A influéncia publicitaria no consumo de marcas de
vestuario e de calgado em contexto juvenil

The advertising influence on the consumption of clothing
and footwear brands in a youth context

La influencia publicitaria en el consumo de marcas de
vestuario y de calzado en contexto juvenil

Cristina Santos
Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias
https://doi.org/10.14195/2183-5462_34_16

Resumo

O objetivo do presente artigo é conhecer qual a influéncia que a publicidade po-
dera exercer no processo de consumo juvenil de marcas de vestuario e de calgado.
Para o efeito, aplicou-se um inquérito por questionario a estudantes do 9° ano de
escolaridade de trés estabelecimentos de ensino de Cascais. Tendo em conta as
percegbes da populagdo em estudo, constatou-se que a publicidade é reconhecida
enguanto uma fonte meramente informativa e ndo persuasiva. Ndo obstante, pode-
rd estar em causa o ndo reconhecimento da influéncia publicitaria. Detetou-se ainda
uma vincada relagéo feminina estabelecida com o discurso publicitario.
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Abstract

With this article we pretend to know the influence that advertising may have in
the process of youth consumption of brands of clothing and footwear. For this pur-
pose, a questionnaire survey was applied to students of the 9th year of three schools
in Cascais. We found that advertising is recognized as a purely informative and not
persuasive source. Nonetheless, the advertising influence may not been recognized.
There was also a privileged relation established by girls with advertising.
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Resumen

El objetivo del articulo es conocer cual es la influencia que la publicidad podra te-
ner en el proceso de consumo juvenil de marcas de vestuario y de calzado. Se aplicé
un cuestionario a estudiantes del 9° afio de escolaridad de tres escuelas de Cascais.
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Se constaté que la publicidad es reconocida como una fuente meramente informati-
va y no persuasiva. No obstante, la influencia publicitaria puede no haber sido reco-
nocida. Hay una fuerte relacion femenina establecida con la publicidad.

Palabras clave
publicidad; marcas; ropa; calzado; juventud

Introdugao

Sabe-se que a publicidade, as marcas, o vestuario e o calgado poderao ter algum
impacto em contexto juvenil, dada a importancia que os jovens atribuem a aparéncia
e ao consumo. Com o presente artigo pretende-se perceber qual a influéncia que a
publicidade podera exercer no consumo juvenil de marcas de vestudrio e de calgado.
Para atingir este objetivo, efetudmos uma pesquisa empirica. Optamos por uma me-
todologia quantitativa, através da aplicagdo de um inquérito por questionario a 194
jovens que frequentavam o 9° ano de escolaridade num dos trés estabelecimentos
de ensino de Cascais participantes na nossa pesquisa: o Colégio do Amor de Deus,
a EB 2,3 Escola Matilde Rosa Araujo e a Escola Salesiana de Manique. Trata-se de
uma problematica pertinente na contemporaneidade, e que, por esse motivo, devera
ser alvo de um escrutinio académico, dada a importancia que as praticas de consu-
mo aparentam deter nas vivéncias quotidianas dos individuos, particularmente na
juventude, tal como demonstra a revisdo da literatura que se segue.

Os jovens, a corporeidade, as marcas de vestuario e de calgado e a publicidade

A percecédo corporal tem sofrido alteragdes ao longo do tempo. Na atual socieda-
de, o corpo é encarado como um objeto valioso, que deve ser valorizado, estimado e
exibido, concegao diferente do paradigma anterior, mediante o qual o corpo era en-
tendido como um mero instrumento de trabalho. E durante a fase juvenil do individuo
que a corporeidade e a visualidade ganham uma particular expressividade, inclusive
para o desenvolvimento da auto-estima dos sujeitos. A aparéncia torna-se determi-
nante, destacando-se a importéancia do vestuério e do calgado (Pina, 2001; Ferreira,
2003; Santos, 2004; Pais, 2005; Pereira et al., 2005; Galhardo, 2006; Quadrado, 2006;
Chan, 2008; Campos, 2010; Santos, 2016,2017): “(...) a camisola errada pode arruinar
completamente a imagem e o dia de alguém” (Brusdal e Lavik, 2008, p. 396). Efeti-
vamente, possuir as coisas ‘certas’ pode ser vital, dados os ganhos em causa: “(...)
popularidade, identidade, felicidade” (Dittmar, 2008, p. 1).

Vigora uma época estética, e um consequente eu performativo juvenil, construi-
do a partir de encenagdes corporais (Lopes, 2000; Chan, 2008). Os jovens encaram
o vestuario de uma forma particularmente codificada, emitindo opinides acerca dos
seus pares, com base apenas na roupa envergada e nas marcas utilizadas (Miles,
2000; Santos, 2004; Arthur et al., 2006; Perse, 2006; Belleau et al., 2007; Hamilton,
2012; Santos, 2017). Realce-se que a juventude tem como marcador identitario o
uso de determinadas marcas de roupa, consideradas como desejaveis. A adesdo a
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marcas prestigiadas pode funcionar enquanto um referencial identitario, mediante
a imagem que se quer passar aos outros, no quadro da convivialidade, permitindo,
inclusive, a filiagdo em determinados agrupamentos (Miles, 2000; Arthur et al., 2006;
Quadrado, 2006; Cruz, 2009). Assim sendo, é expectavel que as marcas de vestua-
rio e de calgado sejam preponderantes nas dindmicas de consumo juvenis (Santos,
2004; Chan, 2008), particularmente nas masculinas (Cardoso, 2005; Santos e Neves,
2006; Santos, 2017), sendo as marcas desportivas as insignias que a juventude mais
valoriza (Miles, 2000; Pina, 2001; Galhardo, 2006; Santos, 2017).

Os jovens sdo, simultaneamente, um dos publicos mais ambicionados do mer-
cado, devido ao facto de serem considerados consumidores ostensivos; hedonicos;
interessados; recetivos as ofertas existentes e as tendéncias e particularmente vul-
nerdveis a comportamentos de compra excessivos e, consequentemente, um dos
segmentos mais desejados e retratados pela publicidade (Quadrado, 2006; Campos,
2010; Deutsch e Theodorou, 2010). A juventude esté ciente dessa sua preponderancia,
ao ter a plena consciéncia da influéncia que o discurso publicitario procura exercer
sobre os seus padrées de consumo, particularmente numa era em que ‘A aceleragao
do ritmo de vida (...) conduziram a um menor acompanhamento de criangas e jovens
por parte dos agentes tradicionais de socializagdo. Acompanhando as tendéncias
dos paises industrializados ocidentais, as nossas criangas e jovens séo crescente-
mente educados pelos meios de comunicagédo de massas” (Ribeiro, 2010, p. 182).
N&o obstante, se alguns estudos constataram uma atitude juvenil positiva face a pu-
blicidade (Chidid e Le&o, 2011; Ribeiro, 2010; Cardoso e Pinto, 2009; Galhardo, 2006;
Miles, 2000), outros revelaram a pouca influéncia exercida pelo discurso publicitario
nas escolhas dos jovens (Austin et al., 2007; Pina, 2001).

Sao varios os motivos que justificam a preméncia que a publicidade podera as-
sumir no acalentar das dinamicas de consumo do setor em estudo: apresenta as
marcas de uma forma estratégica, realgando a relevancia da posse de certas insig-
nias; destaca, enquanto temas juvenis, a moda e a aparéncia; centra-se nos cuida-
dos com a corporeidade; convida os jovens a definirem-se através da indumentaria
e, por ultimo, é um indispensavel veiculo juvenil para a legitimagao do que €, ou nao,
apropriado adotar, particularmente na escolha do vestudrio (Miles, 2000; Ferreira,
2003; Araujo, 2006; Galhardo, 2006; Santos, 2013).

A importancia da publicidade em contexto juvenil reflete uma tendéncia trans-
versal, na medida em que vivemos numa sociedade de consumo, em que o discurso
publicitario é o respetivo hino triunfal: “A publicidade € o papel de parede de uma so-
ciedade de consumo (...)" (O'Guinn, 2007, p. 5). Na contemporaneidade, a publicidade
apresenta os objetos como remédios e terapias para a atribulada vida contempora-
nea e as personagens como signos de desejo, devido a uma motivagao de natureza
aspiracional (Ashikali e Dittmar, 2012; Crymble, 2012; Cardoso e Pinto, 2009; Dittmar,
2008; Fonseca, 2007; O'Guinn, 2007). Efetivamente, o pertence é exibido como um
suplemento incondicional da existéncia humana (Fonseca, 2007; O'Guinn, 2007), ex-
plorando a positividade, dissipando as fragilidades do consumidor e exacerbando o
seu lado narcisico. As dificuldades quotidianas e as restantes (...) facetas negativas
sdo atreladas ao ndo-ter o produto’ (Camargo, 2013, p. 22). Como consequéncia, a
linguagem publicitaria funciona como uma ficgdo narrativa, assente numa constru-
gao imagética, que visa persuadir o consumidor, operando enquanto vendedora de
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sonhos, como uma fabula e fantasia, capaz de produzir signos, elevando meros pro-
dutos a objetos mdgicos, alvo de fascinio e de adoragdo (Silva et al,, 2011; Santos,
2013, 2017).

A metodologia e a amostra da investigagao

Para tentar inferir se a publicidade influencia o consumo juvenil, na escolha
de marcas de vestuario e de calgado, apostamos na aplicagdo de um inquérito
por questiondrio, documento que construimos de raiz e cuja entrega, preenchi-
mento e recolha decorreram em contexto de sala de aula e sob a nossa presen-
Ga, orientagado e supervisdo. Tivemos como referéncia alguns estudos nacionais:
Consciéncia histdrica e identidade (1999); Condutas de risco, praticas culturais e
atitudes perante o corpo: resultados de um inquérito aos jovens portugueses em
2000 (2003); Juventude, consumo e globalizagdo: uma analise comparativa (2004);
Consumo e auto-estima (2005); O materialismo e a felicidade (2005); Suscepti-
bilidades das criangas a influéncia dos grupos de referéncia (2006); Analise das
atitudes e comportamentos dos jovens face aos produtos de moda e vestuario
(2008); Sociedade de bairro (2008); Consumo heddnico e utilitario e atitude face
a publicidade (2009) e Valores e felicidade no séc. XX/ (2011). Recorremos, ainda,
a uma obra internacional: Proximity of clothing to self scale (2004). Utilizdmos es-
calas que ndo excedem as cinco hipodteses de resposta, por termos respondentes
com menores graus de escolaridade (Cicourel, citado por Foddy, 2002). Por outro
lado, ao serem escalas de concordancia, em detrimento do diferencial semantico,
evitam-se as respostas neutrais.

Esta metodologia quantitativa detém um caracter particularmente determi-
nista e privilegia a quantificagdo estandardizada, utilizando tipologias e classi-
ficagdes, ao deter um conjunto fixo de perguntas (Miller et al., 1998; Morgan,
1998). Apos a realizagdo do respetivo pré-teste’, e de algumas subsequentes
alteragGes, o documento foi aplicado, no ano letivo 2012/2013, a amostra da
nossa investigagao, constituida por 194 jovens dos sexos feminino e masculi-
no, estudantes do 9° ano de escolaridade em estabelecimentos de ensino de
Cascais: 0 Colégio do Amor de Deus, a EB 2,3 Escola Matilde Rosa Araujo e a
Escola Salesiana de Manique.

Apos a recolha do material, analisdmos o conjunto de inquéritos por questio-
nario, recorrendo-se ao tratamento estatistico dos dados através do programa
SPSS® (Statistical Package for the Social Sciences)?. Para medir a intensidade
da correlagdo entre variaveis, utilizamos o teste estatistico Rho de Spearman
(coeficiente de correlagdo de Spearman), indicado para medir a intensidade de
relacdo entre varidveis ordinais. Usamos o teste de aderéncia do Qui-quadrado
nos casos em que se considerou a distribuicdo dos sujeitos por sexo. Passemos
para a analise e a discussao de resultados, os quais refletem as percecdes da
nossa populagao em estudo.

' O pré-teste foi aplicado a uma turma de 9° ano da Escola Antonio Gededo, em Odivelas.
? Vers&o 17.0 para Windows (SPSS Inc., Chicago, IL, USA).
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A influéncia publicitaria no consumo de marcas de vestuario e de calgado em
contexto juvenil: analise e discussao de resultados

Comecemos por debrugar-nos, precisamente, sobre a relagdo que os jovens
estabelecem com as praticas de consumo. Alguns estudos identificaram que,
por um lado, a felicidade e, por outro, o prazer, ambos podem ser associados ao
consumo, ligagéo particularmente acentuada na juventude, uma vez que a ida as
compras é considerada a ocupagéo social juvenil favorita (Miles, 2000; Pina, 2007;
Brusdal e Lavik, 2008; Ribeiro, 2010). Conclusées reforgadas pelos nossos resul-
tados, ja que 83,4% dos inquiridos afirma sentir-se mais feliz quando tem mais di-
nheiro para adquirir o que quiser e 69,9% considera prazerosa a ida as compras.
Desta forma, os respondentes aparentam entender que a possibilidade de consu-
mir podera ter um impacto positivo na sua vida, pois € a partir do mero exercicio
da atividade de consumo, independentemente do tipo de produto em causa, que
poderéo retirar felicidade e prazer. Como consequéncia, a aquisi¢do € valorizada
unicamente per si, dada a satisfagdo pessoal que a compra, na convicgao dos
participantes, Ihes proporciona.

Existe, portanto, uma ligagdo privilegiada estabelecida pelos jovens com o
consumo: “O processo de consumo tornou-se cada vez mais significativo para
a compreensdo de como a vida dos jovens € cultural, psicolégica e socialmente
construida (...)" (Hill, 2016, p. 6). Trata-se de um processo que se inicia durante a
infancia: “O seu quotidiano é dominado pela natureza omnipresente e efémera do
consumismo, ao ponto de as criangas ocidentais nao conhecerem outra realidade”
(Hill, 2016, p. 6), com destaque para o que incide sobre marcas com notoriedade:
“Presentemente as criangas procuram definir-se através da aquisigao de produtos,
particularmente os de marcas conhecidas” (Hill, 2016, p. 7). E a prevaléncia do que
éreconhecido: "As pessoas preferem o que é lhes familiar (...)" (Aaker, 2014, p. 10).
Apesar de ser particularmente proeminente na fase juvenil, € um mecanismo co-
mum a todos os individuos. Segundo Miles (2010, 2015), vivemos numa socieda-
de em que o poder do consumo € omnipresente e em que 0s consumidores nao
sao vitimas desse mecanismo social, uma vez que contribuem ativamente para
a sua existéncia, sedimentagdo e expansdo: “Ir as compras é (...) uma ideologia;
um processo através do qual uma maneira de pensar e de se comportar torna-se
naturalizada e normal” (Miles, 2015, p. 5).

Detetamos uma dinamica de género diferenciada: mais raparigas enten-
dem obter prazer com o ato aquisitivo®. Outras pesquisas dao indicios simila-
res: a mulher encara o consumo como algo recreativo, preferindo-o a outras
atividades de lazer e atribui-lhe um valor intrinsecamente gratificante; o sexo
feminino demonstra mais facilmente atitudes positivas relativamente as com-
pras, apresentando uma particular propenséo para as praticas de consumo,
independentemente dos produtos em causa e de a compra se concretizar, de-
tendo, por isso, uma maior predisposi¢ao para a aquisicao compulsiva e hedo-
nica (Santos e Neves, 2006; Belk, 2008; Brusdal e Lavik, 2008; Cardoso e Pinto,
2009; Santos, 2016).

8 x2 =44,914; p= 0.000< a =0.01; N=192
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Explanemos a relevancia que o vestuario, o calgado e as respetivas marcas
poderdo assumir em contexto juvenil. Para 79,4% da amostra estes bens sdo im-
portantes na sua vida, preponderancia extensivel, ainda que em menor percenta-
gem, as marcas, uma vez que somente 53,6% dos inquiridos considera que estas
sdo relevantes na compra de roupa e de calgado. Apesar de as marcas serem “(..)
poderosas” (Aaker, 2014, p. 1), dados os inimeros beneficios que oferecem (fun-
cionais, emocionais, expressivos e sociais) (Aaker, 2014), 25,8% dos individuos
que assinalaram que o vestuario e o calgado sdo importantes, ndo consideraram
as respetivas marcas igualmente significantes na aquisigdo destes bens. Toda-
via, 87,1% dos respondentes demonstrou deter uma capacidade para listar mar-
cas do setor*. Além disso, foram mencionadas, no total, 114 marcas, das quais,
54 foram apontadas, cada uma, somente por um inquirido, constatando-se a di-
versidade de gostos juvenis e um consideravel conhecimento das insignias exis-
tentes no mercado. Em suma, os produtos séo, assim, valorizados per si, isto &,
independentemente dos logotipos presentes nas etiquetas, pelo que poderemos
estar perante processos de consumo, ainda que interligados, auténomos. As cin-
co marcas mais apontadas foram, por ordem decrescente, Zara e Bershka, em
ex aequo, cada uma assinalada por 47,4% dos inquiridos, ou seja, por quase me-
tade da nossa populagdo em estudo; Pull&Bear, apontada por 36,1% dos respon-
dentes; Vans, mencionada por 32,0% dos participantes e Stradivarius, indicada
por 30,4% destes jovens.

Sobre estas problematicas, identificamos duas dinamicas de género diferen-
ciadas: as raparigas valorizam mais o vestuario e o calgado (87,4%)° indepen-
dentemente da marca em causa, enquanto os rapazes demonstram possuir uma
I6gica de consumo inversa, dado que atribuem uma maior importancia as respe-
tivas marcas (64,6%)®, particularmente as desportivas. Ndo obstante, estas repre-
sentagOes nao tiveram uma destacada influéncia nas praticas de consumo dos
respondentes, ao contrario do que esperavamos, uma vez que nao se verificaram,
praticamente, comportamentos e atitudes diferenciadas, em termos de género,
nos respetivos padroes de compra. Nao foram detetadas, por exemplo, variagdes
ao nivel da frequéncia e das motivagGes aquisitivas.

Incidamos a nossa analise sobre a influéncia que a publicidade podera exercer
na escolha de marcas de vestuario e de calgado: 77,7% dos inquiridos conside-
ra que o impacto publicitéario no processo de consumo € residual ou inexistente,
conforme consta no Grafico 1.

4 Era pedido, no inquérito por questionario, que fossem indicadas cinco marcas de vestua-
rio e de calgado que gostassem.

° x2 =10,466; p= 0.001< a=0.01; N=193
X2 =6,628; p= 0.010< a=0.01; N=193
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Grafico 1. Sera que quando escolhes uma marca de vestuario e de calgado, a publicidade tera
alguma influéncia nas tuas decisdes? (%)
Fonte: Elaboragéo prépria

Também o visual dos idolos ndo foi identificado como sendo um fator relevante (71,1%),
a0 contrario de outras dimensdes, apontadas, pela nossa populagao em estudo, como
exercendo algum tipo de influéncia sobre as marcas de vestuario e de calgado que ad-
quirem: como a opinido do/a namorado/a (69,3%); a opinido dos/as amigos/as (67,8%) e
a opinido da familia (56,7%). Em suma, verifica-se a primazia das fontes pessoais (como
a opinido do nucleo amoroso, amical e familiar), em detrimento das fontes impessoais,
(como a publicidade e o visual dos idolos). Nos processos aquisitivos, um dos vetores
mais reconhecidos como sendo importante é o parecer das pessoas mais proximas, afe-
tivamente. E que as atitudes formadas a partir das experiéncias diretas, isto é, vivenciadas
pelo individuo, sdo mais fortes, acessiveis, confiantes e preditivas do que as que resultam
de experiéncias mediadas, como as potenciadas pela publicidade (Elliott e Wattanasu-
wan, 1998; Pina, 20071). No entanto, outros estudos apontam a particular suscetibilidade
juvenil a influéncia publicitaria (Pereira et al., 2005; Perse, 2006; Bonifield e Cole, 2007).

Os dados anteriores sao reforgados pelos proximos resultados: 67,2% dos respon-
dentes refere que a publicidade ndo os ajuda a escolher as marcas adquiridas (Gréfico 2).
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Grafico 2. A publicidade ajuda-me a escolher as marcas de vestuario e calgado que compro (%)
Fonte: Elaboragao propria
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Se ndo é imputada a publicidade uma aptidao influenciadora relativamente ao
setor em causa, realce-se que 63,7% da amostra afirma que esta variavel de comuni-
cacdo auxilia a saber que marcas de vestuario e de calgado estdo na moda, pelo que,
aparentemente, é-lhe reconhecida uma capacidade informativa. A publicidade pode,
de facto, exercer um papel central na divulgagao de produtos e marcas: “A gestao de
uma marca pode ser delegada a uma agéncia de publicidade, pois estd em causa
gerir uma imagem (...)" (Aaker, 2014, p. 9). E que os anuncios publicitérios sdo enca-
rados como uma importante fonte de informacao sobre a realidade e cultura juvenis,
funcionando como guias, ao facultarem pistas sobre o que sera socialmente aceite
e 0 que se apresenta como sendo mais popular entre os jovens. Desta forma, pode-
rao ser equiparados a uma escola paralela, com conteldos atrativos e facilmente
acessiveis, ao contribuirem para a aquisigao de aprendizagens, de competéncias e
para a socializagdo (Perse, 2006; Belleau et al., 2007; Ribeiro, 2010).

Acrescente-se que 52,4% dos jovens menciona ndo ser frequente estarem atentos
aos anuncios publicitarios deste tipo de marcas. Ao cruzarmos estes dois dados, po-
demos identificar um aparente paradoxo. Conforme realgado anteriormente, a maior
parte dos participantes na nossa pesquisa menciona que a publicidade os auxilia a
ter conhecimento de quais as marcas de vestuario e de calgado que estdo em voga,
mas que ndo costumam estar atentos/as aos anuncios publicitarios do setor. Ve-
jamos: se ndo é frequente que a maioria dos inquiridos dedique alguma atengao as
mensagens publicitarias deste tipo de marcas, como € que podera ficar a conhecer
quais é que estdo na moda, através desta variavel de comunicagao?

Por outro lado, se entendem que o vestuario e o calgado sdo importantes na sua
vida, tal como se apurou, € expectavel que se interessem pelos diferentes discur-
sos que incidem sobre estes produtos e as respetivas marcas, tal como acontece
com a publicidade. Poderemos ainda relacionar esta questdo com a problematica
anterior. E possivel que considerem que n&o sdo influenciados pelas mensagens
publicitarias deste tipo de marcas, por julgarem que ndo prestam atengéo as mes-
mas. Saliente-se ainda que a publicidade podera, eventualmente, ajudar a escolher
quais as marcas a comprar, ainda que indiretamente, tendo em conta o prévio co-
nhecimento de quais as insignias que estdo em voga. Portanto, se o discurso pu-
blicitario lhes da a conhecer quais as marcas que tém uma maior popularidade, é
provavel que essa informagéo acabe por ter algum tipo de impacto nas suas pra-
ticas de consumo.

Assim, colocamos a hipotese de os respondentes se alhearem da eventual
influéncia a que poderdo estar sujeitos através da publicidade. Deveras, alguns
estudos relatam esse ndo reconhecimento da influéncia publicitdria (Alves, 2002;
Galhardo, 2006). Diversos autores argumentam que é dificil a avaliagdo das moti-
vagOes de consumo, dada a complexidade dos mecanismos subjacentes a com-
pra: “(...) o consumidor nem sempre diz o que fez ou fard. O consumidor nem
sempre sabe porque o fez ou fard” (Ribeiro, 2010, p. 18); “(..) a maioria do com-
portamento do consumidor é feito de forma inconsciente e muitas pessoas ndo
tém ideia dos motivos que as conduziram a tomar determinadas atitudes” (Hud-
ders e Vyncke, 2008, p. 42).

Paralelamente, detetdmos diferencas de género na forma como os participantes
na nossa investigagdo encaram a publicidade, verificando-se uma relagdo mais es-
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treita estabelecida pelas raparigas com esta variavel de comunicagéo, ja que mais
inquiridas: consideram que costumam estar atentas aos anuncios publicitarios do
setor’; entendem que a publicidade as ajuda a saber que marcas de vestuario e de
calgado estdo na moda® e referem que a publicidade influencia as suas decisoes,
aquando da escolha de uma marca de vestuario e de calgado®. Como consequén-
cia, 0 sexo feminino aparenta associar ao discurso publicitario uma dupla capaci-
dade: informativa e persuasiva.

Conclusiao

Os resultados da nossa investigagao indicam que é estabelecida uma re-
lagao privilegiada com o consumo, ao qual sdo associados sentimentos po-
sitivos, como a felicidade e o hedonismo, particularmente no caso feminino.
Constatamos a estreita ligagdo que os jovens estabelecem com o vestuario,
o calgado e as respetivas marcas, sendo que as raparigas valorizam mais 0s
produtos e os rapazes as marcas do setor. Verificdmos a diversidade de gos-
tos juvenis e o amplo conhecimento do mercado e da oferta existente. As cinco
marcas mais apontadas como fazendo parte do seu rol de gostos foram, por
ordem decrescente, a Zara e a Bershka, em ex aequo, seguindo-se a Pull&Bear,
a Vans e a Stradivarius.

Quanto ao impacto da publicidade nas praticas de consumo juvenis, deteta-
mos que esta variavel de comunicagao nao influencia o processo aquisitivo de
marcas de vestuario e de calgado. Alids, a maioria dos respondentes assinala que
ndo costuma estar atenta aos anuncios publicitarios do setor, ainda que indique
que a publicidade auxilia a saber quais as marcas que estdo na moda. Na pers-
petiva dos inquiridos, o discurso publicitario é valorizado enquanto ferramenta
utilitéria, sendo-lhe reconhecida somente uma competéncia informativa, ao dar a
conhecer o que esta em voga, e ndo uma capacidade influenciadora. Ndo obstan-
te, podera estar em causa, como vimos, o ndo reconhecimento da influéncia pu-
blicitaria. Também apuramos a maior ligagdo estabelecida pelas raparigas com
a publicidade, ja que mais participantes do sexo feminino afirmam estar atentas
aos anuncios publicitarios das marcas de vestuario e de calgado, os quais as aju-
dam ndo so a saber quais as insignias que estdo na moda, como influenciam as
suas praticas de consumo.

Cremos que a presente investigagao, ao promover a andlise e a discussao destas
problematicas, relevantes nas vivéncias quotidianas dos jovens, contemporanea-
mente imersos numa sociedade de consumo, podera ter implicagcdes académicas
e empresariais, ao contribuir para um maior conhecimento sobre o impacto que a
publicidade exercera nas praticas de consumo juvenis, permitindo o planeamento
de estratégias de comunicagéo mais eficazes.

7 x2=20,056; p=0.000< a =0.01; N=190
8 X2 =6,752; p= 0.009< a =0.01; N=189
9 x2 =6,265; p= 0.012< a =0.01; N=192
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