para diversidade de estilos 4,10 0,90 4
masculinos em Picos

M14 Redes sociais, vitrines e influenciadores 3,60 1.10 4
influenciam meu estilo pessoal

M15 Valorizo o conforto na hora de comprar 4,50 0,70 5
roupas

M16 Considero a marca na escolha das roupas 3,20 1,20 3

M17 Sou |n_fluenC|ado pelas tendéncias da moda 3,70 1,05 4
nas minhas compras

M18 Estc_)u dlsp_osto(a) a pagar mais por roupas que 3,85 1,00 4
reflitam minha personalidade

M19 A moda é importante na minha vida 3,90 1,00 4

M20 A form_a como me Vvisto impacta minha 4,30 0,85 4
autoestima

Fonte: Dados da pesquisa (2025).
Tabela 3: Faixa etaria x Q4 (confianga ao se vestir bem)

Faixa Etaria Discordo | Neutro Concordo Total
18-25 anos (64%) 5 10 30 45
26-35 anos (26%) 2 3 13 18

36+ (10%) 1 2 4 7
Total 8 15 47 70
Fonte: Dados da pesquisa (2025).
Tabela 4: Escolaridade x Q3 (influéncia das tendéncias de moda)
Escolaridade Discordo Neutro Concordo Total
Ensino Fund. (7%) 2 2 1 5
Ensino Fund. Completo (1%) 1 0 0 1
Ensino Médio (42%) 8 10 12 30
Ensino Médio Incompleto (5%) 1 0 3 4
Sup. Incompleto (25%) 4 2 12 18
Sup. Completo (10%) 0 2 5 7
Pds-graduacao (7%) 1 2 2 5
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| Total \ 17 | 18 | 35 | 70

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Tabela 5: (Conforto x influéncia das redes sociais)

Valorizo o conforto \ Redes Discordo (1-2) | Neutro (3) | Concordo (4-5) | Total
sociais influenciam estilo
Discordo (1-2) 5 3 2 10
Neutro (3) 2 7 6 15
Concordo (4-5) 3 10 32 45
Total 10 20 40 70

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A analise das respostas revela que a questdo M4 (""Me sinto mais confiante quando estou
bem vestido™) obteve a maior média (4,4) e mediana 5, o que indica uma forte concordancia
entre 0s participantes, sugerindo que o vestuario exerce influéncia significativa na
autoconfianca. Por outro lado, a questdo M5 apresentou média de 3,1, apontando para uma
maior variabilidade nas respostas e sugerindo uma divisao mais equilibrada entre concordancia
e discordancia, o que pode refletir percepcbes mais diversas sobre o tema abordado nessa
pergunta.

A analise dos dados revela que a maioria das questdes obteve médias superiores a 4, 0
que indica uma forte concordancia dos participantes em relacdo as afirmacBes propostas,
evidenciando percepgdes amplamente positivas ou alinhadas sobre os temas abordados. A
menor mediana registrada foi de 3, relacionada a M7 (“frequéncia de compra de roupas”™),
sugerindo um comportamento mais moderado nesse aspecto, com menor regularidade nas
aquisicdes. Ja o maior desvio padrdo foi observado na questdo sobre a influéncia da aparéncia
na percepcdo dos outros, 0 que aponta para uma maior variabilidade nas respostas e,
consequentemente, diferentes interpretagcdes ou niveis de concordancia entre os participantes
em relacdo a essa temética.

A analise das questdes em escala Likert aplicadas aos participantes revela importantes
percepcdes sobre moda, identidade e comportamento de consumo. De modo geral, os dados
indicam que a aparéncia ao escolher roupas (M1), a escolha de pecas que reflitam a
personalidade (M2) e a confianca ao estar bem vestido (M4) sdo aspectos fortemente
valorizados, com médias elevadas (4; 4 e 4,4, respectivamente) e desvios padrao relativamente
baixos. O destaque vai para a questdo M4, cuja mediana 5 sugere um alto nivel de concordancia:
0s respondentes reconhecem que 0 vestuario tem impacto direto na autoconfianca. Esse dado

estd alinhado ao que defende Lipovetsky (2009), ao afirmar que a moda contemporanea esta
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intimamente ligada a construcdo da autoestima e a performance do eu nas relagfes sociais. A
vestimenta, nesse sentido, deixa de ser mero adorno para se constituir como linguagem
emocional e simbdlica.

Por outro lado, questdes como M3 (Minhas decisdes de compra sao influenciadas por
tendéncias de moda) e M5 (A opinido dos outros influencia minhas escolhas de vestuario)
apresentaram meédias mais moderadas (3,3 e 3,1), além de maiores desvios padréo (1,20 e 1,15),
indicando dispers@o nas respostas. 1sso evidencia que nem todos os participantes se deixam
influenciar por pressdes externas ou modismos, o que corrobora as reflexdes de Bauman (2013),
que identifica, na modernidade liquida, um sujeito consumidor mais seletivo, menos fiel a regras
fixas e mais voltado a construcéo individual de sentido por meio do consumo.

A tabela cruzada entre faixa etaria e a questdo M4 mostra que a associagdo entre estar
bem vestido e sentir-se confiante € predominante entre os mais jovens. Dos 45 participantes de
18 a 25 anos, 30 concordaram com essa afirmacdo, 0 que representa 66,7% desse grupo.
Nathalie Khan (2021) destaca que o publico jovem utiliza a moda como ferramenta de
autoafirmacéo, especialmente em contextos marcados por redes sociais, onde a estética visual
tem papel determinante na construcdo da identidade e pertencimento. Assim, o dado demonstra
como os jovens internalizam o vestuario como fator relevante na imagem que projetam para si
e para 0s outros.

A relagéo entre escolaridade e a influéncia das tendéncias de moda (M3) revela uma
maior sensibilidade entre pessoas com ensino médio completo e ensino superior incompleto,
gue juntos somam 63% dos que concordaram com a afirmacéo. 1sso pode ser explicado pela
maior exposicdo desse publico a canais de comunicacdo de moda e redes sociais, conforme
aponta Santaella (2020), ao analisar os efeitos da cultura midiatica na formacdo de gostos e
desejos. Ja entre participantes com ensino fundamental, prevalece a discordancia, o que pode
refletir uma visdo mais utilitaria do vestuario, com menor influéncia das tendéncias.

Outros dados de destaque aparecem na tabela com questdes complementares. A
afirmacdo M15 (“Valorizo o conforto na hora de comprar roupas”) obteve a maior média (4,50),
reforcando que o bem-estar fisico tem se tornado uma prioridade no comportamento de
consumo contemporaneo. Andrea Semprini (2022) destaca essa tendéncia como um
desdobramento do “consumo com sentido”, em que 0 consumidor busca aliar estilo,
funcionalidade e valores pessoais. Ainda nessa linha, a méedia elevada na afirmagdo M6 (“Estilo
reflete identidade™) 4,33 reforca a ideia de que os entrevistados percebem a moda como
extensdo de si mesmos, reafirmando as contribuicdes de McCracken (2020) sobre os

significados culturais incorporados nas praticas de vestir.
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A menor média (3,24) aparece na M7 (“frequéncia de compra”), sugerindo moderacdo
no consumo, possivelmente associada a uma maior consciéncia critica, tendéncias sustentaveis
ou mesmo a fatores econdémicos. A variacdo nas respostas da afirmacdo M10 (“A aparéncia
influencia a percepgdo dos outros™) (desvio padrdo de 1,10) indica percepcdes distintas quanto
ao impacto social da imagem pessoal, 0 que mostra como esse tema € sensivel a contextos e
experiéncias individuais.

Por fim, o cruzamento entre M15 (“Valorizo o conforto”) e M14 (“Redes sociais
influenciam meu estilo pessoal”) evidencia uma relacdo complexa: mesmo entre 0s que
priorizam o conforto (45 pessoas), a maioria (32) também se sente influenciada por redes
sociais. Isso reforga as observacgdes de Kawamura (2022), ao apontar que as redes, mais do que
informar sobre tendéncias, moldam subjetividades, influenciando inclusive aqueles que
acreditam agir de forma autbnoma. No entanto, ha um grupo menor que, mesmo valorizando o
conforto, rejeita essas influéncias, sinalizando uma tens@o entre autenticidade e imposicéo
midiatica.

Em sintese, os dados demonstram que a moda é percebida como um recurso de
expressao individual, um elemento ligado a autoestima e a identidade, ainda que coexistam
influéncias externas como tendéncias e redes sociais. A pesquisa reforca a nocdo de que o
vestuario € um fendmeno sociocultural dindmico, conforme apontado por autores como
Lipovetsky (2009), Bauman (2013), Semprini (2022) e Kawamura (2022), que reconhecem a

moda como espaco de negociacdo entre o eu e 0 mundo, entre autenticidade e espetaculo.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao final desta pesquisa, o0 estudo sobre A Influéncia da Autoimagem na Construcéo do
Comportamento de Consumo de Moda Masculina, realizado no centro comercial de Picos-Pl,
proporcionou ao pesquisador ndo apenas a compreensao tedrica e pratica da relacéo entre moda,
identidade e comportamento de consumo, mas também um amadurecimento critico sobre 0s
processos subjetivos que envolvem o consumidor contemporaneo. Analisar como 0s homens
vém atribuindo significado a prépria imagem e ao modo como desejam ser percebidos
socialmente permitiu ao pesquisador desenvolver uma visdo mais sensivel e abrangente sobre
0s mecanismos de distingdo, pertencimento e expressdo individual através do vestuario.

A investigacdo revelou que o consumo de moda masculina, especialmente em um
contexto local como o de Picos-Pl, carrega nuances culturais, simbdlicas e econémicas que ndo
podem ser ignoradas. A pesquisa contribuiu para ampliar a capacidade analitica do pesquisador
ao evidenciar que a moda, embora muitas vezes subestimada no campo dos estudos sociais e
mercadologicos, possui profundo valor na construcdo da autoestima, na afirmacdo da
masculinidade e na consolidagdo de vinculos sociais.

Além disso, este trabalho despertou no pesquisador um interesse renovado por tematicas
ligadas ao comportamento do consumidor sob a ética da subjetividade, como a influéncia do
meio, o papel da midia e o impacto das transformac@es culturais nos habitos de compra.
Também permitiu desenvolver competéncias metodoldgicas ao conduzir uma investigacédo de
campo, organizar e interpretar dados, e articular diferentes referenciais tedricos para sustentar
suas analises.

Assim, a experiéncia adquirida nesta pesquisa representa um avanco significativo tanto
no percurso académico quanto na formacdo pessoal do pesquisador, consolidando o
entendimento de que o consumo de moda nédo é apenas uma questao estetica ou funcional, mas
um campo rico de significagdes sociais e individuais que merece ser explorado com

profundidade e responsabilidade cientifica.
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CAMPUS PROFESSOR BARROS ARAUJO — UESPI
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINSTRACAO

APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Monografia: A INFLUENCIA DA AUTOIMAGEM NA CONSTRUCAO DO
COMPORTAMENTO DE CONSUMO DE MODA MASCULINA: um estudo de campo no
centro comercial de Picos-PI
Pesquisador(a) responséavel: Jodo Victor Martins da Silva
Instituicdo: Universidade Estadual do Piaui — UESPI
Curso: Bacharelado em Administracao
Campus: Professor Barros Araljo — Picos-Pl

Prezado(a) participante,

Vocé estd sendo convidado(a) a participar, de forma voluntaria, de uma pesquisa académica
que integra um Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) no curso de Bacharelado em
Administracdo da Universidade Estadual do Piaui — UESPI.

O objetivo desta pesquisa € compreender como a autoimagem influencia o0 comportamento de
consumo de moda masculina no centro comercial da cidade de Picos-Pl. Para isso, seré aplicado
um questionario contendo perguntas sobre seu perfil, interesses relacionados a moda, habitos
de consumo e percepcao sobre imagem pessoal.

As informacGes fornecidas por vocé serdo utilizadas exclusivamente para fins académicos e
cientificos. Sua identidade serd& mantida em sigilo, e os dados serdo analisados de forma
anbnima, ndo sendo possivel identificar nenhum dos participantes individualmente.

A participacdo é voluntaria e vocé podera desistir a qualquer momento, sem necessidade de
justificativa e sem sofrer qualquer tipo de prejuizo.

N&o ha riscos associados a sua participacdo, nem qualquer tipo de remuneracao. No entanto, 0s
resultados da pesquisa poderdo contribuir para estudos futuros e para a compreensdo dos
padrdes de consumo e da valorizagdo da imagem pessoal no contexto local.

Caso deseje mais informacdes ou tenha davidas sobre a pesquisa, vocé pode entrar em contato
com o(a) pesquisador(a) por meio do e-mail: [seu e-mail académico]
Se vocé concordar em participar da pesquisa, por favor, assine abaixo.

Declaro que li e compreendi as informacgdes acima e, de forma livre e esclarecida, autorizo
minha participagdo na pesquisa.

Nome do(a) participante:
Assinatura:

Data: [/ [/
Assinatura do(a) pesquisador(a):
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APENDICE B - QUESTIONARIO
UNIVERSIDADE ESTADUAL DO PIAUI
CAMPUS PROFESSOR BARROS ARAUJO — UESPI
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINSTRACAO

APENDICE B - QUESTIONARIO - AUTOIMAGEM E CONSUMO DE MODA
MASCULINA EM PICOS-PI

Objetivo: Este questionario tem como finalidade coletar dados para um trabalho académico
sobre a influéncia da autoimagem no comportamento de consumo de moda masculina no centro
comercial de Picos-Pl. Suas respostas sédo confidenciais e serdo utilizadas apenas para fins

académicos.

PARTE 1 - PERFIL DO RESPONDENTE
1. Idade:

()18a25

()26a35

()36a45

()46a60

() Acima de 60

2. Escolaridade:

() Ensino Fundamental
Incompleto

() Ensino Fundamental
Completo

() Ensino Médio Incompleto
() Ensino Médio Completo
() Ensino Superior Incompleto
() Ensino Superior Completo
3. Profisséo:

() Auténomo

() Empregado com carteira
() Empreséario

() Desempregado

() Estudante

() Outro:




4. Com que frequéncia vocé consome no centro comercial de Picos?
() Diariamente

() 3 a4 vezes por semana

() 1 a2 vezes por semana

() Raramente

PARTE 2 - AUTOIMAGEM E ESTILO PESSOAL

1. Tenho interesse por moda.
() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Neutro
() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

2. Meu interesse por moda surgiu ainda na adolescéncia.
() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Neutro
() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

3. Meu estilo pessoal reflete quem eu sou.
() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Neutro
() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

4. Com qual(is) desses estilos de vestir vocé mais se identifica? (Marque até 2 opgdes)
[ ] Casual — Basico e confortavel (jeans, camiseta e ténis).

[ 1 Esportivo — Inspirado em academia (moletons, ténis esportivos).

[ ] Streetwear — Urbano e moderno (pecas largas, estampas, ténis estilosos).
[ 1 Social / Classico — Camisa, cal¢a social, sapato, terno.

[ 1 Moderno / Estiloso — Tendéncias atuais (linho, trico, oversized, texturas).
[ 1 Minimalista — Cores neutras, cortes simples, sem estampa.

[ 1 Rock / Alternativo — Jaqueta, camiseta de banda, jeans rasgado.

[ ] Retrd / Vintage — Estilo anos 70, 80 ou 90 (estampas, cintura alta).

[ 1 Regional / Cultural — Influéncia local (sertanejo, vaqueiro, surfwear).

[ ] N&o sei dizer / Nao penso muito nisso

PARTE 3 - COMPORTAMENTO DE CONSUMO
1. Compro roupas ou acessorios com frequéncia.
() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Neutro
() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente
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Costumo pesquisar antes de comprar roupas.
() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Neutro
() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

Escolho roupas com base em como quero ser percebido no trabalho ou eventos
sociais.
() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Neutro
() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

PARTE 4 - MODA, POSICIONAMENTO E IMAGEM

1.

A forma como me visto influencia a forma como os outros me veem.
() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Neutro

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

A moda ¢ uma ferramenta que pode ser usada para diferenciar uma pessoa das demais.
() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Neutro

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

Acredito que, em Picos, hé espago para diversidade de estilos entre os homens.
() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Neutro

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

Costumo usar redes sociais, vitrines ou influenciadores como fonte de inspiracéo.
() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Neutro

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

Considero conforto na hora de comprar roupas.
() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Neutro

() Concordo parcialmente



o1

() Concordo totalmente

6. Levo em conta a marca na escolha das minhas roupas.
() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Neutro
() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

7. As tendéncias da moda influenciam minhas compras.
() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Neutro
() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

8. Estou disposto a pagar mais por uma peca que reflita melhor minha personalidade e
estilo.
() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Neutro
() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

PARTE 5 - CONSIDERACOES FINAIS

1. A moda ¢ importante na minha vida.
() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Neutro

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

2. A maneira como me visto impacta diretamente minha autoestima.
() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Neutro

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente
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APENDICE C

QUADRO COMPARATIVO ENTRE AS PERGUNTAS ORIGINAIS DO
QUESTIONARIO E OS ENUNCIADOS RESUMIDOS UTILIZADOS NA ANALISE.

Versdo resumida usada na analise Pergunta original do questionario
(escala Likert)
Tenho interesse por moda. Tenho interesse por moda.

Interesse por moda surgiu na adolescéncia | Meu interesse por moda surgiu ainda na
adolescéncia.

Estilo reflete identidade Meu estilo pessoal reflete quem eu sou.

Frequéncia de compra Compro roupas ou acessorios com
frequéncia.

Pesquisa antes da compra Costumo pesquisar antes de comprar
roupas.

Roupa e percepgéo social/profissional Escolho roupas com base em como quero
ser percebido no trabalho ou eventos
sociais.

Influéncia da aparéncia na percep¢do dos | A forma como me visto influencia a forma

outros COmMO 0s outros me veem.

Moda como ferramenta de diferenciacdo | A moda é uma ferramenta que pode ser
usada para diferenciar uma pessoa das

demais.
Diversidade de estilos em Picos Acredito que, em Picos, ha espaco para
diversidade de estilos entre os homens.
Redes sociais influenciam estilo Costumo usar redes sociais, vitrines ou

influenciadores como fonte de inspiracéo.
Valorizo o conforto na hora de comprar Considero conforto na hora de comprar
roupas roupas.

Considero a marca na escolha das roupas | Levo em conta a marca na escolha das
minhas roupas.

Sou influenciado pelas tendéncias da As tendéncias da moda influenciam

moda minhas compras.

Pago mais por pecas que reflitam minha Estou disposto a pagar mais por uma peca

personalidade que reflita melhor minha personalidade e
estilo.

A moda é importante na minha vida A moda é importante na minha vida.

A forma como me visto impacta minha A maneira como me visto impacta

autoestima diretamente minha autoestima.




