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RESUMO

O objetivo desta pesquisa ¢ analisar as caracteristicas psicograficas de consumidoras de moda, com
idade entre 25 - 40 anos, tamanho magro, de marcas de roupa casual que estejam localizadas no
Polo Agreste de confec¢des Pernambucano. Com a finalidade de detectar caréncias de oferta de
produtos que atendam a maneira como esses negdcios sao segmentados e posicionados perante o
mercado. Diante de tantas e significativas mudangas sociais € comportamentais nos ultimos anos, ¢
certo que as configuragdes de consumo tém se modificado e exigido do mercado novas visdes, bem
como reestruturacao dos produtos ja oferecidos pelos negocios de moda. E sendo as caracteristicas
psicograficas - relacionadas ao estilo de vida - essas sdo, dessa forma, as que mais afetam o
comportamento do consumidor de moda. Percebe-se que o consumidor apresenta novas
caracteristicas de consumo e isso deve refletir na maneira como empresas segmentam € agrupam
seus consumidores, uma vez que essa estratégia visa facilitar a atividade projetual e mercadologica
de produtos, de uma forma geral. Afetando assim, também, a maneira como designers utilizam as
caracteristicas do publico-alvo para realizarem projetos de produtos de moda. Alguns autores de
design de moda propdem nomenclaturas para segmentos. Todavia, isso por si s6 ndo ¢ suficiente
para a realizagdo de uma atividade projetual assertiva e adequada ao publico-alvo de uma empresa.
Por conseguinte, essas nomenclaturas e caracteristicas, em sua maioria, ndo correspondem a
realidade atual do mercado, que hoje se vé diante da criacdo de novos segmentos e ramificacdes de

outros - como o genderless e/ou diante da mudanga do segmento menswear -, que se tornam pouco
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a pouco mais abertos as experimentacdes criativas, uma vez que esse publico sempre foi mais
austero ¢ tradicional. A vista disso, se estabelece assim, o quanto segmentos apresentam-se
diferentes daquilo que disserta a tradicional literatura da éarea. Esta pesquisa ¢ fruto do projeto de
pesquisa da dissertagdo de mestrado do programa de pds-graduagdo em Design da UFPE, e teve
inicio em 2020 pela autora a partir da identificacdo de algumas divergéncias de nomenclatura
propostas por autores da drea e a realidade vivida pelo mercado. Além disso, foi percebida uma
necessidade de compreender o que caracteriza cada segmento. Esta ¢ uma pesquisa descritiva, com
abordagem qualiquantitativa e em relagdo aos procedimentos ¢ uma pesquisa bibliografica com
estudos de casos multiplos, onde o objeto de estudo sdo as consumidoras das marcas que se
encaixem nos recortes estabelecidos. As consumidoras devem ter idade entre 25-40 anos, classe c,
género feminino e que estejam localizados no Polo Agreste Pernambucano. Pretende-se
entrevistd-las e relacionar com o que a marca oferta ou deixa de ofertar, sendo uma amostra ndo
probabilista e intencional. O cendrio desta pesquisa oferece relevancia econdmica, uma vez que o
Polo Agreste ¢ grande gerador de empregos na regido. Este estudo encontra-se na fase de pesquisa
bibliografica, onde o alicerce tedrico estd embasado nos autores (COBRA 2008), (KOTLER et al.,
2018) e (POSNER, 2018) para conceituar “segmenta¢do”. Assim como, para caracterizar o
consumo de moda e caracteristicas psicograficas, os autores (FRINGS, 2012), (MIRANDA, 2017) e
(SAYEG; DIX, 2015) e para Produtos de Moda e suas fungcdes (BARNARD, 2003),
(LIPOVETSKY, 2009) e Barthes relacionando Moda enquanto produto de comunicacdo na
sociedade. O embasamento tedrico servira para a futura elaboracao do protocolo de estudo de caso e

aplicagdo e interpretacdo dos dados colhidos.
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