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ABSTRACT

Stereotype of beauty in the occidental societies and in the industries of fashion values the lean women and of fin
silhouette. In a similar way, the apparel industries has answered to these requests of market, not if evidencing it
offers varied and generalized for the women with weight excess. It’s of the common sense that the obese women
have difficulty in finding clothes to its measures and to follow the trends of the fashion. In this direction, we look
for to analyse the involvement of the obese women with the fashion, appealing to the scale of Tiger & al (1976).
The study it elapsed between August and October of 2005, in the metropolitans areas of Porto and Lisbon. The
results show that the obese women are involved and have interest for the fashion, looking for to inquire
themselves on the fashion trends, such as the majority of the women. However, these women have difficulty in
privileging the fashion in its choices. Significant differences to the level of the obesity degree, age groups and

qualifications had met
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1. INTRODUCAO

O envolvimento é um conceito importante para compreender o comportamento do consumidor, tendo sido alvo
de varios estudos (Lastovicha & Gardner, 1979; Tiger, Ring & king, 1976; Traylor & Joseph, 1984; Laurent &
Kapferer, 1985; Zaichkowsky, 1985; Bloch, Sherrell & Ridgway, 1986; Mittal & Lee, 1989; Bloch, 1982;
Laaksonen, 1994; Seo, Hathcote & Sweaney, 2001; Kim, Damhorst & Lee, 2002). Nesta investigagdo, 0 nosso
objectivo foi o de estudar o envolvimento das mulheres obesas com a moda, particularmente na escolha e

compra de vestuario, para o qual adoptamos a escala de envolvimento de Tiger, Ring & king (1976).

O esteredtipo de beleza nas sociedades ocidentais, tdo difundido através dos media, valoriza a magreza. As
pessoas obesas ndo fazem parte desta estrutura mediatica, tendo dificuldades em encontrar vestuario as suas
medidas (O’Cass, 2004). As pessoas gordas tém bastante dificuldade em encontrar roupas que apresentem
modelos com design actual, qualidade e a pregos acessiveis (Otieno & Lea-Greenwood, 2005). Isto significa que
ndo podem desfrutar da liberdade de comprar uma roupa pela qual se apaixonam, mas que tém de se limitar a

“trapos que lhes possam servir”.

2. AMODA E A OBESIDADE

Ao longo do tempo, a roupa foi perdendo a sua fungdo fisiologica, adquirindo posteriormente, fun¢des de

integragdo e auto-estima (Eco,1989), funcionando como objecto de ostentagdo de quem as usa (Monteiro, 2005;
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Pitombo, 2004). A moda ¢ um reflexo dos tempos e do estilo de vida das sociedades (Lipovetsky, 1989), a partir
da qual, e para a qual, ela € criada (Araujo & Castro, 1987; Burns & Bryant, 2002; Bergamo, 1998).

Segundo Rogers & Gamans (1983), dadas as dificuldades dos obesos a encontrar vestuario as suas medidas, ¢
tempo de a obesidade passar a ser uma coisa normal. Ou seja, os gordos ndo podem ser descriminados ¢ a
propria sociedade deve encontrar respostas para todos os tamanhos. Considera-se que o gordo ndo pode ser
bonito e deve usar roupas que procurem disfarcar a sua gordura (Gongalves, 2004). Alids, Barthes (1979)
acentua esta capacidade transformadora da moda, quando menciona que esta tem a capacidade de ajeitar o
vestuario, de tal modo que ele transforme o corpo real e chegue ao ponto de fazé-lo significar o corpo ideal da

moda: alongar, encher, adelgacgar, aumentar, diminuir, afinar.

Ainda assim, um recente estudo realizado por Otieno & Lea-Greenwood (2005), mostra que uma elevada
percentagem das mulheres, no Reino Unido, que usam o tamanho 16 e superior, estdo insatisfeitas com o
ambiente de venda a retalho, a moda e o abastecimento. As mulheres mais gordas mostraram grande dificuldade

em encontrar roupa de moda que lhes servisse.

E esta realidade que a estilista Elena Mir6 (2005) reflecte quando apresenta as suas colecgdes, feitas a pensar em
corpos “redondos como o mundo”: (...) E os homens distraem-se com aquele movimento voluptuoso e ondulante

dos vestidos e que imita 0 mundo no seu percurso astral”.

O’Cass (2004) defende, que no contexto da moda de vestir, somos o que vestimos. Na realidade, somos o que as
nossas roupas nos permitem ser. Pode-se dizer que a aparéncia instaurada pela moda cresce em importancia, quer

se seja alto ou baixo, magro ou gordo. A esséncia da moda esta no que se vé e o que se da a ver.

3. O ENVOLVIMENTO COM A MODA

O envolvimento refere-se ao nivel de importancia pessoal percebida e/ou interesse invocado por um estimulo
numa dada situagdo. Esta defini¢do implica, que aspectos da pessoa, do produto e da situagdo estejam dispostos
para que, resulte na motiva¢do do consumidor num determinado momento (Solomon, Bamossy & Askegaard

1999). O envolvimento pode ser identificado como o coragdo da relagdo pessoa-objecto (O’Cass, 2001).

O envolvimento pode ser visto como a interac¢do entre um individuo e um objecto, que se trata de uma relagdo
variavel (O’Cass, 2001). No contexto da actividade consumidora e do vestuario de moda, o envolvimento €
definido como a dimensdo que cada consumidor atribui a moda, como parte da sua vida. Um elevado
envolvimento com moda implica uma grande relevancia dada a propria pessoa (O’Cass, 2001). Dado que a moda
tem diferentes significados para diferentes pessoas, as caracteristicas dos consumidores estdo directamente
ligadas ao seu grau de envolvimento. O envolvimento de moda ¢ muito afectado pelo grau de materialismo do

consumidor, género e idade.
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Ja Mittal & Lee (1989) definem o envolvimento, como o grau de interesse do consumidor numa dada categoria
de produto. Outros propdem o envolvimento como os sentimento de interesse, entusiasmo e excitagdo que o
consumidor sente em relacdo a uma categoria de produtos e que influencia as atitudes e os comportamentos em

rela¢do ao objecto (Bloch, Sherrell & Ridgway, 1986).

Um continuo envolvimento de moda pode ser definido baseado no conjunto de efeitos, de varias actividades e
comportamento de moda (Tiger, Ring & King, 1976).

A visdo de Lastovicka & Gardner (1979) tem duas componentes essenciais: a importdncia normativa € o
compromisso. A importdncia normativa refere-se a forma como uma classe de produtos se envolve com os

valores individuais. O compromisso refere-se a ligacdo entre um individuo e uma marca.

Laurent & Kapferer (1985) véem o envolvimento como um conceito multidimensional, agregadas em cinco
dimensdes: (1) A importancia preceptiva e risco da classe de produto é o significado pessoal, relevancia e a
importancia preceptiva das consequéncias da compra errada.; (2) 4 probabilidade subjectiva de fazer uma
compra errada é a probabilidade de uma ma opg¢ao de marca; (3) O valor simbolico atribuido pelo consumidor a
classe de produtos, a sua aquisi¢do ou ao seu consumo diferencia o risco funcional do risco psicossocial; (4) O
valor hedonico da classe de produtos é o seu valor emocional, a sua capacidade de provocar prazer e afecto; (5)

Interesse é a duragdo da relagdo com a classe de produtos.

Para Bloch, Sherrell e Ridgway (1986) o envolvimento ¢ algo duradouro, representando um interesse continuo
ou entusidstico, mais que um interesse temporario resultante do processo de aquisicdo. Zaichkowsky (1985)
define envolvimento como a relevancia preceptiva de uma pessoa sobre um objecto baseada nas necessidades

inerentes, valores e interesses.

4. METODOLOGIA

A relacdo entre o marketing e a forma como os individuos atribuem determinados significados aos produtos

podem ser clarificados pela construgdo do envolvimento com o vestuario de moda (O’Cass, 2004).

Para isso realizamos um estudo quantitativo, de caracter descritivo, através de um questiondrio auto-
administrado (Lambin, 2000, Kinnear & Taylor, 1991). Para esta andlise foi adoptado o indice de envolvimento
com moda desenvolvido por Tigert, Ring & King (1976), adaptado e contextualizado para as mulheres obesas.
Este ¢ constituido por cinco factores, onde estdo inseridas as questdes de procura de informagdo e lideranga:
tempo de compra ¢ capacidade de inova¢do em moda (quanto mais cedo adopta uma moda, mais envolvida esta);
comunicagdo interpessoal em moda (quanto mais conversa sobre o assunto e¢ tem poder de influenciar os outros,
significa que esta mais envolvida); interesse pela moda (quanto mais interessada no assunto, mais envolvida);
conhecimento sobre a moda (quanto mais conhece sobre moda, estilo e tendéncias, mais inserida esta na moda);
ciente da moda e reac¢do as mudangas das tendéncias (quanto mais segue as tendéncias, mais envolvida com o

assunto).
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Para Tiger, Ring & King (1976), um envolvimento continuo com a moda pode ser definido com base no efeito
de agregacdo de uma série de importantes actividades de comportamento de moda. Essas actividades dizem
respeito a cinco dimensdes que constituem o indice de envolvimento de moda (FII - Fashion Involvement
Index): (1) Inovagdo de moda e tempo de compra; é uma série continua desde o consumidor experimental que
adopta rapidamente as novas tendéncias, ao consumidor mais conservador que compra mais tarde; (2)
Comunicagdo interpessoal de moda; ¢ um continuo que descreve o poder de comunicacdo e a influéncia da
populagdo consumidora sobre a transmissdo de envolvimento de moda; (3) Inferesse de moda; é uma série
continua desde o nivel mais elevado de interesse até ao desinteresse total de moda; (4) Grau de informagdo de
moda,; é uma série continua desde os altamente informados sobre moda, estilos e tendéncias até aos leigos na
area da moda; (5) Conhecimento de moda e reac¢do as alteragées de tendéncias, é uma série continua desde o
consumidor que activamente monitoriza estilos e tendéncias até ao individuo totalmente ignorante. O factor de
envolvimento de moda (FIF - Fashion Involvement Factor) mede aspectos que vao além das cinco dimensdes do

FIIL.

Foi utilizada uma vantajosa técnica de questionario que faz a distingdo entre informacdo cognitiva, afectiva e
comportamental (Punch, 2005), desenvolvida por Tiger, Ring & King (1976). Trata-se de uma escala
multidimensional que permite estudar varias dimensodes, explorando mais em profundidade os fendémenos
causais. A escolha por esta escala, prende-se com o facto de esta ser a unica concebida exclusivamente para a

moda.

O presente estudo, de caracter essencialmente descritivo, tem como objectivo conhecer o nivel de envolvimento
com moda das mulheres com excesso de peso, seguido de uma série de questdes mais especificas: (1) As
mulheres obesas envolvem-se com a moda?; (2) As mulheres com excesso de peso interessam-se por moda?; (3)
As mulheres com excesso de peso gostam de comprar roupa de moda? (4) As mulheres com excesso de peso

gostam de conversar e conhecer o que esta na moda?

O indice de envolvimento de moda (FII - Fashion Involvement Index) é composto por questdes com trés itens
em cada uma das quatro dimensdes descritas, seguida de uma escala de cinco pontos que mede a quinta
dimensdo. O factor de envolvimento de moda (FIF - Fashion Involvement Factor) também mede aspectos que
vao além das cinco dimensdes distintas do FII. O FIF é composto por uma escala de cinco valores em seis pontos
do tipo Likert (desde concorda totalmente até discorda totalmente) que sdo somados de forma a completarem

uma pontuagdo de 6 a 36.

No presente estudo, a idade, a profissdo, as habilitagdes literarias e o grau de obesidade, constituem variaveis
independentes, enquanto que as variaveis dependentes referem-se as dimensdes que sdo objecto de medida: a
inovagdo de moda e tempo de compra, a comunicagao interpessoal, o interesse de moda, o grau de informagao de

moda e o conhecimento de moda.

Para determinar os graus de obesidade recorremos ao célculo de IMC (indice de Massa Corporal). Esta tabela

estabelece que a massa corporal ideal para as pessoas ¢ definida pelo seu peso dividido pela altura ao quadrado.
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Tabela 1 - Calculo de IMC

Mulher Homem
Abaixo do peso abaixo de 19 abaixo de 20
Normal 192239 20a24,9
Obesidade leve 24 a 28,9 25a29,9
Obesidade moderada 29 a 38,9 30a 39,9
Obesidade grave ou morbida acima de 39 acima de 40

Fonte: Organizagdo Mundial da Saude (cit in www.saudevidaonline.com).
5. ANALISE DOS RESULTADOS

A amostra é constituida por 60 individuos do sexo feminino, com excesso de peso, com idades compreendidas
entre os 18 e os 56 anos residentes nas Areas Metropolitanas de Lisboa e Porto (tabela 2). A maioria das
mulheres inquiridas tém entre 30 a 50 anos (61,7%), apresentam uma grau 2 de obesidade (moderada) 75% e
apenas 1 tem menos do 6° ano de escolaridade. Trata-se de uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia

(Kotler, 1988).

Tabela 2 - Dados gerais da amostra: idade, habilitagdes e grau de obesidade

Frequéncia | % % acumulada
<20 anos 1 1,7 1,7
20 - 30 anos 17 28,3 30,0
30 - 40 anos 24 40,0 70,0
Idade 40 - 50 anos 13 217 91,7
> 50 anos 5 8,3 100,0
Total 60 100,0
< 6°ano 1 2,0 2,0
6°-9° ano 22 36,0 38,0
Habilitacoes 10° - 12° ano 18 30,0 68,0
Formagao Superior 19 32,0 100,0
Total 60 100,0
Grau 1 - Obesidade Leve 7 12,0 12,0
Grau 2 - Obesidade moderada
Grau de Obesidade ; e pal 72,0 87.0
Grau 3 - Obesidade grave ou morbida 8 13,0 100,0
Total 60 100,0

5.1. Analise da frequéncias

Como ¢ visivel na tabela 3 (FIF: Fashion Involvement Index), quando questionadas sobre o momento em que
fazem as suas compras de roupa de nova colec¢do, 50% responderam que o fazem mais ou menos a0 mesmo

tempo que a maioria das mulheres, enquanto que 30% disseram que o fazem mais cedo.

Tabela 3: resumo das frequéncias FII

Média Desvio
Item Medida F %o padrdo
FII 1: Em geral, faz as Mais tarde 12 20,0 1,88 ,691
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suas compras de roupa de | + ou - ao mesmo tempo 30 50,0
nova colec¢do, mais cedp, Mais codo I8 30.0
a0 mesmo tempo ou mais >
tarde que a maioria das Total 60 100.0
mulheres? i
FII 2: Pode afirmar que Grande quantidade de informagao 10 16,7
transmite pouca
informacao, alguma Al . ~ 27 45,0
. ~ guma informacédo
informagdo ou uma grande 222 715
quantidade de informagéao . N 23 38,3 ’ ’
sobre moda aos seus Pouca informagdo
amigos? Total 60 | 100,0
FII 3: Em geral, diria que | Mais interessada 10 16,7
¢ menos interessada, tio —
interessada ou mais Téo interessada 37 61,7 205 622
interessada em moda que a | Menos interessada 13 217 ’ ’
maioria das mulheres? ’
Total 60 100,0
FII 4: Comparando-se 5 83
com a maioria das Gosta mais >
mulheres, gosta menos,
gosta tanto ou gosta mais Gosta tanto 38 63,3 220 576
de ser questionada sobre ’ ’
conselhos de novas Gosta menos 17 28,3
tendéncias que a maioria Total
das mulheres? 60 100,0
Nao sou nada interessada em tendéncias 6 10.0
de moda ’
Nao dou muita atengdo as tendéncias de
moda a menos que haja uma grande 3 5,0
mudanca
FII'S: Qual das seguintes | procuro saber o que esta na moda apenas 10 16
afirmagdes melhor . quando preciso de comprar 7
descreve a sua reafgag as Tento manter-me a par de todas as 2,47 1,081
mudangas de tendéncias de ~
altera¢es de moda, no entanto, nem
roupa de moda? sempre me visto em fung¢do dessas 34 56,7
mudangas
Leio regularmente noticias de moda e
tento manter o meu guarda roupa 7 11,7
actualizado com as tendéncias da moda
Total 60 100,0

No questionario aplicado, obtivemos uma média de 12 pontos no que se refere ao FII (podia variar de 5 a 17),
valor superior ao obtido (8,4 para as mulheres) por Tiger, Ring & King (1976) Relativamente a escala aplicada,
para todos os itens de FII, as inquiridas mostram um envolvimento intermédio, em relacdo as questdes

apresentadas.

Na questdo sobre a quantidade de informag¢do de moda que transmitem aos outros, 45% das 60 inquiridas
responderam que ddo alguma informacdo. A analise descritiva da tabela, mostra que mais de 60% do total de
inquiridas se afirma tdo interessada em moda como a maioria das mulheres. Ao compararem-se com outras, 63%

responderam que gostam tanto de ser questionadas sobre conselhos de moda como a maioria das mulheres.
A tabela mostra as afirmagdes que melhor descrevem as reacgdes, das inquiridas, quanto as mudangas de

tendéncias de moda: 56,7% responderam que tentam manter-se a par de todas as alteragdoes de moda, no entanto,

nem sempre se vestem em fungdo com essas mudangas. 16,7% das inquiridas responderam que procuram saber o
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ue esta uan recis c rar rou nas 11,7% dis ue léem regularmen
e esta na moda apenas quando precisam de comprar roupa € apenas 11,7% disseram que léem regularmente

noticias de moda e tentam manter o seu guarda roupa em fungio dessas tendéncias.

Relativamente ao FIF (Fashion Involvement Factor — tabela 4) os resultados mostram que, apos a agregagdo de
valores, 50% das inquiridas afirmaram possuir uma ou mais roupas do Gltimo estilo de moda ¢ manifestaram
que a moda ¢ importante nas suas vidas (60%). A afirmacdo ‘gosto de comprar roupas’ recolheu um total de
76,7% apreciagdes positivas e apenas 23,3% se mostraram discordantes com a alegag¢do. As mulheres gostam de
pensar que variam na forma de vestir (75% de concordancias), registando-se uma distribuicdo equilibrada
relativamente ao local de compra. Relativamente ao tltimo item do FIF, 95% das mulheres discordaram do facto

de se vestir mais pela moda e ndo tanto pelo conforto. A média obtida foi de 22 pontos (podia variar de 6 a 36).

Tabela 4: Frequéncias FIF

Fashion Discordo Concordo
Involvement Totalmente Totalmente Média Desvio
Factor 1 2 3 4 5 6 padrio

F % F % F % F % F % F %

(1) Normalmente
tenho uma ou mais 8 13,3 6 10,0 10 16,7
roupas do ultimo
estilo de moda

13 21,7 13 {217 10 16,7 3,78 1,627

(2) E importante
na minha vida
vestir-me
elegantemente

7 11,7 7 11,7 9 15,0 17 28,3 9 15,0 11 18,3 3,78 1,595

(3) Gosto de

comprar roupas 3 30 7 11,7 4 6,7 8 133 12 20,0 26 433 4,62 1,606

(4) Gosto de
pensar que vario
na minha forma de
vestir

4 6,7 3 5,0 8 13,3 11 18,3 18 30,0 16 26,7 4,40 1,475

(5) Para as minhas
necessidades de
moda, prefiro
comprar em lojas 10 | 16,7 7 11,7 13 21,7 8 13,3 6 10,0 16 26,7 3,68 1,818
especializadas do
que em lojas com
secgoes

(6) Quando tenho
de optar entre as
duas,
normalmente 27 | 450 19 | 31,7 11 18,3 3 5,0 - - - - 1,83 ,905
visto-me pela
moda e ndo tanto
pelo conforto

5.2. Analise da validade convergente e discriminante

Para se verificar a validade da escala, procedeu-se a uma analise dos Aphas para se observar a consisténcia
interna. Posteriormente efectuou-se uma analise factorial através do método das principais componentes (Hill &

Hill, 2002).

Em ambos os casos os valores obtidos foram positivos e demonstram boa consisténcia interna (Pestana &

Gageiro 2005): o FII obteve um score de 0,76 e o FIF de 0.708 (tabela 5).

Tabela 5 - Alpha de Cronbach para os construtos (FII) e (FIF)
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FII - Fashion Involvement Index FIF - Fashion Involvement Factor
Alpha de Alpha de Crot.lbach Alpha de Alpha de Cror}bach
baseado nos itens Nr de Itens baseado nos itens Nr de Itens
Cronbach Cronbach
standard standard
, 762 77 5 ,622 , 708 6

Todas as correlacdes do FII entre itens s@o positivas e significativas (p<0,05), variando entre 0,35 e 0,57. Para o

FIF, as correlagdes entre itens sdo positivas e significativas, variando entre 0,146 e 0,70, excepto para o item F5.
Em seguida realizamos uma analise factorial através do método de principais componentes (Pestana & Gageiro,
2005). Estes valores sdo significativos (tabela 6), tanto mais que na escala original nenhum dos valores

estimados de consisténcia internada foram observados (0.39 e 0,66, para o FII e FIF respectivamente).

Tabela 6- Variincia total explicada para FII e FIF

Valores proprios Valores extraidos
Percentagem Percentagem Percentagem Percentagem
Itens Total de variancia acumulada Total de variancia acumulada
1 2,697 53,946 53,946 2,697 53,946 53,946
FII 2 ,601 13,227 67,173
3 ,653 13,068 80,241
4 553 11,061 91,302
5 ,435 8,698 100,000
1 3,137 52,280 52,280 3,137 52,280 52,280
2 972 16,207 68,487
FIF 3 ,683 11,379 79,867
4 ,599 9,983 89,849
5 ,329 5,491 95,341
6 ,280 4,659 100,000

Os resultados demonstram que, para o FII, o primeiro factor explica 53,9% da variancia e, para o FIF, o
primeiro factor explica 52,280% da variancia. Esta analise € confirmada pelos valores proprios maiores do que 1
e pelo scree-plot. O teste de esfericidade de Bartlett tem associado um nivel de significancia de 0,000 (< 0,05),
mostrando portanto que existe correlagdo entre variaveis (Pestana e Gageiro, 2005). A medida de adequagdo da
amostra, o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) foi de 0,828 para a FII e de 0,808 para o FIF, valores que consideram a

analise factorial boa (Pestana & Gageiro, 2005).

5.3. Cruzamentos e correlacdoes entre as variaveis
As tabelas que se seguem mostram o indice de respostas, de FII e FIF, segundo as variaveis grau de obesidade,

idade e habilitagdes literarias.

As mulheres com obesidade leve, quando questionadas sobre o momento em que fazem as suas compras de
roupa, 42,9% responderam que o fazem mais tarde e outras 42,9% que o fazem mais cedo. As restantes
inquiridas, com obesidade moderada e obesidade grave ou morbida, 57,8% e 50% respectivamente, referiu que

faz as suas compras mais ou menos a0 mesmo tempo que a maioria das mulheres (tabela 7).
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Quando questionadas sobre a quantidade de informag@o que transmitem aos amigos, 42,9% das mulheres com
obesidade leve e 53,3% com obesidade moderada, responderam que transmitem alguma informacdo. Ja as
mulheres com obesidade grave ou moérbida, 87,5% respondeu que transmite pouca informagido sobre moda aos

amigos.

A tabela 7 mostra uma maior discordancia entre respostas, uma vez que das mulheres com obesidade do primeiro
grau, 42,9% disseram que sdo mais interessadas em moda que a maioria das mulheres e outras tantas que sdo tao
interessadas. Ja as mulheres de obesidade moderada, 68,9% defenderam que sdo tdo interessadas em moda como
as outras mulheres, enquanto que, 50% das que sofrem de obesidade grave ou morbida referiram que sdo menos

interessadas.

Ao se compararem com a maioria das mulheres, 42,9% com obesidade leve e 71,1% com obesidade moderada,
responderam que gostam tanto de ser questionadas sobre conselhos de moda, enquanto que, 62,5% das mulheres

com obesidade do terceiro grau afirmaram que gostam menos de ser questionadas sobre conselhos de tendéncias

de moda que a maioria das mulheres.

Tabela 7 - FII 1, 2, 3, 4 versus grau de obesidade

Mais tarde Mais ou menos ao Mais cedo
Em geral, faz as suas compras de roupa de mesmo tempo
nova colecgdo, mais cedo, ao mesmo tempo | Grau 1 42.9% 14,3% 42.9%
ou mais tarde que a maioria das mulheres? Grau 2 26,7% 57,8% 15,6%
Grau 3 37,5% 50,0% 12,5%
Grande Alguma Pouca informacio
Pode afirmar que transmite informacao, quantidade de informacio
alguma informagao ou uma grande quantidade informacao
de informagdo sobre moda aos seus amigos? | Grau 1 28,6% 42.9% 28,6%
Grau 2 15,6% 53,3% 31,1%
Grau 3 12,5% ,0% 87,5%
Mais interessada Tao interessada | Menos interessada
Em geral, diria que ¢ menos interessada, tdo | Grau 1 42.9% 42,9% 14,3%
interessada ou mais interessada em moda que | Grau 2 13,3% 68,9% 17,8%
a maioria das mulheres? Grau 3 12,5% 37,5% 50,0%
Comparando-se com a maioria das mulheres, Gosta mais Gosta tanto Gosta menos
gosta menos, gosta tanto ou gosta mais de ser | Grau 1 28,6% 42.9% 28,6%
questionada sobre conselhos de novas| Grau?2 6,7% 71,1% 22.2%
tendéncias que a maioria das mulheres? Grau 3 0% 37,5% 62,5%

Quando incentivadas a escolher a afirma¢do que melhor descreve a sua reac¢do quanto as tendéncias de moda,
42,9% das mulheres com obesidade leve e 66,7% com obesidade moderada responderam que ndo ddo muita
atengdo as tendéncias de moda, a menos que haja uma grande mudanga, ao passo que, curiosamente, 50% do
total de inquiridas com obesidade grave ou morbida responderam que 1éem regularmente noticias de moda e

tentam manter o guarda roupa em funcao das tendéncias (tabela 8).

Tabela 8 — FII 5 versus grau de obesidade

Qual das seguintes afirmagoes melhor descreve a sua reac¢@o as mudangas de tendéncias de roupa de
moda?
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Naio sou nada Nao dou muita Procuro saber | Tento manter-me a .
. ~ A . Leio regularmente
interessada em aten¢do a tendéncias 0 que esta na par de todas as L.
. ~ noticias de moda e
tendéncias de de moda a menos que | moda apenas | alteragdes de moda
. . tento manter o meu
moda haja uma grande quando preciso | no entanto, nem
. guarda roupa em
mudanga de comprar | sempre me visto em ~
~ fungdo das
roupa fungao dessas A
tendéncias
mudangas
Grau 1 28,6% 42,9% 14,3% 0% 14,3%
Grau 2 6,7% 66,7% 17.8% 6,7% 2.2%
Grau 3 12,5% 25,0% 12,5% 0% 50,0%

Quando confrontadas com a afirmagdo correspondente ao primeiro factor de envolvimento, a maioria das
mulheres com obesidade do primeiro e segundo grau, responderam de forma positiva, em relagdo ao facto de
possuirem uma ou mais roupas do ultimo estilo de moda, ao passo que, em relagdo as mulheres com obesidade

do ultimo grau, 62,5% respondeu que discorda totalmente da ideia (tabela 9).

Tabela 9 — Cruzamentos FIF versus grau de obesidade

Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 2 3 4 5 6

Normalmente tenho | Grau 1 ,0% 14,3% 14,3% 28,6% 14,3% 28,6%
uma ou mais roupas | Grau 2 6,7% 11,1% 17,8% 20,0% 26,7% 17,8%
doultimoestilode 5 5 62,5% 0% 12,5% 25,0% 0% 0%
moda
Uma importante Grau 1 0% 0% 28,6% 28,6% ,0% 42,9%
parte da minha vida ¢ | Grau 2 6,7% 11,1% 15,6% 33,3% 15,6% 17,8%
vestir-me Grau 3 50,0% 25,0% 0% 0% 25,0% 0%
elegantemente

Grau 1 0% 0% 0% 14,3% 42.9% 42,9%
Gosto de comprar Grau 2 2.2% 13,3% 6,7% 15,6% 17,8% 44,4%
roupas Grau 3 25,0% 12,5% 12,5% 0% 12,5% 37,5%
Gosto de pensar que | Grau 1 0% ,0% 14,3% 28,6% 14,3% 42,9%
vario na minha Grau 2 2,2% 4,4% 15,6% 17,8% 35,6% 24.,4%
forma de vestir Grau 3 37,5% 12,5% 0% 12,5% 12,5% 25,0%
Prefiro comprar em | Grau 1 28,6% 28,6% 28,6% ,0% 0% 14,3%
lojas especializadas | Grau 2 15,6% 11,1% 24.4% 15,6% 11,1% 22.2%
do que em lojas com |\ 3 12,5% 0% 0% 12,5% 12,5% 62,5%
secgoes
Quando tenho de Grau 1 42.9% 14,3% 28,6% 14,3%
optar entre as duas, Grau 2 42.2% 33,3% 20,0% 4,4%
normalmente visto-
me pela moda e ndo | Grau 3 62,5% 37,5% 0% 0%
tanto pelo conforto

A maioria das inquiridas, dos trés niveis de obesidade, gostam de comprar roupa. Como se 1€ na tabela, 42,9%
das inquiridas com obesidade leve concordam totalmente com a ideia de que parte importante das suas vidas ¢é
vestir-se elegantemente, 33,3% das inquiridas com obesidade moderada concordaram parcialmente e 50% das

que sofrem de obesidade grave ou morbida discordaram totalmente da ideia.
Relativamente a afirmag@o ‘gosto de pensar que vario na minha forma de vestir’, 42,9% das inquiridas com

obesidade leve afirmaram que concordam totalmente com a ideia, 35,6% das que sofrem de obesidade moderada

concordam e 37,5% das mulheres com obesidade grave ou mérbida discordaram totalmente da ideia.
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Verificou-se um equilibrio de opinides no que se refere a preferéncia de compra em lojas especializadas ou em
lojas com sec¢des. No caso das mulheres com obesidade grave ou mérbida, a maioria (62,5%) prefere comprar

em lojas especializadas para o seu perfil.

Quando confrontadas com a hipdtese de se vestirem mais pela moda e ndo tanto pelo conforto, a maioria das
mulheres, dos trés niveis de obesidade, discordou totalmente com a ideia.

A maioria das inquiridas, das varias faixas etarias, fazem mais ou menos ao mesmo tempo que a maioria das
mulheres as suas compras de moda, excepto para as com idades compreendidas entre os 40 ¢ 50 anos, que

maioritariamente, responderam que o faz mais tarde (46,2%).

A questdo sobre a quantidade de informagdo que as inquiridas transmitem aos amigos obteve, para as mulheres
com menos de vinte anos, uma escolha global pela resposta ‘pouca informagao’ (100%), para as faixas etarias
dos vinte aos trinta, dos trinta aos quarenta e com mais de cinquenta anos, a resposta maioritaria foi a de que
transmitem alguma informacdo (52,9%, 45,8% e 80%). As mulheres com idades compreendidas entre os

quarenta e os cinquenta anos, obteve uma percentagem de 61,5%% na escolha da resposta ‘alguma informacdo’.

Quando ao grau de interesse de moda, as inquiridas com menos de vinte anos consideraram-se menos
interessadas que a maioria das mulheres (100%), as faixas etarias situadas entre os vinte e 0s cinquenta anos,
consideraram-se tdo interessadas (47,1%, 79,2% e 61,5%) enquanto que, a maioria das mulheres com mais de
cinquenta anos ficaram divididas entre a resposta ‘tdo interessada’ ou ‘menos interessada’. Ao compararem-se
com outras, 100% das mulheres com menos de vinte anos responderam que gostam menos de ser questionadas
sobre conselhos de moda que a maioria das mulheres. Maioritariamente, as restantes faixas etarias afirmaram que
gostam tanto de o fazer como a maioria das mulheres (52,9% - 62,5% - 76,9% e 80% para os restantes escaldes

etarios).

A tabela 10 mostra as afirmac¢des que melhor descrevem as reacgdes, das inquiridas, quanto as mudangas de
tendéncias. Enquanto 100% das mulheres com menos de vinte anos responderam que 1éem regularmente noticias
de moda e tentam manter o guarda roupa em fungdo das tendéncias, as restantes faixas etarias optaram pela

afirma¢@o ‘ndo dou muita atencao a tendéncias de moda, a menos que haja uma grande mudanca’.

Tabela 10 — FII 5 versus idade

Qual das seguintes afirmagdes melhor descreve a sua reac¢do as mudangas das tendéncias de roupa

de moda?
Nao sou nada Nao dou muita Procuro saber o | Tento manter-me a par Leio
interessada em atencdo a que estd na moda | de todas as alteragdes regularmente

tendéncias de

tendéncias de

apenas quando

de moda no entanto,

noticias de moda

moda moda a menos preciso de nem sempre me visto | e tento manter o
que haja uma comprar roupa em fung¢fo dessas meu guarda roupa
grande mudanca mudangas em fungdo das
tendéncias

<20 0% 0% 0% 0% 100,0%
2030 17,6% 41,2% 23,5% 5,9% 11,8%
30-40 8,3% 75,0% 12,5% 0% 4,2%
40-50 7,7% 53,8% 15,4% 7,7% 15,4%




Ayala Calvo, J.C. y grupo de investigacion FEDRA Conocimiento, innovacion y emprendedores: Camino al futuro

>50 | 0% | 60,0% \ 20,0% \ 20,0% | 0%

Ao encarar com a afirmagdo correspondente ao primeiro factor de envolvimento (“Normalmente tenho uma ou
mais roupas do ultimo estilo de moda”), 100% das mulheres com menos de vinte anos discordaram totalmente
com a afirmacdo, as restantes faixas etarias deram uma resposta positiva, em relacdo ao facto de terem uma ou
mais roupas do ultimo estilo de moda, havendo uma divisdo de respostas entre as mulheres com mais de

cinquenta anos.

Em relagdo as mulheres com menos de vinte anos, 100% respondeu que discorda totalmente da ideia de que uma
importante parte das suas vidas ¢ vestir-se elegantemente, entre os vinte e os trinta (41,2%) e com mais de
cinquenta (60%) concordaram parcialmente com a afirmagdo. As inquiridas dos trinta aos quarenta e dos

quarenta aos cinquenta anos, mostraram-se divididas entre concordar ou ndo com a ideia

As inquiridas com menos de vinte anos, na sua totalidade, discordaram com a ideia de gostarem de comprar

roupa, enquanto que as restantes faixas etarias reuniram apreciagdes positivas em relacdo a afirmagéo.

De igual modo, a afirmag@o ‘gosto de pensar que vario na minha forma de vestir’ obteve avaliagdes positivas,

excepto para as inquiridas com menos de vinte anos que discordaram totalmente da ideia.

As mulheres com menos de vinte anos e as entre os quarenta e os cinquenta concordaram totalmente com a
afirmacéo “Prefiro comprar em lojas especializadas do que em lojas com secc¢des” (100% e 61,5%), as com mais
de cinquenta também deram respostas positivas, no entanto, as faixas etarias dos vinte aos trinta e dos trinta aos

quarenta mostraram grande divergéncia nas opinides.

De uma forma geral, todas as mulheres dos diferentes escaldes etario privilegiam o conforto do vestuario ao

factor moda.

As inquiridas com o 6° ano afirmaram fazer as suas compras de nova colec¢do mais cedo que a maioria das
mulheres (100%), as que tém habilitacdes do 6° a0 9° mostraram-se divididas entre fazer as compras mais tarde,
€ mais a0 menos ao mesmo tempo que a maioria, enquanto que mais de metade das mulheres com formagéo

superior (52,6%) disseram que o fazem mais a0 menos ao mesmo tempo que a maioria das outras mulheres.

Quando questionadas sobre a quantidade de informagdo que transmitem, 100% das inquiridas com o 6° ano
afirmaram transmitir pouca informagio, mais de 50% das mulheres com formagdo até ao 9° ano deram a mesma
resposta, enquanto que, 55,6% das mulheres do 10° ao 12° ano e 63,2% com formagao superior responderam que

transmitem alguma informag&o sobre moda aos seus amigos.
Na questdo que avalia o nivel de interesse sobre moda, na sua maioria, as inquiridas consideram-se tdo

interessadas em moda que a maioria das mulheres (100% para o escaldo < 6° ano; 40,9% no escaldo 6°-9° ano;

66,7% no escaldo 10°-12° ano e 78,9% nas mulheres com formagao superior)
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Ainda com elevada percentagem de resposta, ¢ a escolha intermédia a resposta da questdo sobre o gosto, ou ndo
de ser questionada sobre conselhos de novas tendéncias que a maioria das mulheres. Os diversos graus de
formagdo demonstraram gostar tanto de ser questionadas sobre conselhos de moda que a maioria das mulheres
(100% para o escaldo < 6° ano; 63,6% no escaldo 6°-9° ano; 72,2% no escaldo 10°-12° ano e 52,6% nas mulheres
com formagdo superior). Destaca-se que 42,1% das mulheres com formacdo superior gostarem menos de ser

questionadas sobre a moda.

Enquanto que as inquiridas com formacao inferior ao 6° ano optaram, como forma de descrever as suas reacgoes,
pela afirmacdo, ‘tento manter-me a par de todas as alteragdes de moda no entanto, nem sempre me visto em
fungdo dessas mudancgas’(100%), no caso dos restantes niveis de formagio optaram, maioritariamente, pela
afirmag@o ‘ndo dou muita atencdo a tendéncias de moda a menos que haja uma grande mudanga’ (31,8% para o

escaldo 6°-9° ano; 83,3% no escaldao 10°-12° ano); e 68,4% nas inquiridas com formagao superior).

Ao encarar com a afirmagdo correspondente ao primeiro factor de envolvimento, 100% das mulheres com menos
do que o 6° ano discordaram da afirmagdo, as do 6° ao 9° dividiram-se entre as varias respostas e a maioria das

inquiridas entre o 10° e 0 12° ano ou com formagao superior, deram uma resposta positiva.

O grupo com menos do 6° ano discordou totalmente da ideia de que uma importante parte das suas vidas € vestir
elegantemente, mais de metade das inquiridas do 6° ao 12° ano deram uma resposta positiva, havendo uma maior

divis@o de respostas entre as mulheres com formagéo superior.

A maioria das inquiridas gostam de comprar roupa e valorizam mais o conforto do que o factor moda,

independente dos niveis de formagao.

A correlagdo, relativamente aos diferentes graus de obesidade com os diferentes itens do FII, sdo positivas e
significativas (p<0.05) a excep¢do do primeiro factor (-0.092; p-0,486). Por sua vez, na idade, as correlagdes sdo
todas negativas (p>0,05). Nas habilitacdes literarias existem trés correlagdes negativas (12, I3 e I5)e duas

positivas (I1 e 14), sendo que em 13 e 14 as correlagdes ndo sdo significativas (p-value > 0,05).

No caso do FIF, relativamente ao grau de obesidade, as correlagdes entre F1 (p-0,004), F2 (p-0,003),F3 (p-0,061)
F4 (p-0,029) F6 (p-0,096) sdo negativas, sendo F5 positiva (p-0,008). Para idade, as correlagdes apresentam
sentido positivo com os factores F1, F2, F3 e F5 (apenas esta correlagdo € significativa: p<0,05) e negativo com
F4 ¢ F6 (p >0,05). As habilitagdes literarias das inquiridas estdo positivamente correlacionadas com todos os
factores (todavia p > 0,05), com excepgao de F5 (p-0,006).

As correlagdes entre FII e FIF foram de 0,76 (p <0,001), muito acima dos 0.57 obtidos por Tiger, Ring & King
(1976).

Tabela 11 - Matriz das correlagoes entre variaveis (FII) e (FIF)

FII - Fashion Involvement Index FIF - Fashion Involvement Factor
11 12 13 14 15 F1 F2 F3 F4 F5 Fo6
Grau de -,092 272 ,268 ,280 297 -,368 -,375 -,243 -,283 ,339 =217
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obesidade 486 | ,036 | ,039 | ,030 | ,021 | ,004 | ,003 | ,061 | ,029 | ,008 | ,096
Ldade 116 | 071 | 177 | 117 | 031 | 064 | 099 | 128 | -031 | 286 | -242
188 | 294 | 088 | 186 | 408 | ,627 | 453 | 331 | 812 | ,027 | 062
Habilitagdes 266 | -243 | -086 | ,068 | -210 | ,131 085 | 183 106 | -349 | 047
literrias 020 | 031 | 256 | 304 | 053 | 319 | 521 | 61 | 421 | 006 | ,723

6. CONCLUSAO

A moda tem historicamente criado uma associagao forte entre a feminilidade e a busca do “estar na moda”, onde
se realca a importancia da aparéncia na constru¢do social da feminilidade. No entanto, a evolucdo e estadio
apresentado sobre o campo da moda e a sua aplicagdo pratica ¢ um pouco diferente quando adaptada a
consumidoras de vestuario com problemas de obesidade. Esta ¢ uma evolugdo que parece que comegou,

recentemente, a construir os seus primeiros alicerces.

Tal como foi referido por Rogers & Gamans (1983: 50), “o desenvolvimento e manutengdo de uma linha
baseada no nicho de mercado ¢ importante para o sucesso da indistria das aparéncias”. E tempo de a obesidade
passar a ser uma coisa normal. Ou seja, os gordos ndo podem ser descriminados e a propria sociedade deve
encontrar respostas para todos os tamanhos. Fazemos parte de uma sociedade de culto a silhuetas delgadas, de
formas definidas e delicadas e as pessoas com excesso de peso fogem a esses padrdes. No entanto, sempre

existiram e existirfo pessoas gordas. Dai que as pessoas obesas deveriam ter mais espago na moda.

Relativamente ao modelo conceptual desenvolvido por Tiger, Ring & King, (1976), ao nivel do indice de
envolvimento de moda (FII Fashion Involvement Index) obtivemos uma média de 12 pontos, valor superior a
pontuagdo obtida na escala original (9,7 pontos); e ao nivel do factor de envolvimento de moda (FIF Fashion
Involvement Factor), a média obtida na nossa escala foi de 22 pontos. Enquanto que na escala original os
valores de consisténcia interna ndo foram atingidos, neste caso obtivemos scores de 0,78 para o FII (Fashion

Involvement Index) e 0,71 para o FIF (Fashion Involvement Factor), o que indica um bom resultado

As mulheres obesas equipararam-se as outras mulheres ao nivel do interesse pela moda, procurando informagdes
sobre as novas tendéncias, apesar de ndo se considerarem grandes especialistas nesta area. Todavia revelaram

dificuldades em vestir-se de acordo com as mudancgas de moda

Para todos os itens de FII, as inquiridas mostram um envolvimento intermédio, em relacdo as questdes
apresentadas: gostam de comprar roupa (77%), gostam de variar de roupa (75%), possuem roupas das ultimas

tendéncias da moda, mas privilegiam o conforto a moda (95%)
Para o FIF, as correlagdes entre itens sdo positivas, pois sdo observados valores iguais ou inferiores a 0,05,

excepto para o item F5 - ‘Para as minhas necessidades de moda, prefiro comprar em lojas especializadas do que

em lojas com sec¢des’. Na escala original as correlagdes atingiram o valor de 0,57, ndo sendo significativo.
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O facto de termos utilizado uma amostra por conveniéncia impossibilita a generalizagcdo dos resultados e como
ndo se recorreu a mulheres ndo obesas, ndo se podem comparar os resultados entre as duas categorias de

consumidores.

O nosso trabalho permite compreender a relagdo e o envolvimento das mulheres obesas com o vestudrio e a
moda, e neste sentido ajudar produtores e retalhistas no desenvolvimento de estratégias e ofertas para este
segmento. Por outro lado, suscitar o interesse para que outros investigadores ou alunos possam pegar neste tema

e aprofunda-lo.

Face o exposto, recomenda-se que em futuras investigagdes se aprofunde a tematica aqui apresentada,
desenvolvendo um estudo junto de uma amostra representativa do territdrio nacional. Seria também interessante
que nesse proximo trabalho se incluissem, ndo s6 as mulheres obesas, mas também as mais magras para

compararmos os resultados, assim como alargar o estudo ao sexo masculino.

7. BIBLIOGRAFIA

Araujo, M. e Castro E. (1987). Manual de Engenharia Téxtil. Coimbra, Fundagdo Calouste Goulbenkian.
Barthes, R. (1979). Sistema da Moda. Sao Paulo, Companhia da Editora Nacional.
Bergamo, A. (1998). O Campo da Moda. Revista de Antropologia. Volume 41. Sao Paulo.

Bloch, P. (1982). Involvement Beyond the Purchase Process: Conceptual Issues and Empirical Investigation.
Advances in Consumer Research. Volume 9, pp. 413-417.

Bloch, Peter, Sherrell, D. & Ridgaway, N. (1986). Consumer Search: An extended framework. Journal of
Consumer Research, 13, pp. 119-126.

Burns, L. e Bryant N. (2002). The Business of Fashion. New York, Fairchild Publications, Inc.
Eco, U. (1989). Psicologia do Vestir. Lisboa, Editora Assirio e Alvim.

Gongalves, C. (2004). O “peso” de ser muito gordo: um estudo antropoldgico sobre obesidade e género. Mneme -
Revista Virtual de Humanidades. Volume 5.

Hill, M. e Hill, A. (2002). Investigagcdo por questionario. Lisboa, Edigdes Silabo.

Kim, H., Damhorst, M. and Lee, K. (2002). “Apparel involvement and advertisement Processing,” Journal of
Fashion Marketing and Management, 6(3), 277-302.

Kinnear, T. e Taylor, J. (1991). Marketing Research: an applied approach. London, McGraw-Hill.
Kotler, P. (1988). Marketing Management:. New Jersey, Prentice-Hall Editions.

Laaksonen, Pirjo (1994). Consumer Involvement: Concepts and research. London, outledge.
Lambin, J. (2000). Marketing Estratégico. Amadora, Editora McGraw-Hill.

Lastovicha, John & Garder, David (1979). Components of involvement. In J.C. Maloney & B. Silverman (Eds),
Attitude Research plays for high stakes, pp. 53-73. Chicago: AMA.

Laurent, Gilles & Kapferer, Jean-Noél (1985). Measuring consumer involvement profiles. Journal of Marketing
Research, Vol. 22, pp. 41-53.

Lipovetsky, G. (1989). O Império do Eféemero. Lisboa, Publicagdes Dom Quixote.
Miro, E. (2005). Beleza: Redondo como o Mundo. Elena Miro: Primavera/ Verdo 2005. Mildo, Editora Cerchio

Mittal, Banwari & Lee, Muuung-Soo (1989). A causal model of consumer involvement. Journal of Economic
Psychology, Vol. 10, n° 3, pp. 363-389.

1790



Ayala Calvo, J.C. y grupo de investigacion FEDRA Conocimiento, innovacion y emprendedores: Camino al futuro

Monteiro, G. (2005). A Metalinguagem das Roupas. [Em linha]. Disponivel em < www.bocc.ubi.pt >.
[Consultado em 25/07/2005].

O’Cass, A. (2001). Exploring the Relationship Between Self - Monitoring, Materialism and Product Involvement
in Fashion Clothing. Advances in Consumer Research. Volume 4, pp. 183-189.

O’Cass, A. (2004). Fashion Clothing Consumption: Antecedents and Consequences of Fashion Clothing
Involvement. European Journal of Marketing. Volume 38, pp. 869-882.

Otieno, R., Harrow C. e Lea-Greenwood G. (2005). The Unhappy Shopper, a Retail Experience: Exploring
Fashion, Fit and Affordability. International Journal of Retail & Distribution Management. Vol. 33, 298-
309.

Pestana, M. & Gageiro, J. (2005). Analise de dados para as ciéncias sociais: a complementaridade do SPSS.
Lisboa: edigdes silabo.

Pitombo, R. (2004). A Moda enquanto Manifestagdo Simbolica. Revista de Antropologia. Sdo Paulo
Punch, K. (2005). Introduction to Social Research. Quantitative and Qualitative Research. London, Sage P. Pub
Rogers, D. e Gamans, L. (1983). Fashion: A Marketing Approach. New York, CBS College Publishing.

Satde On Line [Em linha]. Disponivel em < www.saudevidaonline.com > [Consultado em 25/07/2005].

Seo, J., Hathcote, J. and Sweaney, A. (2001). “Casual wears shopping behavior of college men in Georgia,
USA,” Journal of Fashion Marketing and Management, 5(3), 208-222.

Solomon, M., Bamossy G. ¢ Askegaard S. (1999). Consumer Behaviour. A European Perspective. Harlow,
Prentice Hall.

Tiger, D., Ring, L. e King, C. (1976). Fashion Involvement and Buying Behavior: A Methodological Study.
Advances in Consumer Research.

Traylor, Mark & Joseph, W. (1984). Measuring Consumer Involvement with products: developing a general
scale. Psychology & Marketing, 1, pp. 65-77.

Zaichowsky, Judith (1985). Measuring the involvement construct. Journal of Consumer Research, Vol. 12,
December, pp. 341-352.

1791



