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A influéncia do simbolismo na intenc¢ao de
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INTRODUGCAO

A industria de calgados contemporanea é caracterizada por uma demanda
diversificada e em constante transformacdo, fruto do desenvolvimento
tecnoldgico e da massificagdo do consumo (Tavares et al., 2021). Pensando assim,
os consumidores ndo veem mais os calgcados apenas como itens de protecao para
os pés, mas como elementos de expressdo pessoal e estilo (Andrade, 2013;
Aravinth; Nedunchezhian, 2019; Dubois; Anik, 2020). Com isso, entende-se que a
escolha de um par de calgados vai além da funcionalidade técnica/ergonémica e
passa a ser influenciada por fatores simbdlicos (Andrade, 2013; Dubois; Anik,
2020).

Pensando assim, o sistema da Moda desempenha um papel fundamental na
construcdo do consumo simbdlico (Barthes, 1979), em especifico de calgados
(Choklat, 2012; Andrade, 2013; Lopes; Thomé; Monteiro, 2022), pois, a Moda se
trata de uma linguagem que transcende o vestudrio, sendo uma forma de
comunicagdo, expressdao pessoal e comportamento de grupos (Barthes, 1979;
Barnard, 2003; Lipovetsky, 2009; Brembatti; Taketani, 2016). Assim sendo, os
calgados, como parte integrante do universo da Moda, também sdo utilizados
para comunicar um estilo de vida, pertencer a um grupo especifico ou seguir
tendéncias (Andrade, 2013).

O consumo simbdlico refere-se a atribuicdo de significados e simbolos a
esses produtos, que vao além de sua funcionalidade pratica, dando significado
sociocultural a tais artefatos, influenciando no consumo (Hammerl et al., 2016). A
pesquisa desenvolvida neste artigo, adota a perspectiva da produgcdo e consumo
da industria calgadista. Com tal prerrogativa, os calcados podem se tornar
veiculos de expressdo da identidade, estilo de vida, pertencimento social e
valores dos consumidores (Choklat, 2012). Assim, eles sdo selecionados pelos
consumidores nao apenas pelo seu design ou qualidade, mas pela mensagem
simbdlica que carregam, transmitindo caracteristicas pessoais e emocionais e
devem ser considerando na proposicdo de um novo produto (Andrade, 2013).

O entendimento sobre o consumo simbdlico é de grande relevancia para
diferentes dreas, como Design (Chiesa; Dekker, 2022), pois compreender como os
consumidores atribuem significados simbdlicos aos calgados permite as marcas
criarem produtos que estejam alinhados com as expectativas e desejos de seu
publico-alvo (Demirbilek; Sener, 2010; Guarienti; Battistella; Buriol, 2015). Nesse
contexto, conduzir pesquisas voltadas para a influéncia do simbolismo do
produto na intencdo de compra de calgados justifica-se pela necessidade da
informacdo projetual para inser¢do em um processo de design embasado (Chen;
Hoyle; Wassenaar, 2012).

Partindo dessas discussdes, o objetivo desta pesquisa é identificar a
influéncia do simbolismo de dois produtos calcadistas da Melissa na intencao de
compra destes. Ademais, tem-se como objetivo secundario, a verificagdo do
papel de elementos da linguagem visual nesse processo.

A DIMENSAO SEMANTICA DOS ARTEFATOS E A INFLUENCIA NA INTENGAO DE
COMPRA

A intencdo de compra de produtos de Moda tem sido um tema de interesse
crescente para os pesquisadores de marketing e para o desenvolvimento de
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produtos (Morwitz, 2014), pois se trata de uma dimensdo que agrega significativo
valor na comercializacdo dos artefatos (Lobach, 2001). Nos ultimos anos, muitos
estudos tém se concentrado em entender como os consumidores percebem os
produtos de Moda e como essa percepgao influencia suas intengdes de compra,
como pode ser observado nas pesquisas de Eastman et al. (2018). Neste
contexto, a teoria do consumo simbdlico, na cultura do consumo, tem sido
frequentemente utilizada para explicar como os consumidores atribuem
significados simbdlicos aos artefatos ou as praticas de consumo (Chaves;
Rodriguez-Gonzalez, 2013; Santos, 2018), no caso deste artigo em apresentacdo,
compreendendo em especial os produtos de Moda (Massarotto, 2008).

Dentre desse conceito, ressalta-se duas dimensdes relevantes que servem
para explicar as séries de escolhas feitas pelos usuarios, como menciona
Askegaard e Linnet (2011), sendo elas o utilitarismo e o simbolismo. Dentre essas
dimensdes os consumidores se orientam de diferentes formas, onde “[...] os
projetos de identidade do consumidor, bem como seus padrdes de consumo, sdo
altamente vinculados por fatores socialmente instituidos de carater histérico e
cultural” (Askegaard; Linnet, 2011, p. 384, traducdo nossa).

De tal maneira, a compreensdo da dimensdo semantica dos artefatos
(Niemeyer, 2003) e sua influéncia na intencdo de compra é fundamental para
entender como os consumidores atribuem significado e valor aos produtos de
Moda, tornando possivel converter tais entradas em estratégias conceituais para
desenvolvimento de produtos e inputs de marketing (Solomon, 2016). Na
proposta conduzida neste estudo, adapta-se a escala desenvolvida, bem como os
conceitos empregados por Wright (2005), como base para compreensdo dos
valores simbdlicos do artefato calcadista. Para o autor, a “escala fornece uma
ferramenta para medir o status simbdlico de uma marca em relacdo aos
concorrentes e avaliar a eficicia dos esforcos de marketing e publicidade para
incutir status simbdlico nas marcas” (Wright, 2005, p. 67-68, traducdao nossa).
Assim sendo, diversos autores contribuiram para o desenvolvimento dessa area
de pesquisa, explorando conceitos como o status simbodlico, o valor de
expressividade e o envolvimento pessoal, ideias evocadas nesta investigacao
empirica sobre os calgados.

O status simbdlico € um conceito central na analise do consumo de Moda,
onde se refere a percepgdo de valor socialmente construida associada de
maneira material a um produto ou marca (Tuite; Horton, 2019; Wang; Qiao,
2020). Segundo as ideias discutidas por Miranda (2008), o consumo de produtos
de Moda é impulsionado pelo desejo de exibir um status superior e se destacar
em termos de classe social ou posicdo econémica. A partir das discussdes de
autores como McCracken (1986) e Barnard (2003), pode-se argumentar que o0s
consumidores utilizam produtos de Moda para comunicar e reforcar seu status
simbdlico perante os outros, sendo a intencdo de compra potencialmente
influenciada pelo desejo de pertencer a um determinado grupo social ou alcancgar
um determinado estatuto. Nisso, propde-se a seguinte hipdtese:

H1: O status simbdlico influencia positivamente na inten¢Go de compras de
cal¢ados.
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Ademais, explora-se a nocdo do valor de expressividade, que por
conseguinte, também pode desempenhar um papel fundamental na intencdo de
compra de produtos de Moda. Este conceito se refere a capacidade dos produtos
de Moda em expressarem a identidade, os valores e a personalidade do
consumidor. Barnard (2003) destaca que os consumidores usam a Moda como
uma forma de comunicar quem sdo e como desejam ser percebidos pelos outros.
Produtos de Moda, em especifico os de origem calcadistas, podem ser vistos
como simbolos que expressam caracteristicas pessoais, estilos de vida ou
afiliacGes a grupos sociais especificos (Miranda, 2008; Lipovetsky, 2009; Andrade,
2013). Assim, entende-se que a identificagdo com esses valores e a percepgao de
que o produto de Moda representa essas caracteristicas podem influenciar
positivamente a intencdo de compra. Nisso, propde-se a seguinte abordagem:

H2: O valor de expressividade influencia positivamente na intengGo de
compra de cal¢ados.

O envolvimento pessoal é outro aspecto relevante na analise das dimensdes
semanticas dos artefatos de Moda (Rubin; Palmgreen; Sypher, 2004). O
envolvimento pessoal refere-se ao grau de interesse e importancia que o
consumidor atribui a uma categoria de produtos. Zaichkowsky (1994) destaca que
o envolvimento pessoal com o artefato pode ser influenciado por fatores como a
autoidentificacdo, a autoexpressao e a busca por experiéncias estéticas. Nesse
contexto, o envolvimento pessoal desempenha um papel fundamental, pois esta
relacionado a intensidade emocional e a importancia atribuida pelo consumidor
ao produto (Rubin; Palmgreen; Sypher, 2004). Portanto, quanto maior o
envolvimento pessoal, mais os individuos buscam produtos que possam elevar
seu status simbdlico e expressar sua identidade social, ampliando a intencdo de
compra.

Nessa perspectiva, o envolvimento pessoal intensifica a busca por produtos
que sejam percebidos como exclusivos, luxuosos ou que possam destacar o
consumidor em seu circulo social (Kim, 2005). Dessa forma, o status simbdlico e o
envolvimento pessoal podem estar interligados, uma vez que o consumidor
busca atender as suas necessidades de status e identidade através do consumo
de produtos que possam conferir-lhe reconhecimento e diferenciagao no
contexto social. Considerando tais perspectivas, investiga-se que quanto maior o
envolvimento pessoal com a Moda, maior a probabilidade de o consumidor
atribuir significado e valor aos produtos, afetando positivamente a intencdo de
compra. Nesse contexto, ainda se entende o status simbdlico como mediador do
envolvimento pessoal com tais produtos. Nisso, propde-se a seguinte
abordagem:

H3a: O envolvimento pessoal influencia positivamente na inten¢do de
compra de calgados.

H3b: O status simbdlico atua positivamente no envolvimento pessoal com

produtos calgadistas, funcionando como mediador da intengdo de compra.
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Com base na fundamentacao tedrica apresentada, foi formulado um modelo
conceitual (Figura 1) com o objetivo de avaliar as influéncias entre os construtos
“Status Simbdlico” (PSS), “Envolvimento Pessoal” (PInv) e “Valor de
Expressividade” (VE) na “Intengdo de Compra” (Pl).

Figura 1 - Modelo conceitual proposto
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Fonte: Elaborado pelos autores de acordo com a revisdo de literatura

METODOLOGIA

Participantes

Em se tratando da amostragem, utilizou-se do conceito de ndo-probabilistica
por conveniéncia (Gil, 2018). A pesquisa contou com a participacdo de 78
individuos que se identificassem com o género feminino, ou com a nao-
binaridade de género, relacionando tal recorte diretamente a suposicdo de
publico-alvo dos calgados investigados e o entendimento sobre o potencial de
consumo. Quanto aos critérios etarios, estabeleceu-se como o minimo de 18
anos, ndo se limitando em um maximo. Também ndo foram estabelecidos outros
critérios, como os geograficos. A Tabela 1, a seguir, apresenta o quantitativo
absoluto e relativo para os dados demograficos coletados.

Tabela 1 - Perfis dos participantes

Papete Platform 39 (50%)
Calgado Flip Elop 39 (50%)
A Feminino 74 (94%)
Genero Nio-biniio 4(6%)
18+ 24 53 (68%)
24 30 16 (21%)
Idade 30~ 36 6 (8%)
36 42 1(1%)
42 49 2 (3%)
Norte 1(1%)
Nordeste 57 (73%)
Regido Sul 6(8%)
Sudeste 13 (17%)
Centro-oeste 1 (1%)
Ensino fundamental 0(0%)
Ensino médio 22 (28%)
Formagiio Ensino superior 46 (59%)
Especializacio 3(4%)
Mestrado 4(5%)
Doutorado 3 (4%)
i Satide, Educacdo, Design, Comunicacdo, Moda, Geografia,
Areas Turismo, Enfermagem, Recursos Humanos, Administragao, Servico

Social, Criminologia, Direito, Cultura e Ciéncias Sociais Aplicadas
Fonte: Elaborado pelos autores de acordo com os dados da pesquisa

Estabeleceu-se o minimo de 30 respondentes, baseando-se na premissa de
qgue “[...] amostras maiores do que 30 sdo normais, independentemente do
formato da distribuicdo de probabilidade da populacdo da qual estd sendo
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retirada a amostra” (Luchesa; Chaves Neto, 2011, p. 43). Nesse mesmo sentido,
ndo se foi fixado um limite maximo de participantes, alcancando 78 sujeitos.
Quanto as caracteristicas, a amostra deste estudo foi composta por 78 individuos
que se identificam como do género feminino (94%) ou nao-binario (6%). Nao
foram estabelecidos critérios geograficos especificos, mas a maioria dos
participantes é da regido Nordeste do Brasil (73%), seguida pelas regides Sudeste
(17%), Sul (8%), Norte e Centro-Oeste (1% cada). Em termos de faixa etaria, 68%
dos participantes tém entre 18 e 24 anos, e a maioria possui ensino superior
(59%). Profissionalmente, eles atuam em dreas variadas, incluindo saude,
educacdo, design, comunicacdao, moda, turismo, entre outras.

Os procedimentos metodoldégicos seguiram os preceitos éticos das
OrientacOes para Procedimento de Pesquisa em qualquer etapa em Ambiente
Virtual (CONEP/MS, 2021). Foi aplicado um Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido a todos os participantes.

Produtos investigados

Para construir o questionario, foram utilizados dois tipos de calcados como
objeto de estudo. Ambos provenientes da empresa Melissa. As cores dos
calcados foram modificadas para permitir tecer comparacdes relacionadas ao
papel da linguagem visual das cores na comunicacdo simbdlica dos artefatos
calcadistas. Para entender a comunicacdao simbdlica de tais produtos, foi
conduzida uma andlise semidtica preliminar, empregando os conceitos de
sintdtica, semantica e pragmatica, vistos no trabalho de Niemeyer (2003). O
resultado da analise pode ser visto no Quadro 1.

Quadro 1 - Anadlise semidtica preliminar do objeto de estudo

'O artefato trata se de um calcado do tipo papete, Plataforma, feia
em plastico, com solado de EVA e fecho em velaro. Embora
pimt

Plaiforn | Eoram ilizadas sstratsgise smbalicas, 2 sssociagho do

Plaform | com textura titil e visusl Tuzosa, pode evocar um sentido de
utilizadas estratégias simblicas,

composta por fechos que se sbrem na Serie ¢ airis, propicia o
entendimerto que se trata do um calgado. O arefato parece ser
mais utilizad

a i) feit
em plistico, com solado de EVA e facho em velers. Embora
datado do século XX, 2 uhlizacio de plistico em produtos
apresenta ainds um sentido de modemidade

progresso. A Iudicidade se encontra na utilizacio de formas

significativamente mais arredondadas, 0 que 1o € comum para

’ Flip Eigp.| calgados deste tipo. O exmprego do solado em EVA, em cor fosce,
i ode

Foram utiizadas estratégias simbélicas, quanto 2 associagdo do
aterial A i =

e dinas tiras na parte superior, propicia o entendimento de que &
um calgado. O artefato parece ser mais utilizado em ambientes

O artefas i), feita
‘em plastico, com solado de EVA. Embora datado do século XX,
:‘ﬂmﬂ'ad:ﬂizimmmmmaindammdu

ludicidade & mais modemidade A ludicidade ¢ amda mais
acentuada m wtlizagio de formas siguificativamente mais
’ Flip Elop,| amedondais, o que 13 é comum para calgados deste tipo. O

o

Fonte: Elaborado pelos autores

Instrumento e coleta de dados

Pagina | 238 Para coleta de dados, empregou-se a técnica de design between subjects,
onde se preparou dois modelos de questiondrio. O método consiste em um
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grupo receber um estimulo e suas respostas serem comparadas com as de
outro(s) grupo(s) que recebeu(eram) um estimulo diferente. O intuito é fazer
uma comparacao entre os grupos e verificar se existe diferenca de respostas
entre eles (Tabachnick; Fidell, 2007). Nesta investigacdo, o questionario A possuiu
como estimulo a Papete Plataform e a Flip Flop na cor preta, e o questionario B
contou com ambos os produtos supramencionados, porém na cor verde. Tal
estratégia permite comparar a influéncia dos elementos visuais, em especifico da
cor, no consumo simbdlico de tais artefatos.

Quanto a conformacdo do questiondrio, consistiu-se em 4 varidveis
observadas, com 26 afirmac¢des/variaveis latentes. 3 das varidveis observadas
foram adaptadas do estudo de Wright (2005), que visou propor uma escala para
acessar o simbolismo dos produtos e a relagdo com as dimensdes de
envolvimento pessoal, valor de expressividade e exclusividade, sendo esta ultima
variavel descartada na construgdo do questiondrio, por ndo ter pertinéncia para a
investigacdo. Ao final, obteve-se 23 questdes adaptadas de Wright (2005) e 3 de
Putrevu e Lord (1994) (Quadro 2).

Quadro 2 - Questdes e varidveis empregadas na construg¢ao do instrumento de pesquisa

Quanto possuir este produto melhoraria a sua autoimagem?
PSs2 Quanto vocé acha que este produto influencia a percepcdo positiva dos outros
sobre o dono/usuério?

PSS3 Quanta informacdo este produto revela sobre o estilo de vida do dono/usudrio?
PSS4 | Quando o proprietirio normalmente usa este produto, quanto vocé acha que ele é
visivel para outros?

PSS5 Com que frequéncia vocé acha que os proprietarios usam este produto em
ambientes sociais onde é visivel para outras pessoas?

PSS6 Quanto este produto aumenta o status social do proprietario?

PSS7 Quanto este produto reflete o gosto pessoal do proprietdrio?

Quanto um proprietario sente orgulho de usar este produto?
Quanto este produto melhora a opimido dos outros sobre o sucesso do

Quanto este produto expressa os valores ou crencas pessoais do proprietario?

VE2 | Quanto este produto demonstra a conexao do proprietario com outras pessoas com

valores ou crencas semelhantes?

VE3 Quanto este produto demonstra a associagdo dos proprietarios com determinados

grupos sociais?

VE4 Quanto este produto representa de significado sentimental para o proprietario?

Quanto este produto expressa os valores e crencas filosoficas ou politicas do
tetario?

Quio importante ou sem importéncia é este produto para vocé?

PInv2 Quido chato ou interessante é este produto para vocé?
PInv3 Quio relevante ou irrelevante € este produto para vocé?
PInv4 Quio emocionante ou desinteressante & este produto para vocé?
PInvs Quanto este produto significa para vocé?

PInvé Quido atraente ou desagradavel é este produto para vocé?
PInv7 Quido fascinante ou comum & este produto para vocé?

Quio mnutil ou valioso é este produto para vocé?
Qudo desnecessario ou necessario é este produto para vocé?

Ha uma forte probabilidade de eu comprar esse calgado.
P12 Vou comprar esse calgado.
PI3 Eu consideraria comprar esse calgado.

Fonte: Elaborado pelos autores de acordo com os dados da pesquisa

Pagina | 239 Além disso, ao final dessas questdes, foi também interrogado sobre em que
nivel cada elemento da linguagem visual os respondentes entendiam como tendo
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os influenciado nas respostas para o calcado. As opgdes compreendiam os
elementos bdsicos nos produtos de Moda, tais como cores, formas, texturas,
linhas e padronagens (Treptow, 2013). A pesquisa utilizou uma escala Likert de 5
pontos, sendo 1 para ‘discordo totalmente’ e 5 para ‘concordo totalmente’.

Analise e tratamento dos dados

Para a realizacdo da andlise e tratamentos dos dados, foi utilizada a
modelagem de equacdo estrutural (MEE). A MEE é uma técnica estatistica
amplamente utilizada na andlise de dados de pesquisa para examinar e entender
as relagdes complexas entre variaveis latentes e observadas (Hair et al., 2009).
Essa técnica permite avaliar a relacdo direta e indireta entre as dimensdes do
simbolismo e a intencdo de compra, bem como identificar possiveis mediadores
ou moderadores que possam influenciar essa relagdo. Para a anadlise dos dados
foi utilizado o software SmartPLS, a partir da técnica de Minimos Quadrados
Parciais (Ringle; Silva; Bido, 2014).

De modo a entender a influéncia da cor nas respostas, empregou-se uma
técnica estatistica de comparagdo de grupos denominada de U de Mann-
Whitney. A técnica U de Mann-Whitney é amplamente utilizada na pesquisa
como uma ferramenta estatistica para comparar grupos independentes e analisar
possiveis diferencas entre eles. Foi utilizado o software SPSS para verificacdo das
possiveis diferencas ou semelhancas entre os grupos.

DESENVOLVIMENTO (RESULTADOS E DISCUSSOES)

Ajuste do modelo estatistico

Para avaliacdao do modelo estatistico, considerou-se as indicagdes de passo a
passo apresentadas pelos autores Ringle, Silva e Bido (2014) para a modelagem
por Minimos Quadrados Parciais usando SmartPLS4. Com isso, o trabalho
supramencionado apresenta a necessidade de validar, inicialmente, os valores de
construtos a partir da andlise de varidncia extraida (AVE), Confiabilidade
Composta (CC) e Alfa de Cronbach. Em seguida, observa-se a adequacgdo de
validade discriminante considerando os valores de cargas cruzadas (Chin, 1998) e
o critério de Fornell e Larcker (Fornell; Larcker, 1981). Apds o ajuste satisfatérios
de todas essas dimensdes, pode-se proceder para o teste de hipdteses e
posterior discussoes.

Iniciando com a geracdo do modelo conceitual, teceu-se algumas
consideragdes quanto as cargas fatoriais resultantes, de modo a verificar
variaveis observadas que ndo possuem aderéncia ao modelo. Assim, identificou-
se implicagbes satisfatérios para as escalas de envolvimento pessoal (PInv) e
Intencdo de Compra (Pl), tanto em questdes de carga fatorial individual dos seus
construtos latentes quanto para os valores de Alfa de Cronbach e da analise da
variancia extraida (AVE). Em se tratando da escala de expressividade de valor,
uma das variaveis latentes apresentou carga fatorial menor que o satisfatério, de
0,50, e foi eliminada do modelo, a VE4 (ver Quadro 2). Com relacdo a variavel do
“status simbolico” (PSS), identificou-se cargas fatoriais menores que o valor
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indicado, de 0,50, em quatro das nove variaveis latentes estudados, sendo elas:
PSS3, PSS4, PSS7 e PSS8 (ver Quadro 2).

Embora o Alfa de Cronbach tenha apresentado valor satisfatério para essa
variavel, identificou-se que a AVE ndo chegou ao minimo necessario, apontando a
necessidade de purificacdo dos dados. Considerando o apresentado, tais variaveis
foram eliminadas e o modelo foi mais uma vez calculado. Na segunda testagem, a
AVE da dimensdo PSS ainda ndo havia alcangado o minimo necessario para seguir
a proxima etapa, portanto, eliminou-se as varidveis latentes PSS5 e PInv7, por
apresentar carga fatorial menor que 0,60, visando a purificacgdo mais
aprofundada do modelo conceitual. Assim sendo, durante a terceira purificacdo,
de fato, tal varidvel chegou aos valores de ajustes satisfatérios (Tabela 3).

Tabela 3 - Analise dos construtos — Alpha, CC e AVE

PSS 9 0,76 0,80 0,33 3 0,78 0,87 0,69
Plnv 9 0,94 0,95 0,70 8 0,94 0,95 0,69
VE 5 0,82 0,86 0,56 4 0,83 0,87 0,59
PI 3 0,94 0,96 0,90 - - - -

Ref. - >0,70 >0,70 >0,50 - >0,70 >0,70 >0,50

Fonte: Elaborado pelos autores de acordo com os dados da pesquisa

Apds a etapa de purificacdo dos dados, procedeu-se a aplicacdo de um novo
teste, o de validade discriminante. A primeira etapa aponta que se deve observar
os valores de cargas fatoriais cruzadas (Ringle; Silva; Bido, 2014). Tal teste serve
para verificar se as varidveis observadas apresentam maior valor em suas
respectivas varidveis latentes, e se ndo estdo erroneamente atribuidas ou com
maior poder estatistico em uma outra variavel. Os resultados podem ser vistos na
Tabela 4.

Tabela 4 - valores das cargas cruzadas das varidveis observadas nas variaveis latentes

0.964 0.739 0.390 0.160
0.952 0.696 0.350 0.154
0.932 0.711 0.302 0.216
0.600 0.810 0.465 0.392
0.657 0.879 0.551 0.236
0.589 0.827 0.372 0.230
0.624 0.912 0.574 0.358
0.743 0.916 0.498 0.329
0.581 0.877 0.534 0.444
0.778 0.808 0.429 0.192
0.361 0.542 0.419 0214
0.634 0.859 0.649 0.344
0.377 0.540 0.805 0.150
0.321 0.511 0.864 0.400
0.188 0.444 0.834 0.415
0.107 0.190 0.258 0.817
0.200 0.300 0.320 0.907
0.186 0.389 0.338 0.836
0.068 0.260 0.257 0.713

Fonte: Elaborado pelos autores de acordo com os dados da pesquisa
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Conforme evidenciado pelas diferentes cores na Tabela 4, identificou-se que
todas as varidveis observadas possuem cargas fatoriais maiores em suas
respectivas varidveis latentes. Portanto, neste estagio, o modelo apresentou
adequacao satisfatoria.

Em seguida, para finalizar a andlise do modelo conceitual, seguindo as
diretrizes sugeridas para a andlise (Ringle; Silva; Bido, 2014), verificou-se
potencial adequacdo a partir do critério de Fornell e Larcker, onde os valores de
R? devem ser inferiores aos valores da raiz quadrada de varidncia extraida (AVE)
(Tabela 5). A conclusdo positiva desta etapa indica que ndo sdo necessarios
outros testes estatisticos. Considerando os valores obtidos, concluiu-se que o
modelo se encontra, por fim, satisfatoriamente ajustado, e pronto para
verificacdo das hipdteses planejadas

Tabela 5 - Valores das correlagdes entre varidveis latentes e raizes quadradas dos valores
das AVEs na diagonal principal (em azul)

PI 0.949
Plnv 0.754 0.833
PSS 0.366 0.604 0.835
VE 0.186 0.367 0.372 0.774

Fonte: Elaborado pelos autores de acordo com os dados da pesquisa

Ainda que proposto em 2005, na tese de Wright, as inferéncias feitas sobre
as escalas de status simbdlico, envolvimento pessoal e valor de expressividade
foram testadas para uma série de produtos, tendo funcionado em sua
completude, produzindo resultados com uma consisténcia interna alta para uma
variedade de produtos (Wright, 2005). Na Moda, o autor supramencionado
estudou as roupas, concluindo sobre ser um tipo de produto que “detém status
simbdlico, que é geralmente de alto envolvimento pessoal e muitas vezes
expressivo de valor” (Wright, 2005, p. 66, tradugdo nossa).

Ainda que esse cenario tenha sido apresentado pelo autor, este estudo
evidencia que a escala de status simbdlico de Wright (2005) — que é composta
para medir dimensdes como autoconceito, status global, gerenciamento de
impressoes, estilo de vida e visibilidade social — nao funcionou em sua
completude, onde se restaram trés, das nove varidveis observadas, para
metrificar tal relacgdo no modelo conceitual proposto. As trés varidveis que
sobraram representam apenas dimensdes como gerenciamento de impressao
(PSS2 e PSS9) e status global (PSS6), portanto, a influéncia do status simbdélico no
envolvimento pessoal, e na intengdo de compra, medida neste artigo, encontra-
se subjugada a essas variaveis observadas. A exclusdo dessas varidveis pode estar
relacionada a uma necessidade de simplificacdo da escala (Devellis, 2016).

Papete Platform (preto e verde): andlise dos resultados

Neste primeiro caso, investiga-se o modelo conceitual para o calgado
“Papete Plataform” (Ver Quadro 1), usando como estimulo visual seus modelos
nas cores preto e verde. Na Tabela 6, a seguir, pode-se observar os coeficientes
de caminho e os respectivos niveis de significancia com relacdo as hipdteses
estabelecidas. Com relacdio a hipdtese H1, os resultados encontrados
demonstram que o status simbdlico dos produtos, mais especificamente o
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gerenciamento de impressdao, possui efeito negativo, mas ndo significativo na
intencdo de compra (B = -0,120, p = 0,209). Tal resultado se mostra divergente
das prerrogativas conhecidas dentro do sistema da Moda, onde o status
simbdlico dos artefatos, bem como a imagem que se associa a ele se mostra
constantemente como um fator importante na decisdao de compra de produtos
de moda (Bourdieu, 1984; Lipovetsky, 2009).

Tabela 6 - Cargas dos construtos e validacdo das hipdteses do modelo conceitual para a

Papete Plataform
_ Hipéteses  Cocficientes de caminho _Significincia  Suporte para hipdtese
H1 PSS -> PI -0.120 0.209 Nio suportada
H2 VE ->PI -0.083 0.381 Nio suportada
H3a Plnv -> PI 0.857 ok Suportada
H3b PSS -> Plnv 0.604 il Suportada
PSS -> Plnv -> PI 0.518 Hokk Suportada

Fonte: Elaborado pelos autores de acordo com os dados da pesquisa

Com relacdo a hipdtese H1, os resultados encontrados demonstram que o
status simbdlico dos produtos, mais especificamente o gerenciamento de
impressdo, possui efeito negativo, mas nao significativo na intencdo de compra (B
= -0,120, p = 0,209). Tal resultado se mostra divergente das prerrogativas
conhecidas dentro do sistema da Moda, onde o status simbdlico dos artefatos,
bem como a imagem que se associa a ele se mostra constantemente como um
fator importante na decisdo de compra de produtos de moda (Bourdieu, 1984;
Lipovetsky, 2009).

No sistema da moda, o status simbdlico é frequentemente associado a
marcas de luxo e produtos de alta qualidade. Os consumidores podem comprar
esses produtos ndo apenas por sua funcionalidade, mas também pelo status que
eles conferem (Kapferer; Bastien, 2009). No entanto, neste estudo, o status
simbdlico ndo teve um impacto significativo na intengdo de compra. Isso pode
sugerir que outros fatores, como preco, qualidade e conforto, podem ser mais
importantes para os consumidores ao comprar este modelo de calcados em
especifico.

De tal forma, a avango tecnolégico, especialmente na producdo e design de
calgados, transformou, ao longo do tempo, a forma como os produtos de moda
sdo fabricados, impactando diretamente na maneira como eles sdo percebidos,
semanticamente interpretados e desejados pelos consumidores (Hughes, 2004;
Crilly; Moultrie; Clarkson, 2009; Buchanan-Oliver; Cruz; Schroeder, 2010;
Gullilksen; Lantz, 2010; Sudjic, 2010). Entende-se que a introducdo de materiais
como o EVA e o plastico em produtos como os calgados da Melissa exemplifica a
maneira pela qual a inovacdo tecnoldgica molda a linguagem visual e o
simbolismo dos produtos, associando-os a conceitos de modernidade e inovagao
(Hermida; Niemeyer, 2012; Roratto; Loy, 2012). Nesse contexto, a tecnologia
atua como uma ferramenta para otimizar a producdo, reverberando seus
sentidos em uma linguagem simbdlica que molda a dimensdo sensivel da
conformacdo dos calgados, influenciando as escolhas dos consumidores e a
forma como eles atribuem valor aos produtos que consomem (Hughes, 2004).

Assim como a hipdtese anterior, a H2, que sugeriu que o valor de
expressividade demonstrava um efeito significativo na intengdo de compra,
também foi rejeitada (B = -0,083, p = 0,381). No sistema da moda, a
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expressividade é frequentemente associada a capacidade de um produto de
permitir que os consumidores expressem sua identidade e estilo pessoal (Belk,
1988), estando também conectada ao seu status simbdlico. Dessa forma, os
consumidores tém a possibilidade de adquirir tais produtos ndo apenas por sua
funcdo técnica, mas também pela oportunidade de expressar sua individualidade
(Tian; Bearden; Hunter, 2001). No entanto, neste estudo, o valor de
expressividade ndo teve um impacto significativo na intencdo de compra para
este modelo calcados, tal resultado pode sugerir que os consumidores
investigados no ambito deste trabalho ndo veem esse modelo de calcados como
um potencial canalizador de sua expressdo de identidade ou estilo.

Tal como explorado na fundamentacdo tedrica, observa-se que a moda é
frequentemente vista como uma forma de comunicag¢do (Barnard, 2003). Assim
sendo, os consumidores usam a moda para expressar sua identidade e status
social. No entanto, a rejeicdo de ambas as hipdteses (H1 e H2) neste estudo,
sugere que, pelo menos no contexto deste modelo de calgados, o status
simbdlico e o valor de expressividade pode ndo ser uma forma eficaz de
comunicacdo para chegar aos consumidores. Isso pode ser devido a uma
mudanca nas atitudes dos consumidores, onde a autenticidade e a
individualidade sdo mais valorizadas do que o status simbdlico ou a expressdo de
valor (Beverland, 2009; Lipovetsky; Serroy, 2015), possivelmente coletivo.

Nesse eixo, a tecnologia impacta diretamente (Hughes, 2004) as estratégias
de marketing e comunicac¢ao simbdlica dos produtos, especialmente no ambiente
digital (Klein, 2002). A proliferacdo de plataformas online e redes sociais,
possibilitada pelos avangos tecnoldgicos, amplifica a visibilidade de marcas e
produtos, permitindo que os consumidores associem caracteristicas simbdlicas a
elementos como status, estilo e identidade pessoal (Klein, 2002; Bauman, 2005;
Castells, 2009; Lipovetsky, 2009). Isso reforca a importancia da visualidade dos
calcados e da sua expressividade, elementos fortemente influenciados pela
cultura do consumo digital (Castells, 2009). Assim, os produtos de moda se
difundem como além de artefatos funcionais, tornando-se simbolos projetados e
amplificados por tecnologias emergentes, moldando percepcdes e decisGes de
compra em uma sociedade cada vez mais mediada pela tecnologia (Lipovetsky,
2009; Zahra; Dhewanto; Utama, 2021).

Essa mediagdo tecnoldgica no consumo simbdlico também propde novas
dindmicas de interagao entre marcas e consumidores, tornando o processo de
compra mais envolvente e personalizado (Klein, 2002; Castells, 2009). As marcas
de calcados, como a Melissa, utilizam tecnologias de design assistido por
computador (CAD) e fabricagdo aditiva para criar produtos inovadores, enquanto
exploram plataformas digitais para fortalecer suas conexdes com os
consumidores (Hermida; Niemeyer, 2012; Roratto; Loy, 2012). Esses avancos
permitem que os consumidores participem de experiéncias de co-criacdo e
customizacao, reforcando o vinculo emocional e o envolvimento pessoal com os
produtos (Prahalad; Ramaswamy, 2004). Além disso, a tecnologia permite a
criacdo de perspectivas visuais mais efetivas e conectadas aos consumidores que,
por sua vez, associam os calgcados a tendéncias sociais e culturais em tempo real,
promovendo um consumo que vai além da funcionalidade e se ancorando em
valores simbdlicos e de autoexpressao (Lipovetsky, 2009; Klein, 2002).

Quanto a hipdtese H3a, pode-se constatar que o envolvimento pessoal
possuiu um efeito positivo e estatisticamente significativo na intencdo de compra
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(B = 0,857, p < 0,001). Essa descoberta esta alinhada com a literatura existente
gue sugere que o envolvimento pessoal € um fator importante na decisdo de
compra de produtos (Zaichkowsky, 1994), em especial os de Moda (Kim, 2005).
No sistema da moda, o envolvimento pessoal é frequentemente associado a
conexdao emocional e pessoal que os consumidores tém com um produto
(Miranda, 2008). Os consumidores podem comprar esses produtos ndo apenas
por sua funcionalidade, mas também pela conexdo pessoal que sentem com eles
(Kang; Park-Poaps, 2010). Neste estudo, o envolvimento pessoal teve um impacto
significativo na intencdo de compra de calcados. Isso sugere que os consumidores
que se sentem pessoalmente envolvidos com um par de calgcados sdo mais
propensos a compra-los.

Ademais, conectado com a hipétese mencionada anteriormente, a hipdtese
H3b, objetivou investigar se o status simbdlico possui efeito significativo no
envolvimento pessoal com este modelo de cal¢ados e se, junto a isso, haveria um
efeito indireto na inten¢do de compra. Considerando o resultado encontrado,
concluiu-se como aceita a hipdtese (B = 0,604, p < 0,001). Assim sendo,
identificou-se que mesmo que o status simbdlico ndo possua um efeito direto na
intencdo de compra deste modelo de calcados, quando ele influencia no
envolvimento pessoal com o produto, tende a impactar de maneira indireta na
intencdo de compra (B = 0,518, p < 0,001). Essa descoberta é consistente com a
literatura existente que sugere que tanto o status simbdlico quanto o
envolvimento pessoal sdo fatores importantes na decisao de compra de produtos
de moda (Bourdieu, 1984; Zaichkowsky, 1994), portanto, quando conectados,
impactam na decisdo de compra para este modelo de calcados. Com isso,
entende-se que o simbolismo atribuido aos produtos é construido e negociado
dentro de contextos socioculturais especificos, com forte influéncia da
tecnologia. A industria calgadista, como mencionado no artigo, utiliza tecnologias
modernas de producdo e design, que afetam como os produtos sdo percebidos
em termos de status e valor simbdlico.

Em seguida, prop6s-se a avaliar quais elementos da linguagem visual os
respondentes mais se sentiram influenciados no momento que realizavam o
preenchimento do questionario. A Tabela 7 apresenta as medianas de cada um
desses elementos, dividido entre o modelo na cor preta, e o modelo na cor verde.

Tabela 7 - Mediana para a percepgao de influéncia dos elementos da linguagem visual
basicos dos produtos de Moda nas respostas para a Papete Plataform

Cores 4 3
Formas -+ -+
Linhas 3 3
Padronagens 3 3
Texturas 3 3

Fonte: Elaborado pelos autores de acordo com os dados da pesquisa

Observou-se que a forma apresentou maior influéncia nas respostas dadas
para ambos os calgcados. Notou-se que as respostas ndo se alteraram tdo
significativamente entre os modelos utilizados como estimulo visual. No entanto,
para a Papete Plataform na cor preta, compreendeu-se que a cor desempenhou
maior influéncia (maior mediana) do que na cor verde. Os demais elementos, tais
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como linhas, padronagens e texturas, apresentaram um nivel neutro de
influéncia, ndo sendo tdao percebidos como relevantes quanto as formas e as
cores do produto em questao.

Quanto a comparacdo entre grupos, objetivou-se observar a influéncia da
cor para os resultados das varidveis latentes, se ha efeito deste elemento nas
variaveis estudadas. Portanto, o teste de Mann-Whitney demonstrou que para o
status simbdlico (U = 751,500; p > 0,05), o valor de expressividade (U = 677,000;
p > 0,05) e o envolvimento pessoal (U = 656,000; p > 0,05), ndo houve
interferéncia da cor, enquanto para a intengdo de compra sim (U = 550,000; p =
0,03), a cor desempenhou um papel significativo nas respostas. Portanto, pode-
se concluir que a Papete Plataform na cor preta possuir maior intencdo de
compra do que ela na cor verde.

Flip Flop (preto e verde): analise dos resultados

Neste segundo caso, investiga-se o modelo conceitual para o calgado “Flip
Flop” (Ver Quadro 1), usando como estimulo visual seus modelos também nas
cores preto e verde. Na Tabela 8, a seguir, pode-se observar os coeficientes de
caminho e os respectivos niveis de significancia com relacdo as hipdteses
estabelecidas.

Tabela 8 - Cargas dos construtos e validagdo das hipoteses do modelo conceitual para o
modelo Flip Flop

H1 PSS > PI -0.105 0.369 Nio suportada
H2 VE -> Pl -0.002 0.981 Nio suportada
H3a Plnv -> Pl 0.948 K Suportada
H3b PSS -> PInv 0.729 i Suportada
PSS -> Plnv -> PI 0.688 e Suportada

Fonte: Elaborado pelos autores de acordo com os dados da pesquisa

nao se modificou significativamente da Papete Plataform para o Flip Flop,
onde exatamente as mesmas hipdteses foram aceitas (H3a (B = 0,948, p < 0,001)
e H3b (B =0,729, p < 0,001) (B = 0,688, p < 0,001)) e rejeitadas (H1 (B = -0,105, p
= 0,369) e H2 (B = - 0,002, p = 0,981)). O que se pode aferir é com relagdo a
alteracdo dos coeficientes de caminho, onde houve um aumento nos efeitos das
variaveis independentes neste produto com relagdo ao anterior. Assim, sendo, o
envolvimento pessoal, e o status simbdélico mediado pelo envolvimento pessoal,
possui mais ampla influéncia na intencdo de compra da Flip Flip, do que para a
Papete Plataform. Assim sendo, as discussdes construidas no tépico anterior se
estendem para esse.

Posteriormente, também foi realizada uma avaliagdo para determinar quais
elementos da linguagem visual exerceram maior influéncia nos respondentes
durante o preenchimento do questiondrio. A Tabela 8 exibe as medianas de cada
um desses elementos, separados entre o modelo na cor preta e o modelo na cor
verde.

Ao contrario do que aconteceu com a Papete Plataform, observou-se que os
elementos que mais influenciaram nas respostas da Flip Flop foram a forma, as
linhas, as padronagens e a textura. A cor, por sua vez, desempenhou um papel
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neutro na selecdo das respostas, o que contraria a afirmacdo de Jones (2005),
gue indica a cor como o primeiro elemento a ser percebido pelos consumidores.
Entende-se, portanto, que esse elemento se encontra em consonancia com um
todo, e por vezes antecedido pela forma do artefato. Para o calgado na cor preta,
as linhas desempenharam um valor neutro, enquanto a textura e as padronagens
receberam ampla meng¢do, enquanto na cor verde, as linhas foram mais
relevantes, e a textura e padronagens foram neutras.

Tabela 9 - Mediana para a percepgao de influéncia dos elementos da linguagem visual
basicos dos produtos de Moda nas respostas para o modelo Flip Flop

Modelo na cor Preta Modelo na cor Verde
Cores 3 3
Formas 4 4
Linhas 3 4
Padronagens 4 3
Texturas 4 3

Fonte: Elaborado pelos autores de acordo com os dados da pesquisa

Quanto a comparacdo entre grupos, avaliou-se o papel da cor nas varidveis
gue conformam o modelo conceitual. Nisso, concluiu-se que esse elemento visual
nao teve efeito sobre nenhuma das variaveis. Assim, para o status simbdlico (U
689,000; p > 0,05), o valor de expressividade (U = 728,500; p > 0,05),
envolvimento pessoal (U = 680,000; p > 0,05) e a intengdo de compra (U
737,500; p > 0,05), ndo houve diferenca estatisticamente significativa com
influéncia da cor.

o

CONSIDERAGOES FINAIS

Os produtos de moda carregam significados simbdlicos, sendo resultado e
reflexo do progresso social, histérico e cultural, influenciando e moldando
pensamentos e comportamentos da sociedade em que estdo inseridos. Nesse
sentido, o consumo estd intrinsecamente ligado a essas transformagdes, pois
atua na perspectiva da construcdo da autoimagem e do desejo de expressao,
especialmente no sistema da Moda, onde os elementos que compdem esses
artefatos estao impregnados de significados de poder e status, transmitindo uma
mensagem especifica sobre o usuario e refletindo valores e estilo de vida. Tendo
isso em mente, nesta investigacdo se propds a avaliar a influéncia do simbolismo
do produto na intengdao de compra de dois modelos de calgados da Melissa.
Quanto a metodologia, conduziu-se uma survey virtual, com 78 potenciais
consumidores, empregando modelagem de equacdo estrutural para analisar o
modelo proposto, que foi configurado por quatro varidveis — status simbdlico,
valor de expressividade, envolvimento pessoal e intengdo de compra.

Para a Papete Plataform, observou-se que as dimensdes de status simbdlico
e valor de expressividade ndo influenciaram na inten¢do de compra, enquanto o
envolvimento pessoal demonstrou efeito significativo nessa mesma dimensao.
No entanto, percebeu-se ainda que quando o status simbdlico esta indiretamente
conectado a inten¢do de compra, mediado pelo envolvimento pessoal, este
consegue influenciar de maneira significativa. Ademais, notou-se que elementos
visuais como formas e cores atuaram mais expressivamente nas respostas dos
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individuos do que os outros (e.g. linhas, padronagens e texturas). Tais
respondentes demonstraram que consumiriam mais o produto na cor preta, do
qgue na cor verde. Para o Flip Flop, observou-se as mesmas condi¢cdes de
hipdteses, com uma amplitude nos coeficientes de caminho. Ademais, percebeu-
se uma mais ampla influéncia de elementos como forma, padronagens e texturas
nas respostas, com pouca influéncia da cor, inclusive nas variaveis estudadas.

Considerando os resultados, pode-se concluir acerca de possiveis mudancas
no cenario de consumo, onde tais individuos passam a valorizar mais a
experiéncia com o produto (envolvimento pessoal), do que o status que este te
confere na sociedade. Embora o status simbdlico e o valor de expressividade ndo
tenham tido um impacto direto na intencdo de compra, eles podem
desempenhar um papel indireto na criacdo dessa experiéncia pessoal. Assim
sendo, observou-se que o status simbdlico de um produto pode influenciar a
maneira como os consumidores se envolvem com ele, contribuindo para a
criagdo de uma experiéncia pessoal significativa. Isso sugere que, embora o status
simbdlico possa ndo ser um fator determinante na inten¢dao de compra, ele ainda
pode ser importante na formacdo da experiéncia do consumidor.

Ao considerar o estudo sob a dtica da Ciéncia, Tecnologia e Sociedade,
evidencia-se que as inovacdes tecnoldgicas desempenham um papel basilar na
construcdo do consumo simbdlico na moda, especialmente na industria
calgadista. As tecnologias de produgdo, materiais avangados e plataformas
digitais facilitam o desenvolvimento e a disseminacdao dos produtos,
influenciando diretamente as percepc¢des e comportamentos dos consumidores.
Neste estudo, ficou claro que a variavel de envolvimento pessoal com o produto
teve mais influéncia sobre a intencdo de compra do que o status simbdlico ou o
valor de expressividade, refletindo uma mudanca no cendrio de consumo
mediado pela tecnologia, onde a experiéncia individual e o imediatismo
proporcionados pelas ferramentas digitais ganham destaque. Dessa forma, este
estudo contribui para uma compreensdao mais ampla das interacGes entre moda,
tecnologia e sociedade, destacando como o avanco tecnolégico redefine o papel
dos produtos de moda como veiculos de identidade e expressdo social.

Para pesquisas futuras, indica-se adentrar mais profundamente em como
esse consumo simbdlico de calcados toma forma, entendendo como os
diferentes contextos, e os variados grupos de consumidores, pode modificar o
modelo aqui testado. Indica-se ainda empregar métodos de interagdo
significante, para testar o efeito da materialidade do produto no consumo
simbdlico de calcados.
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The influence of symbolism on footwear
purchase intention and the role of visual
language elements: a case study with
Melissa

ABSTRACT

This study explores the influence of the symbolism of fashion products on purchase
intention. A virtual questionnaire was applied to 78 participants, analyzing two types of
Melissa shoes, Papete Platform and Flip Flop, with variations in black and green. The
“Symbolic Status,” “Expression Value,” and “Personal Engagement” scales were used to
understand their effects on “Purchase Intention.” Structural Equation Modeling was used
to analyze the statistical model, and the Mann-Whitney U test was used to compare
groups. The study revealed that, for both models, symbolic status and expressiveness
value did not directly influence purchase intention, but personal involvement did.
Symbolic status indirectly affected purchase intention when mediated by personal
involvement. The study concluded that the personal experience with the product is more
valued than the social status it provides.

KEYWORDS: Symbolism. Visual language. Purchase decision. Symbolic statuses. Fashion
design.
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