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O objetivo deste artigo é andisar como a persondidade e a moda influenciam o
comportamento do consumidor. N&o se pretende esgotar 0 assunto, nem tampouco
encontrar respostas absolutas, e sim refletir sobre até que ponto certos comportamentos séo
considerados expressdo da personalidade do individuo ou fruto de mais um movimento da
moda.

PERSONALIDADE

Acredita-se que a personaidade influencia 0 comportamento de compra, pois a depender
das caracteristicas pessoais, se reagira de formas diferentes. Ela influencia as escolhas dos

consumidores, a preferéncia por lugares, marcas, produtos, entre outros.

“Alguns pesguisadores tendem a focar as compras do consumidor e
situacbes de consumo, tratando-as como reflexo e extensdo da
personalidade do proprio consumidor. Em outras palavras, a aparéncia e
as posses de alguém — se estd bem arrumado, 0 que usa, 0 que leva
consigo e 0 que demonstra — sdo consideradas reflexos da personalidade
do individuo” (KANUK, 2000, p.84).

Os tedricos discutem sobre a origem da formacdo da personalidade. Alguns acreditam na
genética e na influéncia das experiéncias da primeira infancia Outros apostam nas
influencias socio-ambientais, que estdo constantemente interferindo na construcéo e

desenvolvimento da personalidade.

Porém, o que todos os autores concordam é que a personalidade é Unica, exclusiva de cada

individuo e influencia no seu relacionamento com o ambiente. Segundo Solomon, 2002, a



personalidade esta relacionada com as escolhas de lazer, pontos de vista politicos, gostos
estéticos, e outros fatores individuais.

Kanuk, 2000, p.81, define personalidade como “as caracteristicas psicoldgicas interiores
que tanto determinam quanto refletem como uma pessoa responde ao seu ambiente’. De
acordo com este mesmo autor, a personalidade apresenta as seguintes propriedades. reflete
diferencas entre os individuos, pois ndo existem duas pessoas iguais, € constante e

duradoura e também mutével, umavez que é influenciada pel as vivéncias dos individuos.

Teoria dos Tracos:

Considerada por Engles, 2000, como “a principal base da pesquisa de personalidade de
marketing”, a teoria dos tragos tem como proposta analisar como determinadas
caracteristicas influenciam a personalidade de uma pessoa € 0 seu comportamento de

compra.

“Traco é definido como qualquer maneira distinguivel, relativamente duradoura na qual um
individuo difere de um outro”. (ENGLES, 2000, p. 284).

Os defensores desta teoria afirmam que os tragos sGo comuns a muitos individuos e que é
possivel conhecer grupos de consumidores semelhantes e estudar 0 seu comportamento de

compra.

Importantes estudos tém sido desenvolvidos analisando diversos tragos que influenciam no
comportamento de compra do consumidor. Cabe aqui analisar apenas dois, escolhidos neste
estudo como 0s mais promissores para 0 entendimento do consumo de moda a

receptividade ao novo e a susceptibilidade ainfluénciainterpessoal.



Receptividade ao Novo

Conhecer o grau de receptividade a0 novo € estratégico para viabilizar descobertas e
definicdo de publico avo. “Os profissionais de marketing devem aprender tudo o que
podem acerca dos consumidores que sdo passiveis de experimentar novos produtos,
servicos ou préticas porque a resposta de mercado de tais inovagdes é normalmente
crucial para o sucesso final de um novo produto ou servico” (KANUK, 2000, p. 90).

Os consumidores apresentam diferentes comportamentos diante do novo. Alguns séo
mais dogmaticos, e resistem as informagdes que ndo sdo familiares ou que sdo
divergentes do seu modo de pensar. Outros, sGo mais abertos ao novo, e ha ainda
agueles que estdo sempre buscando experimentar diferentes produtos, marcas e
inovacOes. Neste Ultimo grupo se encontram os consumidores que desegjam mudar

constantemente a suaimagem, criando sempre um novo perfil.

Influéncia Interpessoal

Associada a auto-estima, a influencia interpessoal € maior quanto mais inseguro for o
individuo. Esses consumidores sdo mais facilmente influenciados e pensam em termos de
aprovacdo social. Em sentido oposto, os individuos com elevada auto-estima, tendem a ser
mais seguros de suas opinides e gostos e ndo se deixam influenciar facilmente pelas

opini&es dos outros.

“Os consumidores de direcdo-interior, que tendem a confiar em seus
proprios valores ou padrdes “internos” na avaliagéo de novos produtos e
provavelmente vir a ser consumidores inovadores. Ao contrario, 0s
consumidores em direcdo - ao outro, tendem a olhar para os outros em
busca de diregdo acerca do que é certo ou errado, portanto tem menor
probabilidade de serem consumidores inovadored|”. (KANUK, 2000, p.
91).

“ Algumas pessoas parecem ser mais sensivel's a imagem gue comunicam
aos outros. Por outro lado, todos nés conhecemos pessoas que agem
como se fossem indiferentes a impressdo que estdo causando! Uma



elevada preocupacdo com a natureza da “imagem” publica também
resulta em maior preocupacdo com a adequagdo socia de produtos e
atividades de consumo”. (SOLOMON, 2002, p. 117).

Existe umaforte ligac8o entre a auto-estima e a aparéncia, por 1Sso, mesmo as pessoas com

elevada auto-estimatambém se preocupam com o padréo estético “ditado” pela sociedade.

“A satisfacdo de uma pessoa com a imagem fisica que apresenta aos
outros € afetada peo quanto imagem se aproxima da imagem
valorizada por sua cultura(...) A aparénciafisica de uma pessoa € grande
parte de seu autoconceito (...). Os consumidores comparam-se com um
padrdo (quase sempre defendido pela midia da moda) e sentem-se
insatisfeitos com sua aparéncia na medida em que ndo correspondem
aquele padréo”. (SOLOMON, 2002, p.126).

O Eu e a Auto Imagem

A persondidade esta, diretamente relacionada ao seu autoconceito, ou seja a sua auto-
imagem real (como os individucs se véem), aatuo imagem social (como eles sentem que os
outros os véem), e a auto imagem ideal (como €eles gostariam de ser).

Segundo Solomon, 2002, p.115, “autoconceito refere-se as crengas de uma pessoa sobre
seus proprios atributos e como ela avaia essas qualidades’. Cada individuo tem uma
percepcao sobre s mesmo, a qual é fruto de seus relacionamentos e experiéncias ao longo

davida. A auto imagem ou percepcdes do eu, direcionam as préticas de consumo.

“A auto-estima esta relacionada com a postividade do autoconceito (...). A auto-estima
quase sempre esté relacionada com a aceitacdo pelos outros” (SOLOMON, 2002, p. 116).
As pessoas se véem como imaginam que oS outros as véem, a auto-estima esta relacionada

com acomparacdo do verdadeiro eu com o eu ideal.

A relacdo entre o produto e a auto-imagem gjuda a formar a identidade do consumidor. A

escol ha sobre 0s produtos e servigos esta relacionada a percepcdo sobre quais deles tém a
ver com a personalidade do individuo.



“Os consumidores normamente tentam preservar, melhorar as suas auto-imagens através
da selecdo de produtos com “imagens’ ou “personalidades’ que acreditam ser coerentes

com suas préprias auto-imagens e evitar produtos que ndo o séo”. (KANUK, 2000, p. 97).

CONSUMO DE MODA

O consumo de moda, considerado um consumo simbdlico, € uma forma de expressar a
identidade do consumidor. As escolhas derivam da forma de como o individuo se vé e
desgja ser visto, elas comunicam e refletem tracos da sua personadidade.

“O desgjo de expressao por meio do vestuario é amplamente percebido e estimulado. (...) A
roupa fala muito sobre quem é esse individuo (...) As pessoas acreditam cada vez mais que
estdo criando identidades com os seus looks’. (MESQUITA, 2004, p. 19 e 22).

“Muitos fatores psicol 6gicos gudam a explicar por que as pessoas sdo motivadas a estar na
moda. Esses incluem a uniformidade, a busca de variedade, a criatividade pessoa e a
atracdo sexua”. (SOLOMON, 2002, p. 404). O consumo de moda envolve o desgjo de
individualizacdo e pertencimento. A escolha entre 0 que consumir corresponde a percepcao

pessoal entre quais produtos, ou servigos combinam com a propria personalidade.

Porém a autonomia da escol ha esta relacionada a personalidade do consumidor, depende de
sua receptividade ao novo e de sua susceptibilidade a influéncia interpessoa. Ou sgja, se
ele é mais tendencioso ao inusitado, ou ao padréo estabelecido, se busca a diferenciacéo ou

apadronizagédo do vestir.

Analisando a influéncia da personalidade nas escolhas de consumo, podemos dizer que 0s
individuos mais susceptiveis ainfluencia dos outros séo mais facilmente manipulados pela
moda. Segundo a teoria dos tragos, esta variavel permite entender porque algumas pessoas,
independente do nivel socio-econdbmico e cultural, costumam se comportar de forma
passiva aos padrdes estéticos.



Também, segundo ateoria dos tragos, analisar a susceptibilidade do consumidor em relacéo
a0 novo, permite especular que no primeiro momento em que surge ago inusitado e até
considerado demasiadamente diferente, o publico alvo e interessado € o que esta mais
aberto as novidades, o que gosta de experimentar 0 novo. Quando esta tendéncia se
massifica e se torna presente na maioria das vitrines, em revistas e atores de televiséo, €

mais provavel que o consumidor dogmético venha a aderir a este padrdo estético.

Como sistema de signos, a roupa diferente, nova e exclusiva expressa uma identidade mais
irreverente, mais aventureira, o tipo de produto ideal para um publico que gosta de se
diferenciar e de se sentir exclusivo. Os consumidores dogmaéticos dificilmente arriscariam
adotar certas novidades que ainda ndo foram socia mente aprovadas pela maioria ou pelos

formadores de opini&o.

(...) O consumidor de moda &, em geral, bastante inseguro em relacéo ao
gue quer (..). A maioria das pessoas busca, na industria da moda,
imagens de seguranca gque garantam a sua aceitacao e valorizagdo social.
N&o é por acaso que os chamados “manuais de egtilo” fazem tanto
sucesso.” (MESQUITA, 2004, p. 104).

“A escraviddo a moda é caracterizada por um medo da individualidade, incapacidade de
confiar nos préprios instintos e necessidade de agradar, de ser admirado, notado ou aceito”.
(FISCHER, 2001, p. 115).

E importante esclarecer que n&o se propde esgotar esta discussio, nem tampouco encontrar
respostas Unicas. A proposta € interpretar as diferencas do consumo no que diz respeito a
diferenciacdo e a padronizac&o segundo ateoria dos tracos, aqua tipifica o comportamento

do consumidor em padrfes de conduta associados as diferentes personalidades.

Também cabe agui frisar que a personaliidade ndo é o Unico fator que influencia o
comportamento do consumidor. Ela é mais umavaridvel dentre outras, como, por exemplo,
valores e estilo de vida, que refletem no comportamento de consumo. O comportamento do
consumidor normamente varia consideravelmente devido a fatores psicoldgicos,

socioculturais e ambientais.



Era do Individualismo

Segundo Cristina Mesguita estamos vivendo na era do Individualismo, a qual tem
influenciado no surgimento de um movimento de consumo de moda contemporaneo,
marcada por um forte apelo & expressdo individua e a criatividade. “O consumidor é
estimulado a, cada vez mais, investir no chamado “estilo pessoal” e aprender a se

diferenciar e se comunicar pelaaparéncia’ (MESQUISTA, 2004, p. 76).

“Vae muito mais ser criativo, apresentar estilo do que vestir a marca X ou Y. Apresentar
“estilo” vale mais que exibir “alto nivel social”. Estilo individual tornou-se uma espécie de
adjetivo — “elatem estilo” — “ele é bonito masndo tem estilo”. (MESQUITA, 2004, p.37).

“O préprio marketing da moda apropria-se desse movimento e preocupa-se mas em
mostrar atitudes, conceitos ligados a determinadas marcas ou estilo do que propriamente
roupas’ (MESQUISTA, 2004, p.76). E por isso que o investimento das grandes empresas

de sucesso esté cada vez mais voltado para posicionamento e comunicagdo de marca.

Se a individualizacdo € hoje um movimento de moda que vende singularidade, estilo e
criatividade, cabe o seguinte questionamento: até que ponto os individuos com elevada
auto-estima, seguros de seus gostos, e adeptos a diferenciacdo, criam o seu proprio estilo ou

copiam uma tendéncia da moda?

“Até onde o individuo exerce sua autonomia? O que é a “sua cara’ € 0
gue faz parte da inflacdo de imagens que o habitam? Até que ponto o
“grudar-se” em imagens ja prontas e valorizadas condtitui as
subjetividades contemporaneas que se iludem mais e mais sobre 0 seu
poder de escolha’? (MESQUITA, 2004, p. 37).

Para visudizar essa tendéncia podemos pensar sobre as tatuagens e o0s piercings que ja
foram considerados exclusivos daguelesindividuos irreverentes, e tratados como um ritual,
ou filosofia de vida, e hoje estédo massificados na maioria das culturas, e em diversas tribos

aexemplo das patricinhas, dos grafiteiros, dos empresarios, entre outros.



CONSIDERACOES FINAIS

Se a diferenciacdo € hoje uma tendéncia da moda, até que ponto as escolhas do novo, do
diferente sdo frutos da personalidade do individuo? O considerado diferente hoje pode estar
apenas seguindo um modelo pronto, massificado pela sociedade de consumo.

As escolhas consideradas “alternativas’, opgbes que ndo eram taxadas de moda, estéo
sendo absorvidas pela tendéncia da moda de diferenciagdo. E quais poderiam ser as
escol has para os que querem ir contra a corrente e sentir-se exclusivos? Que caminhos estes
seres tém para se diferenciar das tendéncias de diferenciacéo?

Como diferenciar esses individuos? E como devem se sentir as antigas tribos de punks,
hippies, e os diversos fas radicais dos movimentos de vanguarda que tiveram seus estilos
absorvidos pela moda e disseminados pela sociedade de consumo?

Diante dessas questdes pode-se afirmar que é dificil prever quando o comportamento do

consumidor é fruto de sua personalidade, ou das tendéncias da moda.
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