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Revisdo de Literatura
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Identidade Masculina em Xeque

Como mudangas observaveis de comportamento, incluindo
comportamento de consumo, refletem freqiientemente mudancas nos valores
culturais, ¢ preciso entender algumas alteracoes de valores para, entdo,
compreender o comportamento presente ¢ futuro (Hawkins et al., 1998).

Os estudos sobre o consumidor masculino eram bastante escassos até a
década de 1990. A exclusdo do assunto, no que tange as ciéncias sociais, pode ter
ocorrido devido a tradicional dicotomia de observar as mulheres como
consumidoras e os homens como produtores (Galilee, 2002). Porém, o conceito de
masculinidade ¢ socialmente construido e passa hoje por diversas modificagdes. O
feminismo, o movimento homossexual, as mudangas na ordem social, no mercado
de trabalho, nas relagdes familiares, assim como a contribuicdo da midia para a
imagem do “novo homem” a partir da década de 1980, contribuiram com essas
modificagdes (Dutra, 2002; Galilee, 2002; Coutinho, 2004; Diaz, 2002).

O crescimento do consumo masculino e a inveng¢ao de rotulos como “novo
homem” caminham conjuntamente com as mudangas no mercado de trabalho que
ocorreram na década de 1970 e 1980 na maior parte dos paises ocidentais
desenvolvidos. Tais mudancas estdo associadas a pds-modernidade, aos avangos
do feminismo e a introdugdo de novas tecnologias (Galilee, 2002). A crenca de
que a atividade de consumo dizia respeito ao dominio feminino também estava
atrelada aos papéis conjugais tradicionais dentro do seio da familia nuclear: os
homens eram os provedores, produtores e as mulheres ficavam em casa a servigo
das necessidades familiares e eram, portanto, as consumidoras (Dholakia et al.,

1995; Otnes & McGrath, 2001; Galilee, 2002; Coutinho, 2004).
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Como os fabricantes e os profissionais de marketing consideravam as
compras como pertencentes a arena feminina, a grande maioria dos antincios de
comida, roupa e lar eram direcionados as mulheres. Os homens ndo eram
completamente excluidos como publico-alvo, porém eram apontados, por
exemplo, como interessados no consumo de alcool e fumo (Galilee, 2002).

Com o movimento feminista, as mulheres passam a reivindicar direitos
que haviam sido outorgados ao sexo masculino, tais como autonomia, igualdade
no mercado de trabalho e na divisdo das atividades domésticas, assim como a
expressdo de sua sexualidade de forma mais explicita. Paralelamente, o
movimento homossexual também passa a reivindicar que as suas especificidades e
praticas sexuais ndo poderiam ser mais tratadas como patologicas. Ambos os
movimentos discutem suas posi¢cdes na sociedade e as suas causas ganham
visibilidade ao questionarem o tradicional modelo de masculinidade e as relacdes
patriarcais (Sant’anna, 2002).

Assim, diante de todo esse agito do mundo simbodlico, 0 homem comegou
a relativizar seu proprio ideal de masculinidade e, conseqiientemente, a extrema
diferenciagdo dos sexos. Relativiza sua condi¢dao simbolica de forga, autoridade e
seguranga ¢ comeca a assumir que tem fragilidades e insegurancas. Porém, o
processo parece nao ser realizado de forma totalmente despreocupada: permanece
por tras o receio de colocar em risco a sua masculinidade (Coutinho, 2004).

No entanto, a projecdo do perfil masculino de contornos mais difusos
comega a aparecer mais intensamente a partir da década de 1990, culminando no
fenomeno denominado “metrossexual”, ou seja, homens vaidosos e narcisistas,
jovens e com dinheiro, residentes nas metrdpoles, onde estdo concentradas as
melhores marcas, clubes noturnos, academias de ginastica, centros de estética e
dai por diante.

Se antes havia referenciais bem marcados do que era identidade masculina
(ou seja, 0 homem como produtor, provedor e protetor), parece que hoje ha uma
quebra de referenciais externos claros de identidade. Tal quebra ¢ perfeitamente
compativel com o que se entende por pds-modernidade, j& que a era pés-moderna
¢ um tempo de opgdes incessantes, onde todas tradicdes aparentemente tém
alguma validade. Como as possibilidades sdo inimeras, nenhuma se mantém por

muito tempo ou alcanca a exclusividade. (Kumar, 1997, Bauman, 2001).
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Segundo Pinheiro (1999), até a primeira metade do século XX, o mundo
era repleto de referéncias externas que pareciam permanentes, cOmo o que era ser
boa mae, boa mulher, boa esposa, assim como os homens tinham a sua disposi¢do
0 que era ser bom pai, bom filho, bom marido. As institui¢des, o estado e a familia
proporcionavam estas crengas onde todos podiam se apoiar. Hoje, essas
referéncias sdo frageis demais e precisam ser construidas dia apos dia. Pinheiro
(1999) revela que as subjetividades pos-modernas t€ém que criar permanentemente
seus referenciais internos, suas crengas e seus modelos. E como se hoje se recaisse
na obrigacdo de criar internamente as referéncias de identidade sem poder contar
com os referenciais externos que se tornaram frageis e instaveis. A questao ndo ¢
afirmar que no inicio do século ndo existiam esses referenciais internos, mas sim
que os referenciais internos encontravam referéncias externas que reforcavam as
internas ou a elas se contrapunham.

O consumo na atualidade, muitas vezes, acaba atuando como um
importante agente na construcdo de sentidos, inclusive identitdrios (Woodruffe-
Burton, 1998; Holt ¢ Thompson, 2004, Piacentini, M., Mailer, G., 2004). Afinal,

como coloca Canclini (1997):

“Comprar objetos, pendura-los ou distribui-los pela casa, assinalar-lhes um lugar
em uma ordem, atribuir-lhes fungdes na comunicagdo com os outros, sio o0s
recursos para se pensar o proprio corpo, a instavel ordem social e as interagdes
incertas com os demais. Consumir ¢ tornar mais inteligivel um mundo onde o
solido se evapora”. (p. 59)

Hoje, torna-se muito dificil pensar em um Unico modelo de masculino, ja
que o conceito de pluralidade é o que reina. Sant’anna (2002) coloca que ha uma
releitura do masculino e feminino, cujos valores nao foram abandonados, mas sim
atualizados e confirmados de uma outra maneira. A autora se refere justamente a

um modo mais plural na escolha e manipulagdo das categorias de género.
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2.1.2

O Consumo por Género

Alguns foram os meios encontrados pelos pesquisadores para trabalharem
a relagdo dos homens com o consumo, seja pelo estudo do comportamento de
compra de homens casados (Dholakia et al., 1995); pelos tragos caracteristicos de
género nos processos de tomada de decisdo (Mitchell e Walsh, 2004); pela
comparagdo entre atitudes quanto aos papéis tradicionais de género e consumo
(Fischer e Arnold, 1990); pela “desconstrucdo” de estereotipos sobre o
comportamento masculino de compra, através da nogdo de “transcendéncia dos
papéis de género” (Otnes e McGrath, 2001) ou pelo estudo da construcdo
identitaria masculina via consumo (Holt e Thompson, 2004).

Dholakia et al. (1995), em pesquisa conduzida na América do Norte,
observaram que o nivel de responsabilidade dos homens casados pelas compras
do lar era funcdo da ocupagdo da esposa, ou seja, se ela era dona de casa ou se
trabalhava fora. Mas, em qualquer caso, o numero de homens casados que alegou
ter responsabilidade primaria pelas compras de supermercado ndo ultrapassou
15,8% da amostra. Quanto as compras de vestudrio, mais da metade (56%) dos
homens casados compravam suas proprias roupas € 29% o faziam conjuntamente
com as suas esposas, sendo esses Ultimos os que relataram maior prazer com a
atividade.

Ja Mitchel e Walsh (2004) trabalharam os géneros de acordo com
diferentes tragos para a tomada de decisdo nas compras. Quanto aos fatores
observados exclusivamente para os homens, encontraram: “produto satisfatorio”
(aceitam um produto ndo tdo perfeito para ndo terem de passar mais tempo
naquela fungdo), “prazer — busca de variedade” (prazer ganho com uma escolha
dentre muitos produtos diferentes), “busca por promoc¢ao na moda” (atualizam o
guarda-roupa quando o produto desejado estd na promog¢ao), “restri¢ao de tempo”
(ndo possuem tempo suficiente para comparar alternativas), “busca por economia”
(procuram os produtos com menores precos € se satisfazem com a primeira
alternativa que parece boa o suficiente).

Fischer e Arnold (1990), em seu estudo sobre os habitos de comprar
presentes de Natal, frisaram a utilizagdo de trés varidveis distintas para acessar a

relacdo com o género: sexo biologico (como cada sexo ¢ afetado pelo processo de
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socializacdo), atitude com relacdo ao papel de género (o quanto cada individuo
esta de acordo ou desacordo com as visdes tradicionais dos papéis tipicamente
alocados para cada sexo) e identidade de género (o grau em que o individuo se
identifica com os tragos comumente reconhecidos como feminino ou masculino).

O comportamento de compra do individuo ¢ afetado pelo processo de
socializa¢do, o qual ¢ fortemente baseado nos sexos. Através deste processo, o
sujeito adquire habilidades, conhecimentos e atitudes relevantes para o seu
funcionamento como consumidor (Hawkins et al., 1998). Os sujeitos podem até
ndo se identificar com os tragos de género ou, entdo, rejeitar as defini¢des
tradicionais dos papéis de género, mas ndo deixam de aprender comportamentos
relativos ao sexo feminino ou masculino (Fischer & Arnold, 1990).

A pesquisa de Fischer e Arnold (1990) concluiu que os homens com
visOes mais igualitarias sobre os papéis de géneros consumiam mais, presenteando
mais pessoas e gastando mais tempo em cada compra. No entanto, ainda assim, as
mulheres se mostraram mais envolvidas do que os homens nas compras.

J& o estudo de Otnes e McGrath (2001) se encarregou de primeiramente
encontrar esteredtipos sobre os comportamentos masculinos de compra para
depois compara-los a observacao direta de tais comportamentos. Foram trés os
principais esteredtipos encontrados: Grab and Go, Whine and Wait ¢ Fear of
Feminine. Ou seja, se 0 homem precisar ir as compras, eles o fardo o mais rapido
possivel e evitardo qualquer produto ou comportamento de compra que tiver
conotagdes femininas. Adicionalmente, se os homens devem acompanhar as suas
mulheres no passeio, eles ficardo entediados e desconfortdveis no ambiente de
compra.

No entanto, ao comparar os esteredtipos com as observacdes, Otnes e
McGrath (2001) sugeriram que os homens podiam assumir o que chamaram de
“comportamento de compra feminino” (por exemplo, avaliacdo de alternativas,
pesquisa, compra de produtos “femininos”, compras em grupos, socializac¢do)
desde que engajassem em uma “transcendéncia dos papéis de género”. Essa
expressdo indica uma “flexibilizagdo” individual quanto as regras tradicionais
relativas aos géneros. Porém, os mesmos autores revelaram que a transcendéncia
dos papéis ndo explicava sozinha as motivacdes do homem para as compras. Eles
colocaram que os homens, paradoxalmente, mesmo que transcendessem o seu

papel de género, compravam deliberadamente e pragmaticamente para
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satisfazerem aquilo que julgaram como um dos principios mais penetrantes do
ideal masculino: realizac¢do. Eles chamaram esse comportamento de Shopping to
Win. Defenderam, portanto, que a atividade de compra foi apropriada e
modificada pelos homens para encontrarem resultados de realizagdo em termos de
identidade sexual, financeira e ocupacional.

Holt e Thompson (2004) utilizaram uma critica a teoria do consumo
compensatorio como ponto de partida para se pensar a relacdo entre
masculinidade e consumo na contemporaneidade. A teoria do consumo
compensatorio poderia ser assim resumida: o modelo predominante de
masculinidade americano era o do breadwinner, o homem que ganhava respeito
nas hierarquias sociais por se conformar com o sistema burocratico da economia
corporativa e por cumprir o papel de provedor da familia. Porém, o modelo
breadwinner passou a entrar em conflito com o ideal de autonomia. Os homens
usariam entdo a plasticidade da construcdo de identidade pelo consumo para
forjarem identidades masculinas baseadas numa vida imaginaria de
independéncia, num homem que vive fora dos confinamentos das cidades,
familias e trabalhos burocraticos, o modelo rebel.

Porém, Holt e Thompson (2004) alegam que ¢ justamente o jogo dialético
entre os dois modelos que motiva a construcao narrativa das praticas de consumo
didrio dos homens. Os norte-americanos ndo escolheriam um modelo para
compensar as caréncias do outro, mas sim buscariam os atributos desejaveis de
ambos os modelos (respeito e realizagdo por um lado; autonomia por outro), ao
mesmo tempo em que evitariam os estigmas de ambos (conformidade por um
lado; imaturidade por outro). Os autores (2004) concluem que o modelo de
masculinidade mais potente na cultura americana ¢ uma sintese dos outros dois.
Assim, o discurso do man-of-action hero traria consigo a iniciativa individualista
do rebelde, o ndo desejo de conformidade ao status quo, e a propensdo a assumir
riscos, porém com a responsabilidade e o comprometimento com os interesses
coletivos do breadwinner.

Estas foram algumas pesquisas que se destinaram a tratar de questdes
gerais com relacdo ao consumo masculino. Tendo feito esta introducao, ¢
conveniente entdo rever alguns estudos especificos sobre a relagdo do género com

o consumo de roupa. O proximo topico aborda exatamente essa tematica.
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2.1.3

Algumas Pesquisas sobre o Consumo Masculino de Vestuério

Em um estudo sobre os caminhos pelos quais os sujeitos usam o discurso
sobre a moda para criar significados sobre si e sobre a sociedade, Thompson &
Haytko (1997) enfatizaram os sutis meios encontrados em tais discursos para
codificar um vasto numero de concepgdes de género socialmente construidas. Os
discursos femininos e masculinos sobre a moda apontaram para algumas
diferengas: os homens ndo demonstraram qualquer expressao de sensibilidade aos
ideais de masculinidade representados nas revistas de moda ou qualquer
preocupacdo sobre os efeitos que as imagens da midia de massa poderiam ter
sobre as suas identidades; em contraposi¢do, essas e outras questdes relacionadas
a moda, a aparéncia fisica e as conseqiiéncias do “mito da beleza” invadiram
fortemente as entrevistas das mulheres.

De fato, alguns estudos indicam que as mulheres sdo significativamente
mais envolvidas com a moda do que os homens (O’ Cass, 2001; 2004). As
diferencas de género com relagdo ao mundo da moda sdo consistentes com o
historico do processo de socializagdo de homens e mulheres na cultura
Americana: da continua concepcdo de feminilidade (passada através das
geracdes), passando pelas representagdes da mulher na midia de massa, chegando
as influéncias materiais na socializacdo (como as bonecas Barbies), aparéncia
fisica e feminilidade foram incessantemente relacionadas uma a outra nas praticas
da cultura de consumo (Thompson & Haytko, 1997). O mesmo nao ¢ verdadeiro
para os homens, ja que a énfase no paradigma estético ¢ ainda novidade, tomando
como referéncia a énfase dada pelo homem do século XIX e da primeira metade
do século XX.

De acordo com os resultados de um estudo realizado no Reino Unido, um
nivel relativamente alto de consciéncia de moda foi observado entre homens da
“Geragdo Y”. Porém, a alta consciéncia ndo necessariamente se traduzia em
adog¢do da moda. Na realidade, notou-se a existéncia de uma forte dimensao “anti-
moda” na analise. Tal pesquisa ainda propds que o conservadorismo na moda
poderia estar representando uma tentativa de evitar a inadequacdo quanto ao papel
de género (Bakewell et al., 2006). Thompson e Haytko (1997) revelaram que a

postura “anti-moda” costuma estar muito associada a ligagdo que ¢ feita entre
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moda, materialismo e conformidade. Ou seja, rejeitar-se-ia a moda como um sinal
de virtudes morais, tais como seriedade de propodsito e sensibilidade.

Gold e Stern (1989) atestaram que o sexo bioldgico ¢ mais Util para
estudar os fenomenos de marketing associados a género do que tragos
psicologicos ou Gender Schema (teoria que propde haver diferengas nos meios
pelos quais as pessoas se relacionam com as caracteristicas relativas ao seu
proprio género). Uma analise pelos sexos sugeriu que as mulheres com
consciéncia da moda tenderiam a focar mais na sua aparéncia externa, conforme
refletido na relagdo positiva entre consciéncia da moda ¢ o que as autoras
chamaram de Public Self-Consciousness. Tal consciéncia publica, segundo Gold e
Stern (1989), funcionaria como uma descri¢do psicografica de quem essas
mulheres sdo. Ja4 os homens com consciéncia da moda tenderiam a focar mais em
quem eles sdo, como refletido pela relagdo positiva entre consciéncia de moda e
Private Gender-Consciousness (grau em que cada individuo esta consciente do
seu género). Tal relacdo indicaria que estes homens conectariam moda com a sua
identidade e a sua masculinidade internalizada (seus conceitos sobre o que
significa ser um homem).

Resultados proximos foram encontrados por Cox e Dittmar (1995), em um
outro estudo com estudantes britdnicos. Focados na funcdo psicossocial da roupa
para homens e mulheres, Cox e Dittmar (1995) chegaram a conclusido de que os
homens utilizavam as roupas com uma abordagem mais auto-orientada, onde
enfatizavam os beneficios funcionais da roupa e o seu uso como simbolos
expressivos de sua personalidade. Ja4 as mulheres possuiam uma preocupagao
também orientada para fora, escolhendo suas roupas como simbolo de suas inter-
relagdes sociais com 0s outros.

Desafiando a idéia de que os homens investem pouco em suas aparéncias,
os participantes da pesquisa de Frith e Gleeson (2004) pareceram utilizar
estrategicamente as roupas para manipular as suas aparéncias e ir ao encontro dos
ideais culturais de masculinidade. Os homens, neste estudo, se mostraram
variando a cor, textura, estampa, ajuste, tamanho das roupas para parecerem mais
magros, altos, maiores ou mais musculosos. Segundo Frith e Gleeson (2004), o
uso da roupa faz parte de uma das praticas diarias de body-modification, que néo é
tdo dramdtica ou permanente quanto uma cirurgia plastica e exercicios, mas que

requer conhecimento, atencdo e recursos financeiros.
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Também na linha de defesa de que os homens estdo mais envolvidos com
roupa estdo os resultados de uma pesquisa sobre o comportamento de compra de
casualwear pelos homens universitarios da Georgia (EUA): a maior parte dos
homens teve um envolvimento de médio (73%) para alto (16%) com casualwear.
Porém, a medida que a idade avangava, a pontuagao para envolvimento decrescia
(Seo et al., 2001).

Tal pesquisa sugeriu haver padrdes especificos de compra para cada nivel
de envolvimento com casualwear. O segmento altamente envolvido era
caracterizado por homens solteiros, jovens, que pagavam mais por pega e
compravam mais em volume. Além disso, estes homens consideravam atributos
de imagem e utilidade nas suas decisdes. Tal grupo era mais influenciado tanto
por fontes de informagdo pessoal quanto de mercado. J& o segmento de médio
envolvimento comprava mais durante a temporada de oferta, assim como
costumava freqiientar lojas de departamentos ou de descontos. Eles tinham mais
idade do que os altamente envolvidos e utilizavam mais informagdes pessoais do
que de mercado. O grupo com baixo envolvimento teve o menor niimero de
unidades compradas, ndo comprava em nenhuma época especifica, mas sim
quando possuia dinheiro extra. Esse foi o segmento menos influenciado por
informagdes pessoais e de mercado. Adicionalmente, eles raramente freqiientavam
lojas especializadas. Esse estudo de Seo et al. (2001) foi um dos poucos a
trabalhar envolvimento especificamente masculino com vestuario.

Uma vez que o objetivo final da presente pesquisa € justamente explorar as
relacdes dos homens com as roupas, através do estudo de seus niveis de
envolvimento com vestuario, o referencial tedrico deste trabalho se fundamenta
em grande parte na introdu¢do do conceito de envolvimento. Cabe agora

introduzi-lo a partir do que se encontra na literatura do marketing.

214

Conceito de Envolvimento na Literatura do Marketing

Como produtos possuem significados diferentes para pessoas diferentes,
os consumidores se ligam a eles de maneiras variadas. Entender essas formas
variantes de conexdo entre consumidor e produto, como elas sdo formadas e

mantidas, ¢ de grande interesse dos académicos e praticos do marketing.
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“Envolvimento” ¢ um constructo que tem despertado grande interesse por parte
dos estudiosos (Coulter et al., 2003; O’Cass, 2000, 2001, 2004) que buscam
compreender melhor a relagdo do consumidor com as posses materiais.

Andrews et al. (2000) descreveram envolvimento como um estado interno
de estimulagdo composto por trés propriedades: intensidade, direcdo e
persisténcia. A intensidade se refere ao grau do envolvimento, geralmente
pertencente a um escopo que vai do baixo ao alto. A dire¢do se refere ao estimulo
(por exemplo, um produto ou uma propaganda) para o qual o envolvimento ¢é
canalizado. J4 a persisténcia se refere a durag@o da intensidade.

Engel et al. (2000) defenderam que “o grau de envolvimento pessoal é o
fator mais importante que molda o tipo de comportamento do processo decisorio
que sera seguido” (p.106). Envolvimento, segundo os autores, seria o grau de
relevancia pessoal percebida de um produto ou servigo num contexto especial.

Apesar de muitos pesquisadores concordarem que o tema do envolvimento
¢ importante para os estudos do comportamento do consumidor, parece ainda
haver pouca concordancia sobre a sua melhor definicdo e, logo, sobre a melhor
forma de medir esse constructo (Zaichkowsky, 1985; Laurent e Kapferer, 1985;
Arora, 1982). Segundo Zaichkowsky (1985), as razdes para as diversas defini¢des
e medidas de envolvimento podem ter relagdo com as diferentes aplicacdes do
termo, como 1)envolvimento com a propaganda, 2)envolvimento com o produto,
3)envolvimento com o processo decisorio. Tais aplicagdes distintas levariam a
respostas distintas, como, respectivamente, 1)maior processamento de informagao
e resposta, 2)maior percepcao de diferentes atributos do produto e maior
comprometimento com a escolha da marca e 3)maior busca de informagao.

H4, no entanto, uma conceituagdo comumente aceita de envolvimento, a
qual o define como a importancia ou a relevancia percebida do objeto,
baseada nas necessidades, valores e interesses inerentes ao sujeito. Essa
definicdo foi assumida por diversos autores e tomada como base para diversos
estudos sobre envolvimento (Zaichowsky, 1985; Celsi e Olson, 1988; Richins e
Bloch, 1986; Bloch et al., 1986; Warrington e Shim, 2000; Coulter et al., 2003).

Assim, no dominio do envolvimento com a propaganda, o ponto seria a
relevancia do conteido da propaganda para as questdes pessoais. Quanto ao
dominio do envolvimento com o produto, o foco seria a relevancia do produto

para as necessidades e valores do consumidor. J4 no que diz respeito ao dominio
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do envolvimento com o processo decisorio, a relevancia estaria na decisdo
propriamente (Zaichowsky, 1985). Nesse ultimo caso, o consumidor engendraria
em um processo decisorio cuidadoso durante a compra, o que ndo continuaria
apos a decisdo ter sido realizada (o seu nivel de envolvimento com o processo
decisorio cairia).

Tal pontuagdo remete a outra espécie de diferenciacdo, agora ligada a
propriedade de persisténcia do envolvimento: “envolvimento situacional”
(Situational Involvement) e “envolvimento duradouro” (Enduring Involvement).
Os dois tipos de envolvimento estariam relacionados as percepgdes de
importancia do produto, porém o primeiro seria um tipo de envolvimento que
ocorreria apenas em situagdes especificas, como a de uma compra, ja o segundo
seria um tipo de envolvimento que representaria uma preocupacdo continua com
uma categoria de produto, transcendendo as influéncias situacionais (Richins e
Bloch, 1986; Warrington ¢ Shim,2000).

Bloch e Richins, em 1983, quebraram o conceito de “importancia

percebida do objeto” (Perceived Importance) em duas partes:

e A “importancia instrumental” (instrumental importance) foi
descrita como a percep¢ao temporaria da importancia do produto,
baseada no desejo do consumidor de atingir metas extrinsecas
relacionadas & compra ou ao uso do produto.

e A “importancia duradoura” (enduring importance) foi descrita
como uma percep¢do de importancia do produto a longo prazo,
baseada na for¢a da relagdo do produto com as necessidades e

valores centrais do sujeito.

Nessa época, Bloch e Richins (1983) ainda diferenciavam “importancia
percebida do produto” de “envolvimento com o produto”. A percep¢do de
importancia do produto representaria um estado cognitivo de consciéncia,
enquanto o envolvimento com o produto representaria um estado de motivagao
resultante da percepcdo da importancia do produto, manifestando-se em varios

tipos de comportamentos.
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Porém, se em 1983, “importancia percebida” e “envolvimento” foram
descritos por Bloch e Richins como construtos distintos, em 1986, essa
diferenciagdo se tornou mais ténue. Richins e Bloch (1986) descreveram
envolvimento (tanto situacional quanto duradouro) como um estado de motivacao
e interesse no produto. Nessa circunstancia, discerniram envolvimento situacional
de envolvimento continuo ndo a partir de seus conceitos ou comportamentos
resultantes, mas sim a partir do tempo de duracdo desses comportamentos
resultantes (como a busca de informagao para uma situagdo especifica ou a busca
de informagao de forma continua) .

Arora (1982) testou e confirmou a validade do “S-O-R Model”, um
modelo que relaciona trés tipos de envolvimento: envolvimento situacional
(Situational Involvement), envolvimento duradouro (Enduring Involvement) e
envolvimento com a resposta (Response Involvement).

O primeiro deles, envolvimento situacional (S), seria influenciado 1)pelos
atributos do produto (como custo, complexidade, similaridade entre as
alternativas) e 2)pelos estimulos do ambiente psicossocial envolvendo a compra
ou o consumo do produto (se o produto seria usado na presenca de outros, por
exemplo). Assim, o envolvimento situacional receberia influéncias da percep¢ao
do risco em jogo na compra ou uso do produto.

O segundo tipo, envolvimento duradouro (O), refletiria a preocupagdo
continua com o produto e seria fungdo 1)das experiéncias passadas com o produto
e 2)da relacao do produto com o sistema de valores centrais do sujeito.

Quanto ao terceiro tipo, envolvimento com a resposta (R), este surgiria do
complexo processo cognitivo e comportamental caracterizado pelo processo
decisério do consumidor. O modelo testado por Arora (1982) propunha que o
envolvimento situacional e o envolvimento duradouro interagiam, afetando o
envolvimento com a resposta.

Uma vez tendo feito essa breve introdugdo sobre envolvimento e sobre
algumas de suas relagdes, pode-se partir agora para a revisdo de alguns de seus

principais antecedentes e conseqiientes encontrados na literatura.
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2.1.5

Alguns Antecedentes do Envolvimento na Literatura do Marketing

Coulter et al. (2003), a partir do estudo do envolvimento feminino com
cosméticos na Europa Poés-socialista (Hungria e Roménia), propuseram um
modelo tedrico para explicar algumas origens macro-ambientais do envolvimento
com o produto. Parecer feminina ou Sexy era desencorajado pelas normas sociais
da Europa Central, o que fazia parte de uma ideologia socialista que enfatizava a
satisfagdo das necessidades basicas. Coulter et al. (2003) justificaram a escolha
dos cosméticos para seu estudo sobre envolvimento por esses serem elementos
ubiquos da cultura de consumo feminina, representando um meio fundamental,
apesar de mundano, das mulheres se inventarem e transformarem.

De acordo com o modelo proposto por Coulter et al. (2003), os
consumidores, através de sua historia pessoal e de seus temas e projetos de vida,
interpretam as atividades dos intermedidrios culturais (tais como publicitarios,
jornalistas, fabricantes e varejistas) e as ideologias culturais (tais como ideologias
de género e capitalismo versus socialismo), firmando, a partir dai, suas posi¢des
ideoldgicas (quanto a aparéncia, cultura de consumo, marcas). Tais posigdes
ideoldgicas exerceriam influéncias diretas no envolvimento com o produto. Os
resultados de sua pesquisa apontaram que o envolvimento com cosméticos esteve

relacionado as seguintes influéncias:

e Redes sociais (forte ligacdo entre envolvimento com o produto e a
utilizacao da familia e dos amigos como fontes de informagao).

e Maneiras como os consumidores ligavam a categoria do produto
com 0s seus temas e projetos de vida.

e Atitudes favoraveis quanto a mudanga e a ideologia consumista
(os cosméticos representavam, para as mulheres altamente

envolvidas, liberdade de expressao e acesso ao resto do mundo).

Dentro dessa linha de antecedentes de nivel geral ou macro, Zaichkowsky
(1985) e Bloch e Richins (1983) apontaram para trés maiores fontes que afetariam

a relevancia ou importancia percebida do produto:
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Variaveis pessoais — interesses, valores ou necessidades inerentes
que motivam o sujeito a se ligar ao objeto (Zaichkowsky, 1985).
As caracteristicas do consumidor que poderiam afetar a
importancia percebida do produto incluem tracos de personalidade,
autoconceito, necessidades do consumidor, papéis sociais e dai por
diante (Bloch e Richins, 1983).

Variaveis do produto — caracteristicas do objeto que causam
diferenciagdo e aumento do interesse (Zaichkowsky, 1985). As
variaveis do produto poderiam estar relacionadas as caracteristicas
do produto propriamente (como custo e funcionalidade) ou aos
sentidos do produto (caracteristica simbdlica intangivel atribuida a
classe do produto, derivada dos usos relacionados ao produto ou
dos seus simbolismos sociais) (Bloch e Richins, 1983).

Variaveis situacionais — algo que temporariamente faz crescer a

relevancia ou interesse em um objeto (Zaichkowsky, 1985).

Bloch e Richins (1983) ainda diferenciaram o papel de cada uma dessas

fontes para a percepcdo da importancia instrumental (situacional) e para a

percepgao da importancia duradoura do objeto:

Diferencgas individuais se aplicam tanto a percep¢do da importancia
instrumental quanto da importancia duradoura.

Determinados atributos do produto estariam positivamente
relacionados a importincia instrumental percebida, mas nao
necessariamente afetariam a importancia duradoura, como o custo
(econdmico e de tempo), o potencial do produto em causar danos
ao consumidor, assim como a percepcao do grau de dependéncia do
consumidor quanto ao produto (funcdo da disponibilidade de
produtos substitutos, da freqiiéncia de uso e da dificuldade
experimentada quando o produto nio esta disponivel).

Os significados do produto poderiam propiciar a percepgao da
importancia instrumental ou duradoura. Quando o significado

simbdlico de um produto auxilia o consumidor a projetar algum
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aspecto importante de sua propria imagem ou quando este produto
¢ valorizado como parte do seu estilo de vida, a percepcdo de
importancia tende a se apresentar em uma base duradoura.

e As varidveis situacionais afetariam a percepcdo da importincia
instrumental. Por exemplo, o fato de o produto ser consumido
privadamente ou publicamente pode afetar o risco percebido, o que

estimula um maior envolvimento situacional.

Bloch e Richins (1983) defenderam que ndo sé o envolvimento duradouro
e o envolvimento situacional poderiam ocorrer separadamente, mas também que a
percepcao da importancia duradoura do produto poderia ser um antecedente para a
percepcao da importancia instrumental.

Laurent e Kapferer (1985), ao criarem a escala Consumer Involvement
Profile (CIP), defenderam que os consumidores ndo diferiam apenas em niveis de
envolvimento, mas também em tipos de envolvimento. Assim, argumentaram que
ndo era suficiente classificar as pessoas em termos de um tUnico indicador de
envolvimento (como no caso da definicio de “importdncia percebida do
produto”), mas sim era preciso analisar envolvimento em suas multiplas
dimensdes, as quais precisariam ser medidas simultaneamente para que fosse
possivel fornecer aos administradores uma visao geral e dinamica do tipo de
envolvimento de um determinado publico-alvo. A partir desse estudo seminal para
a tematica do envolvimento, indicaram cinco “antecedentes” ou “facetas”

(conforme seus proprios termos) de envolvimento. Sao eles:

e A importancia percebida do produto.

e O risco percebido associado a compra do produto.
O risco, por sua vez, teria duas facetas:
- A importancia percebida das conseqii€ncias negativas em caso de
escolha mal realizada
- A probabilidade percebida de realizar tal erro.

e O valor simbolico atribuido pelo consumidor ao produto, a sua
compra ou ao seu consumo. Esse fator diferenciaria o risco

funcional do risco psicossocial.
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e O valor hedonico do produto, o seu apelo emocional, ¢ a sua

habilidade em oferecer prazer.

Mittal and Lee (1989) argumentaram que Laurent e Kapferer (1985) nao
reconheceram as distingdes entre envolvimento com o produto e envolvimento
com a decisdo de compra nessa formula¢do dos antecedentes ou facetas. Os
autores propuseram outra dicotomia de envolvimento: “envolvimento com o
produto” (Product Involvement) e “envolvimento com a decisdo da marca” (Brand
Decision Involvement), onde colocaram “envolvimento com o produto” como o
interesse do consumidor em possuir e usar uma categoria de produto, e
“envolvimento com a escolha da marca” como o interesse na tarefa de selecionar
a marca. Baseando-se no estudo de Laurent e Kapferer (1985), os autores

consideraram trés antecedentes distintos para cada um dos dois envolvimentos:

e O envolvimento com o produto ocorreria enquanto o produto
satisfizesse as metas: 1)hedonicas, 2)utilitarias e 3)simbolicas

e O envolvimento com a decisdo da marca ocorreria enquanto 0s
consumidores percebessem que as marcas diferiam em termos:

1)hedodnicos, 2)de risco percebido e 3)de valor simbolico.

Assim, o risco percebido foi novamente (similarmente aos estudos de
Bloch e Richins (1983) ¢ Arora (1982)) conectado apenas ao envolvimento
situacional e ndo ao envolvimento duradouro com o produto.

Brisoux e Chéron (1990) fizeram um apanhado, a partir da literatura, de
alguns estimulos para os diferentes tipos de envolvimento, reunindo alguns
antecedentes e alguns efeitos desses estimulos para os niveis de envolvimento. A
TABELA 1, originalmente elaborada pelos autores, mereceu ser traduzida e
parcialmente reproduzida aqui, uma vez que serviu como sintese e fechamento do
que foi exposto neste ponto da pesquisa (a parte em negrito sdo complementos

oferecidos pelo presente pesquisador):
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TABELA | - Tipos de envolvimento / Estimulos / Antecedentes / Efeitos

Tipo Estimulo Antecedentes Efeitos
Envolvimento | -Custo econbémico e de | -Risco percebido | - Nivel de envolvimento
situacional tempo (fisico, financeiro e | aumenta conforme o

-Complexidade do psicolégico) nivel do estimulo; assim
produto -Expressdo pessoal | que a meta é atingida, o
-Viabilidade do produto | através da categoria | nivel do envolvimento
-Situacdo de compra | do produto situacional diminui.

ou uso do produto | -Prazer esperado

(principalmente se o

produto sera
consumido
privadamente ou

publicamente)

pela compra do
produto

Envolvimento
duradouro

-Experiéncia prévia na
compra ou uso do
produto

- Valores centrais do
sujeito

- Importancia geral do
produto (sem
consideracao de
compra ou uso)

-Prazer esperado
pelo consumo do
produto
-Percepgao simbdlica
do produto
-Percepcéo da
utilidade e
funcionalidade do
produto

-Experiéncias prévias
com o] produto
relacionado aos valores
centrais do sujeito
aumentam o nivel do
envolvimento duradouro.

Envolvimento | -Envolvimento -Desejo de fazer uma | -A natureza do
com a | situacional compra 6tima envolvimento com a
resposta -Envolvimento -Expectativas resposta ira diferir
duradouro funcionais, segundo o estagio do
simbdlicas e relativas | processo decisorio.
a experiéncias e | -Envolvimento situacional
senacgoes. e envolvimento continuo
se combinam para
influenciar o}
envolvimento com a
resposta.
2.1.6

Alguns Consequientes do Envolvimento na Literatura do Marketing

Bloch (1981), baseado em revisao de literatura, observou que os

individuos com alto envolvimento engajavam em um processo de tomada de

decisdo mais complexo, apresentavam maior fidelidade as marcas, tinham maior

probabilidade de serem lideres de opinido e eram mais provaveis de gerarem

respostas cognitivas as mensagens relacionadas ao produto.

Engel et al. (2000), igualmente fundamentados na literatura, descreveram

algumas repercussdes dos niveis de alto e baixo envolvimento no desenrolar do

processo decisorio:
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¢ Quando o envolvimento ¢ alto, uma solucdo de problema ampliada
podera ser ativada, acompanhada por avaliacdo de alternativa pré-
compra. Ha uma motivagdo para a busca de informagdes
relevantes. Além disso, hd uma probabilidade maior de perceber
diferengas nos atributos oferecidos por varios produtos e marcas, €
um resultado comum ¢ uma maior lealdade a marca.

e A solugdo de problema limitada, que pode ser engendrada quando
o envolvimento ¢ baixo, caracteriza-se por um reconhecimento da
necessidade que representa um pouco mais do que uma situagdo
de “estoque em falta”. E comum o consumidor restringir a sua
busca no ponto de venda, limitando-se as marcas que ele conhece.
Raramente comprardo um item amplamente e esperardo que ele

esteja disponivel nos lugares mais convenientes.

Laurent e Kapferer (1985) também citaram algumas conseqiiéncias

comportamentais do envolvimento:

e Busca pela maximiza¢dao da satisfacdo com a escolha da marca,
através de um processo de escolha extensivo (como comparar
muitas marcas, gastar tempo e analisar muitos atributos).

e Busca de informacado, procurando-a ativamente, através de fontes
alternativas.

e Probabilidade de ser influenciado por grupos de referéncia.

e Probabilidade de expressar o seu estilo de vida e as suas
caracteristicas pessoais pela escolha da marca.

e Processamentos cognitivos de comunicacdo, passando pelos

estagios de consciéncia, compreensdo, atitude e comportamento.

Laurent e Kapferer (1985) selecionaram os dois primeiros pontos (extensao
do processo decisorio e busca de informacao) para testarem a contribui¢dao de sua
multidimensional escala de envolvimento, a “Consumer Involvement Profile”

(CIP). Observaram, nessa circunstancia, que as diferentes facetas do envolvimento
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(importancia percebida, risco percebido, valor simbdlico percebido e valor

hedodnico percebido) exerciam diferentes influéncias nos comportamentos:

e A extensdo do processo decisorio ¢ muito influenciada pela
importancia percebida do produto e pelo risco percebido de uma
compra mal realizada.

e A tendéncia a se manter permanentemente informado ¢ muito
influenciada pela percep¢ao de importancia do produto, por seu

valor simbolico ou hedonico.

Bloch e Richins (1983) propuseram diferencas nos comportamentos

resultantes do envolvimento situacional e do envolvimento duradouro:

e Um alto envolvimento situacional, talvez por estar associado com
uma maior percepg¢ao de risco, levaria a uma:

- Maior busca de informagdes

- Maior “vigilancia perceptual”.

- Maior avaliagao critica do contetdo da informacao.
¢ Quanto ao envolvimento duradouro, ele propiciaria:

-Uma maior busca de informagdes sobre o produto considerado
importante, porém de forma continua.

-Como o alto envolvimento desse tipo seria caracterizado por alto
interesse no produto, os consumidores poderiam assinar ou comprar
regularmente revistas que lidassem com a categoria de produto, assim
como poderiam engajar em um comportamento sem nenhuma
antecipacdo de compra real (como prestar atencdo em vitrines).

-Também manteriam uma “vigilancia perceptual” para informagdes
relativas ao produto e teriam maior tendéncia a propaganda boca-a-
boca.

-Outras possiveis conseqiiéncias dizem respeito as atividades
relacionadas ao uso do produto, tais como devotar tempo livre para

manutengdo ou embelezamento do produto (encerar o carro ou
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organizar cole¢des, por exemplo), ou participar de atividades

recreativas (como participar de clubes ou competigoes).

Em 1986, Richins e Bloch colocaram que o envolvimento continuo e o
envolvimento situacional guardavam semelhangas em termos de resultados
comportamentais, como a busca de informagdo e a atengdo prestada nas
mensagens do produto. Defenderam que ndo eram exatamente os comportamentos
resultantes que diferiam entre si, mas sim o tempo de duragdo desses
comportamentos. Testaram empiricamente tal hipotese e seus resultados a
apoiaram, apontando que os comportamentos associados ao envolvimento
duradouro eram estaveis no tempo, enquanto os comportamentos resultantes do
envolvimento situacional declinavam, a partir do momento em que a situagdo que
o induzia alterava.

Bloch, Sherrell e Ridgway, também em 1986, trabalharam o conceito de
“busca continua” de informagdo (Ongoing Search). Definiram-na como a busca
que ¢ independente das necessidades ou decisdes de uma compra. Quanto aos
motivos para a busca continua, indicaram dois basicos: 1) adquirir um banco de
informacdes sobre o produto que poderiam ser tuteis no futuro (tanto para uso
pessoal ou para disseminar aos outros) e 2) recreagdo ou prazer envolvido com a
atividade. Os resultados empiricos de sua pesquisa indicaram que o envolvimento
continuo com o produto esteve fortemente relacionado com o comportamento de
busca continua. Além disso, os motivos recreativos ou hedonicos da busca
continua foram mais significantes que os motivos praticos e informativos.

Pode-se observar, portanto, que a busca de informacao, seja ela continua
ou situacional, se encontra fortemente relacionada ao envolvimento nas pesquisas
sobre o comportamento do consumidor.

Uma outra conseqiiéncia comportamental dos niveis de envolvimento,
comumente apontada na literatura, diz respeito a percep¢ao de diferentes atributos
do produto.

Quester e Smart (1998), por exemplo, investigaram empiricamente a
influéncia exercida pelos niveis de envolvimento na percep¢ao de importancia dos
diferentes atributos para a sele¢ao de vinho tinto. Como a proposta era examinar o
envolvimento afetando a percepcdo da importdncia relativa dos atributos,

escolheram o vinho para seu estudo por essa categoria de produto possuir
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numerosos atributos tangiveis e intangiveis. Adicionalmente, o vinho poderia
trazer uma variedade de ocasides para seu consumo (como o uso privado durante
0 jantar, o consumo com os amigos durante uma ocasido mais formal, o consumo
no restaurante ou até a compra do vinho como presente), permitindo a preparacao
de cenarios distintos para os autores testarem as influéncias das situagdes. Como
resultado, confirmaram que tanto o envolvimento com o produto quanto a situagao
de consumo influenciavam significativamente a importancia relativa dos atributos
para a sele¢do de vinho tinto. Enquanto preco permaneceu como o fator mais
importante de uma forma geral, os outros atributos analisados (regido do vinho,
variedade da uva e estilo do vinho) foram classificados diferentemente para cada
nivel de envolvimento e situacdo de uso.

Miquel et al. (2002) também apontaram para relacdes do envolvimento
com a percepgao dos diferentes atributos do produto, porém o fizeram através da
proposta de um modelo mais amplo. Segundo os autores, os individuos altamente
envolvidos com o produto mostrariam muito interesse no produto, buscando muita
informagdo e considerando um maior nimero de atributos na sua tomada de
decisdo. Tal interesse concederia maior conhecimento da categoria do produto e
permitiria que usassem um maior numero de atributos para avaliar um maior
nimero de marcas. Adicionalmente, quanto maior o envolvimento, maior seria a
capacidade de identificar possiveis diferencas entre as alternativas. E, por fim,
quanto maior a percep¢do de diferencas, maior seria a probabilidade de preferir
national brands a store brands. Testaram empiricamente o modelo para 6
categorias de produto (leite, pao de forma, oleo, cerveja, agua sanitaria e papel
higiénico) e observaram que o envolvimento tinha efeito direto e significante

no(a):

e (Conhecimento que o individuo tem do produto.
e Numero de atributos utilizados na avaliagdo das alternativas.
e Numero de marcas presentes no conjunto evocado (Evoked Set).

e Identificagdo das diferencas entre national brands e store brand.
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Confirmaram também que quanto maior a percepcao dessas diferengas,
menor a probabilidade de comprar store brand. Assim, o modelo permitiu afirmar
que o envolvimento com o produto afetava a decisao de comprar store brand,
ainda que ndo diretamente.

Ja Brisoux e Chéron (1990) examinaram justamente os efeitos do
envolvimento para algumas categorizagdes de marcas. A classe de produto
utilizada em sua pesquisa foi a de cosméticos. Testaram o efeito do envolvimento
na formagdo de sete tipos de conjuntos de marcas: 1)salient set (marcas que vém a
mente do consumidor sem a ajuda de uma lista de marcas), 2)awareness set
(marcas que o consumidor reconhece a partir de uma lista), 3)evoked set (marcas,
a partir do awareness set, que o consumidor consideraria para a compra), 4)reject
set (marcas, a partir do awareness set, que o consumidor rejeitaria para a compra),
5)foggy set (marcas que o consumidor ndo teria processado, ndo teria formado
opinido e que, portanto, ndo estaria pronto para compra-las), 6)hold set (marcas, a
partir do awareness set, para as quais o consumidor formou uma opinido, mas nao
sabe se as aceitaria ou as rejeitaria) e 7)trial set (marcas, a partir do awareness set,
que o consumidor ja comprou ou usou).

Porém, Brisoux e Chéron (1990) ndo encontraram efeito significante do
envolvimento no evoket set, reject set, salient set e foggy set. Em compensagéo, o
envolvimento teve efeito significativo para o awarenesse set, trial set e hold set.
Isso significa que foram observadas influéncias dos niveis de envolvimento no
numero de marcas reconhecidas pelo consumidor (a partir de uma lista), no
nimero de marcas compradas ou utilizadas por esse consumidor, € no numero de
marcas para as quais houve uma formagao de opinido, mas ndo uma formacao de
atitude de aceitagdo ou rejeicdo. Os niveis de envolvimento também nao diferiram
quanto as varidveis socio-demograficas do estudo (como faixa etaria e grupos de
referéncia). No entanto, o alto envolvimento esteve significativamente associado a
lealdade e aos heavier users.

Esse tipo de categorizag¢do de marcas descrito por Brisoux e Cherén (1990)
possui relagdo com o seu modelo proposto para o processo decisério do
consumidor, o qual inclui quatro estagios (a consciéncia da marca, o
processamento da marca, a consideracdo para a compra e a preferéncia). Enquanto

Brisoux e Cherdn (1990) parecem ter se concentrado nos trés primeiros estagios
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desse processo, algumas outras pesquisas tomaram por foco a relagdo do
envolvimento com o ultimo estagio, o da preferéncia.

Coulter et al. (2003), também em um estudo com cosméticos, observaram
os efeitos do envolvimento no “compromisso com a marca” € na “experimentacao
de marcas”. Eles encontraram, a partir dos dados de seu levantamento de
percepcdes, uma forte relagdo entre envolvimento com o produto € compromisso
com a marca, porém uma relacdo ainda mais forte entre envolvimento com o
produto e experimentacdo de marcas. A andlise dos dados sugeriu que a
experimentacdo fazia parte de uma busca por informagdo sobre a categoria do
produto. Mesmo as consumidoras satisfeitas com as suas marcas correntes de
cosméticos poderiam querer mudar de marca. Ou seja, a experimentagdo, segundo
os autores, parecia estar mais fundamentada na busca pela aquisi¢do de
conhecimento sobre o produto / marca do que numa insatisfacdo ou numa
tendéncia a buscar variedades.

Warrington e Shim (2000) chamaram a ateng¢do para duas correntes nas
pesquisas que relacionam envolvimento com o produto € compromisso com a
marca: uma enxerga o comprometimento com a marca como um componente do
proprio envolvimento; a outra enxerga envolvimento € comprometimento como
dois construtos unicos, embora relacionados. Tal estudo, realizado para artigos de
vestuario (jeanswear), indicou que envolvimento com o produto e
comprometimento com a marca ndo estavam altamente relacionados e que, de
fato, representavam construtos Unicos. Quatro segmentos de consumidores
emergiram da andlise de seus dados (alto envolvimento e forte comprometimento;
alto envolvimento e fraco comprometimento; baixo envolvimento e forte
comprometimento; baixo envolvimento e fraco comprometimento). Varias
diferencas surgiram entre esses quatro grupos, especialmente quanto a orientagao
para o produto (precgo, consciéncia de marca, individualidade trazida pelo produto,
consciéncia da moda e conforto), as fontes de informacdo buscadas (fontes de
mercado e fontes pessoais) e a importancia dos atributos do produto (atributos de
imagem e atributos utilitarios). Assim, ao mesmo tempo em que esse resultado
indicou que os construtos envolvimento € comprometimento com a marca nao
eram altamente relacionados, também indicou que ambos exerciam influéncias
significativas nesses fatores de orienta¢do para o produto, fontes de informagao e

importancia dos atributos.
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Fechando, entdo, este topico da revisao de literatura, vale condensar os
achados das pesquisas anteriores quanto a determinadas conseqiiéncias dos niveis
de envolvimento. Parece haver uma espécie de concordancia geral, seja
teoricamente ou empiricamente, com relagdo a algumas dessas conseqiiéncias. As

quatro mais encontradas nesta pesquisa foram:

e Busca de informagdes (Engel et al., 2000; Zaichkowsky, 1985;
Laurent e Kapferer, 1985; Bloch e Richins, 1983; Richins e Bloch,
1986; Bloch et al., 1986), seja ela de forma continua, seja ela de
forma centrada na resolugao de uma situagao.

e Comparacdo entre os diferentes atributos do produto e maior
percep¢ao da importancia dos diferentes atributos (Engel et al.,
2000; Zaichkowsky, 1985; Laurent e Kapferer, 1985; Richins e
Bloch, 1986; Miquel et al., 2002; Kim et al., 2002).

e Percepcdo de diferencas entre as marcas (Zaichkowsky, 1985;
Laurent e Kapferer, 1985; Miquel et al., 2002).

e Preferéncia por marcas especificas (Zaichkowsky, 1985; Miquel et
al., 2002), compromisso com a marca (Iwasaki e Havitz, 1998;
Couter et al., 2003) ¢ lealdade (Brisoux e Chéron, 1990; Engel et
al., 2000). As distingdes e similaridades entre esses construtos,
muitas vezes, nao sdao claras. Ainda assim, apesar de alguns
resultados visivelmente contraditorios e do apontamento de
algumas tendéncias aparentemente paradoxais, a preferéncia, a
lealdade e o compromisso foram costumeiramente apontados como

resultados finais do alto nivel de envolvimento.

Uma vez tendo introduzido o abrangente conceito de envolvimento, tendo
exposto também alguns de seus antecedentes e conseqlientes encontrados na
literatura do marketing, vale entdo rever algumas pesquisas que estudaram

especificamente o envolvimento com vestuario.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0510931/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0510931/CA

43

2.1.7

Algumas Pesquisas sobre o Envolvimento com Vestuario

Alguns pesquisadores concordam que os produtos diferem em sua
tendéncia a estimular envolvimento (Lastovicka, 1979; Bloch, 1981; Laurent e
Kapferer, 1985). Lastovicka (1979) classifica uma classe de produto com baixo
envolvimento como aquela classe em que os consumidores percebem pouca
ligacdo do produto com seus valores importantes.

Segundo Laurent e Kapferer (1985), produtos com pregcos mais altos
favoreceriam o alto envolvimento, j& que a percepgao de risco de uma compra mal
realizada aumentaria. As mercadorias duraveis também estariam mais associadas
ao alto envolvimento, ja que o individuo se veria ligado ao produto por um longo
periodo de tempo. Laurent e Kapferer (1985) ressaltaram que o significado
simbolico também exerceria influéncia nessa categorizacao: o vestuario, segundo
os autores, ¢ geralmente considerado um “produto de alto envolvimento”, uma
vez que ele possui um significado simbolico, uma capacidade de expressar o estilo
de vida ou a personalidade do sujeito.

Porém, essas diferencas de niveis de envolvimento levam em consideracao
apenas a dimensdo do produto. E necessario considerar que, para cada classe de
produto, os niveis de envolvimento diferem entre os consumidores (Bloch, 1981).

O presente estudo toma por foco justamente essa dimensdo de diferengas
entre individuos: neste caso particular, individuos do sexo masculino. No entanto,
quando o foco ¢ exclusivamente o publico masculino, os estudos dos niveis do
envolvimento com moda ou vestudrio se mostraram muito escassos na literatura
do marketing. Normalmente, as pesquisas ou s6 consideram o publico feminino
ou entdo langam um comparativo entre o publico feminino e o publico masculino.
Assim, este topico abrangera a revisao desses estudos disponiveis.

Académicos comumente utilizam o termo “envolvimento com moda”
(fashion involvement) para indicar interesse na categoria de vestuario ou
envolvimento com vestuario. Lipovetsky (1989) revelou que o conceito de moda ¢
inseparavel do fendmeno do efémero: a moda ndo esta ligada a um objeto
particular, mas ¢ um dispositivo social caracterizado por uma temporalidade
breve, por reviravoltas mais ou menos fantasiosas, e que podem afetar esferas

muito diversas da vida coletiva. Porém, apesar de nao estar ligada a um objeto
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determinado, foi o vestuario que encarnou mais ostensivamente o processo de
moda ao longo dos anos. Assim, moda e vestuario sdo costumeiramente tratados
como sindnimos. A equac¢do que se faz entre moda e vestuario encontra ainda
mais base nos estudos que observaram que pessoas com maior pontuagdo para
envolvimento com moda tinham uma tendéncia maior a comprar mais produtos de
vestuario (Kim, 2002).

Kim (2002;2005), no entanto, chamou aten¢do para algumas pesquisas
prévias que mostraram o quanto o construto “interesse no vestuario” era
multidimensional. O autor colocou que “envolvimento com moda” poderia ser
visto como uma das dimensdes do envolvimento com vestuario, porém
insuficiente para o entendimento da dindmica das atitudes e comportamentos do
consumidor com relac¢do aos produtos de vestuario.

O estudo de Kim (2002) testou trés dimensdes de envolvimento com
vestuario: moda, conforto e individualidade. Os resultados mostraram que, tanto
para os homens quanto para as mulheres, as dimensdes de moda e individualidade
foram mais fortes na formacdo do construto envolvimento. Porém, a forca da
dimensdo de conforto foi maior para os homens do que para as mulheres. Ja as
mulheres tenderam a um maior envolvimento com moda do que os homens. Tal
pesquisa também confirmou que as dimensdes do envolvimento com vestuario
influenciavam as atitudes dos consumidores homens quanto aos atributos do
produto (o que ndo foi verdadeiro para as mulheres) e que cada dimensao
funcionava de maneira particular na modelagem de tais atitudes. Por exemplo, o
envolvimento maior com a dimensdo de moda e individualidade poderia levar a
uma tendéncia maior a usar o nome da marca como base primaria para a avaliagao
do produto.

Um dos pioneiros estudos sobre “envolvimento com moda” foi o de Tigert
et al. (1979). Baseando-se em 5 dimensdes, esses autores criaram uma das
primeiras escalas voltadas especificamente para medir envolvimento com moda.
As dimensoes consideradas foram: Fashion Innovativeness and Time of Purchase
(tempo de adogdao da moda — escopo que vai dos que adotam antecipadamente aos
que adotam tardiamente — e as caracteristicas de experimentacao do consumidor —
escopo que vai dos que experimentam facilmente aos que sdo mais
conservadores); Fashion Interpersonal Communication (poder de influéncia do

consumidor em transmitir informagdes sobre moda); Fashion Interest (dimensao
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que considera caracteristicas de interesse quanto as questdes relativas a moda);
Fashion Knowledgeability (dimensdo que considera caracteristicas de
conhecimento sobre a moda e as tendéncias) e Fashion Awareness, and Reaction
to Changing Fashion Trends (dimensdo que considera caracteristicas de
monitoramento ativo do estilo proprio segundo as tendéncias de moda).

A pesquisa de Tigert et al.(1979), aplicada em Toronto (CA), observou
diferengas entre os consumidores. Tanto a popula¢do feminina quanto a masculina
tiveram uma distribui¢do inclinada para o lado ndo-envolvido, porém as mulheres
apareceram significativamente mais envolvidas com moda do que os homens.
Essa pesquisa também mostrou que, apesar de minoria, as pessoas que tiveram
maior nivel de envolvimento representavam um importante mercado. Por
exemplo, os compradores de terno que foram classificados como altamente
envolvidos (4%) compravam mais de 10% dos ternos.

Alguns estudiosos testaram relagdes entre certas caracteristicas subjetivas
— tais como niveis de materialismo e self-monitoring (grau em que o individuo ¢é
sensivel aos pardmetros sociais e as expectativas alheias, tentando se ajustar a tais
expectativas) — e envolvimento com vestuario (Auty e Elliott, 1998; Browne e
Kaldenberg, 1997; O’Cass, 2000, 2001, 2004). Esses pesquisadores sobre o
envolvimento com a classe de produto escolheram o vestudrio como objeto de
estudo por ele ter importantes fungdes de comunicagdo e de manipulacdo da
imagem pessoal.

Browne e Kaldenberg, por exemplo, mostraram que pessoas que sao muito
influenciadas por seu meio e pela visdo que os outros tém delas (altos self-
monitors) sdo mais ligadas as marcas. Esses individuos, segundo os autores,
demonstrariam maior interesse em selecionar marcas reconhecidas, usando-as em
publico. Os self-monitors seriam mais materialistas, teriam alto envolvimento com
o produto ou com a marca e prestariam bastante aten¢do na imagem externa dos
produtos.

O estudo de Auty e Elliott (1998), realizado para os produtos jeans
especificamente, indicou que as propagandas criavam significados para os itens de
moda e tais itens eram decodificados consistentemente de acordo com os niveis de
envolvimento com moda. As marcas foram percebidas diferentemente segundo a
idade e o sexo dos respondentes: os resultados indicaram que os mais jovens

foram mais atentos a tendéncia, ao corte, ao estilo e a sensualidade; as mulheres
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foram mais atentas & imagem (comparada a fung¢do), a modernidade/ tendéncia e a
qualidade.

O’Cass (2001) também examinou as relagdes entre idade, género, self-
monitoring, materialismo, motivagdes para o consumo de roupa (aceitagdo social,
funcional e hedonica) e envolvimento com vestuario. O autor, através do teste de
um modelo estrutural, observou que idade, género, materialismo e diferentes
motivagdes influenciavam significativamente o envolvimento com vestuario. No
entanto, sua pesquisa ndo indicou significancia na relagdo de self-monitoring com
envolvimento. Os resultados sugeriram que a motivacao de aprovagdo social era a
mais forte influéncia para o envolvimento. A gratificagdo sensorial vinha em
seguida, enquanto que idade, género e materialismo foram bem similares em

termos de tamanho do efeito.

2.2

Referencial Teérico

Apds este percurso da revisdo de literatura, pode-se observar o quanto
“envolvimento” ¢ um conceito amplo ¢ muito debatido, porém pouco preciso.
Assim, torna-se imprescindivel a formulacdo de um enquadre de trabalho
detalhado e operacional, o qual definird as propriedades do construto
envolvimento, assim como de seus antecedentes e conseqiientes.

De acordo com Andrews et al. (1990), o problema primario em definir o
dominio do construto “envolvimento” ¢ que os seus variados antecedentes e
conseqiientes tém sido confundidos com envolvimento propriamente. Colocaram
que seria uma premissa precaria tratar a atividade de resposta cognitiva a um
estimulo como um indicador (ao invés de conseqiiéncia) do estado de
envolvimento, ja que a geracdo da resposta cognitiva poderia ser o resultado de
uma série de fatores que vao além dos niveis de envolvimento (incluindo
oportunidades de resposta e tragcos de personalidade). Também ressaltaram, por
exemplo, que seria importante tomar cuidado para ndo definir envolvimento como
risco percebido ou familiaridade (apontados como antecedente e construto
relacionado, respectivamente). Andrews et al. (1990) defenderam, portanto, que
seria inapropriado inferir o estado de envolvimento através da mensuragdo de seus

antecedentes e conseqiientes.
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Zaichkowsky (1985) colocou que o fato dos pesquisadores utilizarem os
comportamentos resultantes dos niveis de envolvimento como os proprios
indicadores do construto imporia alguns problemas para as pesquisas sobre o
assunto: se resultados conflitantes fossem obtidos, ndo se poderia saber se a
discrepancia era devido a diferentes medidas ou se era devido, de fato, a
diferentes comportamentos.

Tendo feito essas primeiras consideracdes e concluido que ¢ fundamental
marcar bem o conceito de envolvimento, apresenta-se aqui a conceituagido
assumida pelo presente estudo. Indo ao encontro da abordagem de diversos outros
autores (tais como Celsi e Olson, 1988; Richins e Bloch, 1986; Bloch et al., 1986;
Coulter et al., 2003), expde-se:

Conceito de envolvimento: Importancia percebida do
objeto, baseada nos interesses, necessidades e valores

inerentes ao sujeito.

Tal importancia percebida implicaria num estado de motivagao
direcionado ao produto. Segundo Richins e Bloch (1986), envolvimento ¢ um
estado de interesse e motivagdo no produto. Essa visdo passa agora a ser
compartilhada por esta pesquisa.

Como aqui estdo sendo estudados os niveis de envolvimento dos homens
com o vestuario, o tipo de envolvimento presentemente trabalhado ¢ o
envolvimento com a classe de produto.

Adicionalmente, ¢ o envolvimento duradouro quem ¢ foco de atengao, ja
que o intuito € pesquisar a relagdo dos homens com a roupa na atualidade,
independente de uma situagdo de compra estar ou ndo em jogo. A intengcdo em
estudar esse cardter continuo do envolvimento masculino com o vestuario tem
relacio com o objetivo de compreender até que ponto os homens estdo
assimilando as tendéncias contemporaneas de valorizagcdo da estética e aparéncia,
uma vez que esse parametro de valorizacdo foi, durante anos, dirigido quase que
exclusivamente ao publico feminino.

Assim, quanto ao carater do construto aqui estudado, apresenta-se:
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Carater do envolvimento: Envolvimento continuo
com a classe de produto. Foco de estudo: niveis do

envolvimento continuo dos homens com o vestuario.

Vale ressaltar que essa descrigdo do carater do envolvimento levou em
consideragdo as trés propriedades apontadas por Andrews et al. (1990):

1) Intensidade — os niveis de baixo a alto (a elucidagdo da intensidade para
o publico masculino € justamente um dos objetivos finais deste estudo).

2) Diregao — a classe de produto, ou seja, o vestuario.

3) Persisténcia — o carater continuo do envolvimento masculino com o

vestuario.

221

Modelo Proposto

De acordo com Cox e Dittmar (1995), as roupas, talvez mais do que outros
produtos, ndo sao consumidas apenas por seus beneficios funcionais, mas também
por seus significados simbdlicos quanto ao gosto, estilo de vida e identidade. Se a
proposicdo de que as mercadorias funcionam como simbolos de identidade for
aceita, os significados psicossociais oferecidos as mercadorias pelos individuos
refletiriam seus maiores papéis e categorias sociais. E esperado, a partir dai, que
género exerca uma forte influencia nas razdes pelas quais os produtos sio
valorizados. Pesquisas que consideraram as diferencas de género obtiveram
confirmacdo nesse sentido, sugerindo que os géneros se ligam aos objetos por
diferentes formas e razdes (Cox e Dittmar, 1995; O’Cass, 2001, 2004).

No presente contexto, o objetivo ndo ¢ diferenciar sexo masculino do
feminino, mas sim buscar entender diferencas ou padrdes internos dentro do
universo masculino. O intento ¢ avaliar a forma pela qual os homens se ligam ao
produto roupa, através do conhecimento dos seus niveis de envolvimento continuo
com o vestuario, assim como de seus possiveis antecedentes e conseqiientes.

Tendo em vista tais consideracdes e levando em conta todo o percurso da

revisdo de literatura, apresenta-se na FIGURA I, um modelo tedrico com sete
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construtos fundamentais. A descricdo de cada construto se encontra logo em

seguida ao desenho do modelo.

Busca de
Informagio

Percepgdo dos
Valores
Simbolicos

vV

VI

Envolvimento
(dos homens)

Percepcio dos
Valores
Hedonicos

Percepcao da
Importancia dos
Diferentes
Atributos da
Rouna

com Vestuario

VII

Percepgdo dos
Valores
Utilitarios

Percepcao de
Diferengas entre
as Marcas de
Roupa Masculina

FIGURA | — Modelo Tedrico Proposto

I, 1I, Il - PERCEPCAO DOS DIFERENTES VALORES DO VESTUARIO:

O modelo proposto apresenta trés construtos como antecedentes de
envolvimento com vestuario: 1) “Percep¢ao dos Valores Simbolicos do
Vestuario”, II) “Percepcdo dos Valores Hedonicos do Vestudrio” e III)
“Percepcdo dos Valores Utilitdrios do Vestudrio”. Esses construtos abordam a
percepcao dos diferentes beneficios e / ou utilidades que o vestuario traz para
o individuo, de acordo com seus valores e necessidades inerentes.

A inclusdo deles no modelo teve como base todo o percurso da revisdo de
literatura. As dimensdes usadas para medi-los foram pegas de empréstimo de
estudos prévios, os quais observaram relagdes significativas entre especificos
valores percebidos do produto e envolvimento continuo.

Mais precisamente, as fontes de inspiracdo para a escolha destes

construtos foram os trabalhos de 1)Laurent e Kapferer (1985), 2)Mittal e Lee
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(1989), 3)O’Cass (2004). Segue um breve esclarecimento sobre como cada um
desses trabalhos contribuiu para a formacdo dos trés antecedentes do
Envolvimento com o Vestudrio:

1) Laurent e Kapferer (1985), cujo estudo sobre envolvimento encontrou
grande repercussdo na literatura relacionada ao assunto, mediram envolvimento a
partir de 4 diferentes “antecedentes ou facetas: relevancia percebida do produto,
risco percebido, valor simbolico e valor heddnico. Embora os autores tenham
utilizado indiscriminadamente os termos “antecedentes” e “facetas”, o presente
estudo toma como envolvimento apenas a faceta de importancia / relevancia
percebida do produto. As dimensdes simbolicas, hedonicas e de risco sdo aqui
observadas como antecedentes (e ndao como facetas) de envolvimento, e é
importante que se marque essa distingdo.

A dimensdo de risco percebido, por sua vez, acabou ndo sendo
considerada, ja que pesquisas prévias (Mittal e Lee, 1989; Bloch e Richins, 1983;
Arora, 1982) sugeriram que a percep¢do do risco estaria mais relacionada ao
envolvimento situacional do que ao envolvimento continuo (objeto desta
pesquisa).

Portanto, o trabalho de Laurent e Kapferer (1985) influenciou na formacao
deste modelo ao ter mostrado as dimensdes de “valor simbdlico” e de “valor
heddnico” como antecedentes de envolvimento.

2) Mittal e Lee (1989), baseados no estudo Laurent e Kapferer (1985),
discerniram trés antecedentes distintos para cada tipo de envolvimento (o
“envolvimento com o produto” e o “envolvimento com a escolha da marca”). Os
trés antecedentes apontados por Mittal e Lee (1989) para o envolvimento com o
produto foram: o valor utilitario, o valor hedonico e o valor simbdlico do produto.

Assim, adicionalmente as dimensdes inspiradas no estudo de Laurent e
Kapferer (1985), a influéncia do valor utilitario também passou a ser considerada.

3) O’Cass (2001), em seu estudo do envolvimento com moda, encontrou
uma relacdo significante entre o construto antecedente intitulado Motives e o
construto Fashion Clothing Involvement. As dimensdes que fizeram parte do
construto Motives foram: “aprovagédo social”, “prazer” e “funcionalidade”.

A pesquisa de O’Cass (2001) acabou fornecendo ainda mais firmeza para
a consideragdo das trés dimensdes: valor utilitario, valor hedoénico e valor

simbdlico.
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A percepgdo do valor utilitario do vestuario diz respeito a percepcao de
sua funcdo ou de sua utilidade especifica (como a roupa para cobrir, esconder,
proteger, aquecer, a roupa para trabalhar, para se exercitar, para dormir e dai por
diante). A percepcdo do valor hedonico se refere ao prazer ou a emog¢ao sentida
através da compra ou uso da roupa (como o prazer em vestir uma roupa da moda,
em estrear uma roupa nova, ou o sentir-se bem ao vestir uma roupa que gosta). Ja
a percep¢do do valor psicossocial corresponde a percep¢do do carater simbolico
do vestuario, a percepcao da roupa como um objeto carregado de cddigos proprios
que podem fazer parte da expressdo pessoal, das comunicagdes ou das relagdes
(como a crenga de que o vestudrio ¢ indicativo do pertencimento a algum grupo
particular, de que simboliza a personalidade ou de que mostra aos outros o perfil

das pessoas).

Variaveis de mensuracéao

Expdem-se aqui os itens utilizados para medir os diferentes valores do
vestuario (para maiores detalhes sobre as origens de cada item, ver item 3.3.3 na
metodologia). A escala utilizada teve um formato Likert de 5 pontos, variando de

“discordo plenamente” até “concordo plenamente’:

Valor simbodlico Olhando a forma pela qual a maioria dos homens se veste, ndo ¢
possivel identificar os grupos a que pertencem (item reverso)

Valor simbdlico As roupas usadas por um homem mostram aos outros que tipo de
pessoa ele €

Valor simbodlico Os homens costumam expressar sua personalidade através das
roupas que vestem

Valor simbdlico O vestuario simboliza a personalidade das pessoas

Valor funcional E comum que os homens escolham suas roupas pela
funcionalidade

Valor funcional A utilidade especifica do vestuario ndo ¢ o mais importante (item
reverso)

Valor hedénico As pessoas podem se sentir melhor através do uso das roupas

Valor hedénico Vestir uma roupa nova traz muito prazer

Valor hedé6nico Comprar roupa costuma ser uma atividade agradavel
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IV — ENVOLVIMENTO COM VESTUARIO

Conforme ja definido previamente no topico 2.2., este construto diz
respeito a importancia percebida pelo sujeito quanto ao vestuario, baseada
nos seus interesses, necessidades e valores inerentes.

Porém, a pesquisa de Coulter et al. (2003) sublinha que o processo de
definir certos produtos como pessoalmente relevantes pode ser dificil para os
consumidores, especialmente num contexto de mudanca nas bases ideologicas.
Tal processo também poderia se apresentar aqui como uma dificuldade, uma vez
que as questdes de moda e aparéncia estiveram historicamente mais ligadas ao
dominio feminino (Freire, G., 1987, Lipovetsky, G., 1989; Laver, J., 1989; Dutra,
J. L. 2002).

Algumas pesquisas ainda ressaltam uma postura “anti-moda” entre os
homens, talvez pelo fato do termo “moda” estar muito associado ao feminino, ao
mundano, ao materialismo e a conformidade (Thompson e Haytko, 1997). Outros
estudos indicam que, de fato, as mulheres sdo significativamente mais envolvidas
com a moda do que os homens (O’ Cass, 2001; 2004). Tais resultados sdo
esperados, uma vez que essas diferencas de género com relacdo ao mundo da
moda sdo consistentes com o historico do processo de socializacdo de homens e
mulheres na cultura ocidental.

Como o intuito desta pesquisa ndo foi comparar niveis do envolvimento
masculino com o feminino, mas sim langar um foco dentro do universo
masculino, o fato de ter intitulado o construto de “Envolvimento com Vestuario”
ao invés de “Envolvimento com Moda” (como no caso de fashion involvement
(Tigert e Ring, 1979) ou fashion clothing involvement (O’Cass, 2000, 2001,
2004)) tentou amenizar os obstaculos que dai poderiam surgir ao questionar os
homens sobre as suas percepcdes de importancia da moda.

Fruto de conceituacdes diferentes, varias foram as formas de medir
envolvimento. O’Cass (2000) encontrou vinte e trés medidas diferentes de
envolvimento, formuladas nas ultimas quatro décadas. As escalas eram
geralmente concebidas no formato Semantico Diferencial ou Likert, com o
nimero de pontos comumente variando entre 5 e 7, € o nimero de itens por

instrumento variando de 3 a 30.
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Diante de tantas possibilidades de mensuragdo de envolvimento, a presente
pesquisa acabou adotando como referéncia a revisao critica de Mittal (1995) com
relagdo a influente escala de Zaichkowsky (1985), a Personal Involvement Profile
(PID).

A PII de Zaichkovsky foi bem aceita por diversos estudiosos € mostrou ter
validade convergente, discriminante e externa para estudos do envolvimento com
moda e vestuario (Warrington e Shim, 2000). Porém, a sua constru¢do resultou
em uma escala de Semantico Diferencial com 20 itens, e esse comprimento
acabou sendo alvo de criticas.

A escala PII revisada por Mittal (1995) serviu como referéncia para a
mensuragao deste construto “Envolvimento Com o Vestuario”, uma vez que ela se
tornou mais concisa e a sua lapidac¢ao acabou se tornando mais convergente com a

defini¢do de envolvimento assumida pelo presente estudo’.
Variaveis de Mensuracao
Enunciam-se os trés itens selecionados para operacionalizar

“envolvimento com vestuario” (para mais detalhes, ver item 3.3.3 na

metodologia). A escala permaneceu com o seu formato semantico diferencial:

O VESTUARIO:

Nio ¢ importante para mim / E importante para mim

Néo ¢ de nenhum para mim / E de interesse para mim

Néo significa nada para mim / Significa muito para mim

! Zaichkowsky (1985) definiu envolvimento como a relevancia percebida do objeto baseada nas
necessidades, valores e interesses inerentes ao sujeito. Porém, os resultados empiricos de Mittal
(1995) ndo apoiaram a unidimensionalidade da PII. Ao contrario, seus resultados apontaram para 4
dimensdes distintas: importancia/ significancia, relevancia/ essencialidade, hedonismo, e atitude.

Mittal (1995) argumentou que, dentre essas dimensdes, apenas a de importancia/
significancia operacionalizava “envolvimento”. Segundo o autor, a relevancia significa se algo
serve ou ndo para determinada fungdo, mas ndo diz se a fung@o para a qual estd servindo ¢
importante € o qudo importante é. Mittal (1995) também criticou a inclusdo de itens hedonicos
(tais como chato/ interessante; mundano/ fascinante; excitante/ ndo excitante) no constructo, pois
tais itens seriam antecedentes do envolvimento, representando constructos separados. Quanto aos
itens sob o titulo “atitude” (tais como util / ndo util; benéfico / ndo benéfico; desejavel /
indesejavel), o autor colocou que refletiriam uma predisposicao de atragdo / evitagdo, mais do que
uma questdo de indiferenga/ interesse (conceito de envolvimento).
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V — BUSCA DE INFORMACAO

O primeiro construto conseqiiente diz respeito a “Busca de Informagao”. A
formagdo do carater deste construto recebeu influéncia do estudo de Bloch,
Sherrell e Ridgway (1986), os quais definiram o que era a “busca continua”
(Ongoing Search): busca que é independente das necessidades ou decisfes de
uma compra. Ou seja, a busca continua ndo ocorre com o intuito de resolver um
problema de compra imediato. Os resultados empiricos de sua pesquisa indicaram
que o envolvimento continuo com o produto esteve fortemente relacionado com o
comportamento de busca continua.

Tal descri¢do de busca de informacdo se ajusta a corrente pesquisa, uma
vez que aqui ndo se estd considerando a busca de informagdo para alguma
situacdo especifica de compra ou uso. Como o que estd sendo estudado ¢é o
envolvimento masculino com vestuario sob uma lente continua, entdo a busca de
informacgdo também deve ser observada através de um angulo independente do
contexto situacional.

Kinley et al. (2000) pesquisaram sobre algumas fontes de informagao
pessoais € ndo-pessoais utilizadas pelos homens nas suas compras de roupa. Os
autores buscaram examinar as relacdes entre algumas varidveis (idade, estado
civil, renda familiar, ocupagdo, educagdo e afiliacdo étnica) e tais fontes de
informagdo sobre vestudrio. Nesse estudo, as fontes pessoais se referiam aos
membros da familia, colegas de trabalho e amigos (grupos de referéncia); as
fontes promocionais ou nao-pessoais se referiam aos anincios de revista ou de
televisdo, as vitrines ou displays das lojas, e a equipe de venda.

Os resultados de Kinley et al. (2000) indicaram que os homens adultos
diferiam muito pouco em suas bases de informacgdo. Examinando as fontes
pessoais de informacao, os autores observaram que a variavel “idade” parecia uma
base valida de segmentacdo: os consumidores com menos idade se basearam mais
nas fontes pessoais do que os consumidores com mais idade. Examinando as
fontes nao-pessoais de informagdo, os autores observaram que tanto a idade
quanto a freqiiéncia das compras pareciam bases validas para segmentacao: os
consumidores que compravam roupa mais freqiientemente tendiam a usar mais as

fontes promocionais. De uma forma geral, o estudo de Kinley et al. (2000)
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indicou que os consumidores homens usavam mais fontes promocionais do que

pessoais em suas compras de roupa.

Variaveis de Mensuracao

Os estudos de Bloch et al. (1986) e de Kinley et al. (2000) serviram como
fontes de inspiracdo para a elaboragdo das varidveis de mensuracdo deste
construto. A escala foi medida em termos de freqiiéncia, variando de “nunca” até

“sempre”, e respondia a seguinte questao:

Com que frequéncia vocé utiliza cada uma das fontes abaixo para obter
informacao sobre vestuario?

Midia (revistas, jornais, televisdo, Internet)

Vitrines de lojas

Observagao dos outros ao seu redor

Conversa ou opinido de terceiros (familia, namorada, esposa, amigos (as))

VI — PERCEPCAO DA IMPORTANCIA DOS DIFERENTES ATRIBUTOS
DO VESTUARIO

O segundo construto conseqiiente se refere a “Percep¢ao da Importancia
dos Diferentes Atributos do Vestuario”. Conforme o nome sugere, ele diz respeito
ao grau de importancia dado para cada atributo tangivel ou intangivel da
roupa no momento de sua selecéo.

Comparagao entre os diferentes atributos do produto, a percepcdo da
importancia relativa dos atributos e a maior importincia dada aos diferentes
atributos do produto foram comumente citadas como conseqiiéncias do
envolvimento (Engel et al., 2000; Zaichkowsky, 1985; Laurent ¢ Kapferer, 1985;
Richins e Bloch, 1986; Miquel et al., 2002; Kim et al., 2002).

No entanto, no caso especifico do vestudrio, os diferentes estudos parecem
ter formas diferenciadas de abordar esse ponto e cada estudo parece considerar
dimensdes distintas dessa classe de produto, tais como fatores de imagem e
fatores utilitarios (Warrington e¢ Shim, 2000); fatores de design / utilidade,

necessidade / preferéncia, aceitacdo da marca e valor (Kim et al.,2002).
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Assim, para este construto, ndo foram pegas de empréstimo dimensdes

previamente organizadas dos estudos anteriores.

Variaveis de Mensuracao

Dos diversos atributos existentes do vestuario, apenas seis deles foram
selecionados (para maiores detalhes sobre as origens de cada item, ver item 3.3.3
na metodologia). A escala foi medida em termos de importincia atribuida,
variando de “nada importante” até “muito importante”, e respondia a seguinte

questdo:

Qual o grau de importancia de cada uma dessas caracteristicas para a
compra das roupas que vocé mais costuma vestir?

Conforto

Estilo

Relagdo entre qualidade e preco

Marca

Bom corte

Atualidade do modelo

VIl — PERCEPCAO DE DIFERENCAS ENTRE AS MARCAS

O terceiro construto conseqiiente se refere a “Percep¢do de Diferencas
Entre as Marcas de Roupa Masculina”. Esse construto diz respeito & percepcao
de que as marcas de roupas masculinas, considerando o seu posicionamento e
0 que elas tém para oferecer aos seus consumidores, ndo séo iguais entre si,
mas sim representam alternativas diferenciadas.

Apesar de alguns pesquisadores (tais como Zaichkowsky, 1985; Laurent e
Kapferer, 1985; Miquel et al., 2002) terem considerado a percepgao de diferencgas
entre as marcas como um conseqiiente comum do envolvimento com o produto,
poucos foram os que testaram empiricamente tal relagao.

Miquel et al. (2002) foram um desses. Eles testaram um modelo que
propunha: individuos altamente envolvidos com o produto mostrariam muito
interesse no produto, e tal interesse concederia maior conhecimento da categoria

do produto, permitindo que usassem um maior nimero de atributos para avaliar
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um maior nimero de marcas. Adicionalmente, quanto maior o envolvimento,
maior seria a capacidade de identificar possiveis diferengas entre as alternativas.

Seu modelo teodrico obteve confirmagdo empirica.

Variaveis de Mensuracao

Devido a caréncia de estudos que buscassem uma confirmac¢do empirica
sobre essa relagdo entre o envolvimento com vestudrio e a percepcdo de
diferengas entre as marcas de roupas, ndo foram pegas de empréstimo variaveis ou
dimensdes previamente organizadas dos estudos anteriores. Apresentam-se aqui
os quatro itens selecionados para medir este construto (para maiores detalhes
sobre as origens de cada item, ver item 3.3.3 na metodologia). A escala utilizada
teve um formato Likert de 5 pontos (variando de “discordo plenamente” até

“concordo plenamente”):

A tnica diferenga entre as marcas de roupa masculina ¢ o preco (item reverso)

Diferentes marcas de roupa masculina sdo dirigidas a pessoas com personalidades
distintas

Algumas marcas de roupa masculina tém diferencas perceptiveis de qualidade

As marcas de roupa masculina tém caracteristicas bem diferenciadas de estilo

222

Hipoteses

A partir da exposicao de cada construto, de seus conceitos e mensuragdes,
a base para a formulacdo das hipoteses ganhou maior substancia. Tais hipoteses
foram construidas com o intuito de investigar cada caminho proposto no modelo

tedrico:

e Os caminhos que ligam os construtos antecedentes ao construto
“Envolvimento com Vestuario” propdem: a partir da percep¢ao dos
diferentes valores do vestuario, o sujeito daria maior ou menor

importincia a essa classe de produto (conceito de envolvimento).
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e Os caminhos que ligam o construto “Envolvimento com Vestudrio”
aos construtos conseqiientes propdem: a partir do grau de
importancia atribuida ao vestuario, os homens engendrariam em
diferentes comportamentos relacionados a essa classe de produto
(maior busca de informacgdo, maior percep¢ao da importancia dos
diferentes atributos do vestudrio, maior percep¢do da diferenca

entre as marcas).

As hipdteses sdo, aqui, apresentadas:

H1: Quanto maior a percep¢ao dos valores simbolicos do vestudrio, maior serd o

nivel de envolvimento dos homens com o vestuario.

H2: Quanto maior a percepc¢ao dos valores hedonicos do vestudrio, maior serd o

nivel de envolvimento.

H3: Quanto maior a percep¢do dos valores utilitarios do vestuario, maior sera o

nivel de envolvimento.

H4: Quanto maior o nivel de envolvimento masculino com o vestuario, maior sera

a busca continua de informacao sobre vestuario.

H5: Quanto maior o nivel de envolvimento com o vestuario, maior sera a

percepgao da importancia dos diferentes atributos da roupa.

H6: Quanto maior o nivel de envolvimento com o vestuario, maior sera a

percepgao de que as marcas de roupa masculina sao diferentes umas das outras.
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