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RESUMO

O mercado de luxo tem apresentado taxas de crescimento consideravelmente
contrastantes com as crises econdmicas que tém tido lugar, pelo que se torna pertinente
compreender o comportamento do consumidor de produtos de luxo. Mas mais do que
perceber o que motiva os consumidores, é pertinente entender os seus esquemas mentais,
subjacentes ndo s6 a compra, mas também ao uso do produto em diferentes contextos.
Compreender de que forma a percecao que o individuo tem de si préprio e o0 modo como
gostaria de ser e ser visto pela sociedade tém impacto nas suas decisbes de compra de
roupa e acessorios de marcas de luxo. Assim, a questdo central de investigacdo deste
estudo é: “Como é que o autoconceito se relaciona com o consumo de roupa e acessorios
de marcas de luxo?”, que se pretende ver respondida através de um estudo qualitativo, com
a realizacdo de sete entrevistas individuais em profundidade (cinco mulheres e dois
homens). Os resultados revelam que, de facto, o autoconceito guia 0 consumo e que 0S
produtos de luxo podem ser uma extensdo dos seus consumidores, j& que no estudo
empirico realizado os entrevistados afirmam que as suas roupas e acessorios de marcas de
luxo refletem 0 que sdo e o0s ajudam a expressar as suas identidades. No entanto o
consumo de luxo também pode ser utilizado para as pessoas se aproximarem do que
gostariam de ser, uma vez que associam bens de luxo a um elevado nivel de vida e

reconhecimento de sucesso profissional.

Palavras chave: luxo, mercado de luxo, marcas de luxo, consumo, autoconceito,

autoconceito dependente, autoconceito independente, autoconceito ideal, autoconceito real.



ABSTRACT

The luxury market has shown growth rates quite contrasting with the economic crises
that have taken place, so it is relevant to understand the consumer behavior of luxury goods.
But more than understand what motivates consumers, it is apposite to understand their
mental schemas, underlying not only the purchase but also the use of products in specific
contexts. Understand how the individuals perception of themselves and how they would like
to be and be seen by society have an impact on their decisions to buy luxury brand clothing
and accessories. Thus, the central question of investigation of this study is: "How does the
self-concept relate to the consumption of clothes and accessories of luxury brands?", which
is intended to be answered through a qualitative study, with the conduct of seven individual
in-depth interviews (five women and two men). The results reveal that, in fact, self-concept
guides consumption and that luxury products can be an extension of their consumers, since
in the empirical study carried out the interviewees affirm that their clothes and accessories
from luxury brands reflect what they are and help them to express their identities. However,
luxury consumption can also be used for people to get closer to what they would like to be,
since they associate luxury goods with a high standard of living and recognition of

professional success.

Keywords: luxury, luxury market, luxury brands, consumption, self-concept,

dependent self-concept, independent self-concept, ideal self-concept, real self-concept.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Num periodo de 20 anos, entre 1995 e 2015, o nimero de consumidores de luxo
triplicou, e estima-se que em 2030 se atinjam os 500 milhées de pessoas em todo o mundo
(Pinto, 2016). Para além disso, dados do relatério Changing Consumer Prosperity,
elaborado pela Nielsen sugerem que, em Portugal, 34% dos consumidores optam por
comprar vestuario e calcado de gama superior (Ferreira, 2019). Estes produtos sdo cada
vez mais desejados, ndo sé pela classe alta, mas também pelas classes mais baixas, ainda
gue o preco condicione a sua compra. Isto porque 95% dos produtos de luxo estdo
disponiveis para apenas 5% da populacdo, com uma oferta bastante restrita (Savitha &
Sathyanarayan, 2014, como citados por Bilge, 2015).

Torna-se assim importante compreender o comportamento do consumidor de
produtos deste setor, que tem vindo a fintar a crise. Sendo que, os consumidores agem
racionalmente e tendem a escolher os produtos que lhes oferecem maior valor a um menor
preco (Bilge, 2015), o que é que leva este tipo de consumidores despender quantias tao
elevadas neste tipo de produtos?

Mas mais do que perceber o que motiva os consumidores, € pertinente entender os
Seus esguemas mentais, subjacentes ndao sé a compra, mas também ao uso do produto em
contextos diversos. Assim, a forma como o consumidor se vé e avalia e o modo como
gostaria de ser e ser visto pela sociedade podem ter impacto nas suas decisbes de compra.
As crencas que uma pessoa tem sobre 0s seus proprios atributos e a forma como avalia
essas qualidades designa-se por autoconceito (Solomon, 2012).

A andlise do autoconceito é muito importante ndo s6 na area da psicologia, mas
também em marketing, “neste ultimo, mais especificamente na area de comportamento do
consumidor — devido a eficicia (...) para o aprofundamento do estudo das motivacdes ao
consumo de bens e servigcos” (Altaf, Troccoli, & Moreira, 2013, p. 767).

O autoconceito depende ndo s6 da avaliacdo feita pelo proprio, mas também de
guatro outros aspetos: o0 modo como as outras pessoas observam o individuo, a hocao que
o individuo guarda do seu desempenho em situa¢des especificas, o confronto da conduta da
pessoa com a dos pares sociais com quem se encontra identificada, e, por fim, a avaliacdo
de um comportamento especifico em fungdo de valores transmitidos por grupos normativos
(Serra, 1988).

Desta no¢do um tanto ou quanto complexa, derivam no¢des como autoconceito atual
e ideal, assim como autoconceito social. Assim, os produtos que os consumidores escolhem
podem ir de encontro ao “eu real”, ou, por outro lado, ao “eu ideal” (Solomon, Bamossy,
Askeegard, & Hogg, 2010). Em geral, o consumo privado estd mais associado ao proprio

real e o consumo publico ao préprio ideal.



Tendo em conta esta breve contextualizacéo, o objetivo primordial deste estudo sera
entender a relagcdo entre o autoconceito e 0 consumo de roupas e acessorios de marcas de
luxo, que se materializa na questdo de investigacdo “Como € que o autoconceito se
relaciona com o consumo de roupa e acessorios de marcas de luxo?”.

Esta subdivide-se em duas questbes mais especificas: “De que forma o consumo de
roupa e acessoérios de marcas de luxo pode ajudar o individuo a construir/manter a sua
identidade?” e “Em que circunstancias e contextos sdo enfatizadas as componentes do
autoconceito (real, ideal, social e social ideal)?”.

Com as respostas a estas questdes, as marcas de luxo poderdo entender melhor os
seus consumidores, nomeadamente o0 que estes pensam durante o processo de compra e
também quando exibem em contextos sociais 0s produtos das suas marcas. Assim poderao
adaptar as suas estratégias de marketing.

O préximo capitulo envolverd o enguadramento tedrico dos dois principais
constructos inerentes a questdo de investigagdo levantada: luxo e autoconceito. Segue-se o0
capitulo da metodologia, no qual sdo apresentados todos 0s aspetos essenciais e
necessarios para a contextualizacdo e realizacdo do estudo empirico. Posteriormente sao
analisados e discutidos os outputs das entrevistas realizadas (Capitulo 4). Por fim, no Gltimo
capitulo, sdo apresentadas as conclusdes e resposta a questao de investigacéo, limitagbes

do estudo e sugestdes para investigacao futura.



CAPITULO 2 - REVISAO DA LITERATURA

2.1. Conceito de Luxo

Por si so, “luxo” € um conceito dibio e dotado de um certo relativismo. Este

relativismo esta associado ndo sO a classe social, mas também a aspetos psicologicos e

motivacionais. Isto porque “o que é luxo para uns pode ser absolutamente comum para

outros” (Altaf et al.,, 2013). Para Miller e Mills (2012), ainda que exista cada vez mais

literatura acerca do assunto, ndo existe uma resposta definitiva a questdo “O que é uma

marca de luxo?”. Ainda assim, muitos foram os autores que, ao longo do tempo, procuraram

contribuir para a definicdo e caracterizagdo deste conceito (Quadro 1).

Quadro 1 — Principais definicdes de marcas de luxo

Autores

Berthon, Pitt,

Parent

&

Berthon (2009)

Keller (2009)

Dubois,
Laurent
Czellar (2001)

Tynan,
Mckenchie
Chuon (2010)

&

&

Definicéo

“O luxo é mais do que uma caracteristica ou conjunto de atributos. Em vez
de definir uma marca de luxo em termos dos seus atributos, os autores
conceptualizam-na em termos do que fazem em trés esferas: o objetivo
(material), o subjetivo (individual) e o coletivo (social). O material consiste
em material e manufactura requintados, alta funcionalidade e desempenho
impressionante. A dimenséo subjetiva refere-se ao valor hedénico pessoal
dos consumidores de uma marca. O elemento coletivo é o valor que uma
marca sinaliza para os outros e o valor desse sinal para o sinalizador.”

“As marcas de luxo tém dez caracteristicas definidoras: (1) manutencgéo de
uma imagem premium, (2) criacdo de associac¢des intangiveis a marca, (3)
alinhadas com a qualidade, (4) logétipos, simbolos, packaging sao fatores
determinantes do valor da marca, (5) associacbes secundarias de
personalidades, eventos e outras entidades, (6) distribuicdo controlada, (7)
estratégia de precos premium, (8) arquitetura de marca cuidadosamente
gerida, (9) concorréncia amplamente definida e (10) protecdo legal de
marcas registadas.”

“Seis facetas definem e estruturam o conceito de luxo (1) excelente
qualidade; (2) alto preco; (3) escassez e singularidade; (4) estética e
polissensualidade; (5) heranca ancestral e historia pessoal; e (6)
supérfluo.”

“Os principais identificadores das marcas de luxo sdo a alta qualidade e
preco e o facto de serem produtos e servigcos ndo essenciais que parecem

ser raros, exclusivos, prestigiados e auténticos e oferecem altos niveis de



Vickers &
Renand (2003)

Heine (2012)

Nueno &
Quelch (1998)

Hagtvedt &
Patrick (2009)

valores simbdlicos e emocionais/hedoénicos através das experiéncias do
cliente.”

“Os bens de luxo séo diferentes dos que n&o s&o de luxo na medida em
que exibem uma combinacéo distinta de trés dimensdes importantes do
desempenho instrumental: funcionalismo, experiencialismo e
interacionismo simbalico.”

“‘As marcas de luxo estdo associadas a percepg¢Oes por parte dos
consumidores de um alto nivel de preco, qualidade, estética, raridade,
extraordinariedade e um alto grau de associag¢des nao funcionais.”

“As marcas de luxo sdo aquelas cujos racios de utilidade funcional em
relacdo ao preco séo baixos e o racio de utilidade situacional em relacao
ao preco € alto (dez caracteristicas mais especificas das marcas de luxo
também sao fornecidas).”

“As marcas de luxo oferecem produtos premium, proporcionam prazer
como beneficio central, e conectam-se emocionalmente com o0s

consumidores.”

Fonte: Adaptado de Ko, Costello e Taylor (2019, p. 407)

Ainda que a maioria das definicbes contemple a alta qualidade e o preco elevado

como caracteristicas de uma marca de luxo, tal ndo significa que uma marca com estas

mesmas caracteristicas seja uma marca de luxo. A ndo ser que 0s consumidores a

percecionem como tal (Ko et al., 2019)

Ainda assim, e com base na revisao de literatura que levaram a cabo, Ko et al.

(2019) propdem uma nova definicdo de marca de luxo, sendo este um dos objetivos

primordiais do seu trabalho. Assim, propdem a seguinte definicdo:

Uma marca de luxo é um produto ou servico de marca gque sob a perspetiva
dos consumidores: 1) tem alta qualidade; 2) oferece um valor auténtico através
de beneficios desejados, sejam eles funcionais ou emocionais; 3) tem uma
imagem de prestigio no mercado, baseada em qualidades como manufactura,
mao de obra ou qualidade do servigo; 4) é capaz de praticar um preco premium
e 5) é capaz de inspirar uma conexdo profunda ou ressonancia com o
consumidor (Ko et al., 2019, p. 406).

Esta defini¢do, por se ter baseado numa exaustiva revisado de literatura e também por

ser bastante recente, serd a utilizada pelo autor no ambito do presente projeto de

investigacao.



2.1.1. A evolugéo do conceito

Lipovestky e Roux (2005, como citados por Altaf et. al, 2013, p. 764) referem que
“hoje, o luxo ndo se limita mais apenas a pequena parcela da populagdo com alto poder de
compra, mas sim a outros individuos que dele pretendem desfrutar e que possuem o
rendimento minimo necessario para isso.” Ora, tal significa que ao longo do tempo o luxo foi-
se tornando menos restrito.

Recuando no tempo, aquando da origem do conceito, o luxo constituia uma forma de
distinguir as classes sociais mais ricas (reis, principes e nobreza) das classes menos
abastadas (povo), quer através das suas indumentarias, quer através do seu modo de vida
mais ou menos ostentoso. Com o0 passar do tempo, e associado também ao processo de
globalizacao, as classes sociais ficaram menos evidentes. Ainda assim, o desejo do Homem
em saber o seu lugar na sociedade manteve-se, pelo que havia uma certa necessidade por
alguma forma de estratificacdo social (Kapferer & Batien, 2009).

Assim, o luxo passou, de certa forma, a ter a funcéo de (re)criar as classes sociais, 0
gue fez com que passasse a ser tdo desejado por todos, na medida em que cada pessoa &
livre para se definir socialmente (Kapferer & Batien, 2009). Deste modo, o luxo permite aos
seus utilizadores diferenciarem-se dos demais (Loureiro & Araujo, 2014), funcionando como
uma espécie de distintivo que as pessoas procuram alcancar (Kastanakis & Balabanis,
2014).

2.1.2. As marcas de luxo

Depois de se ficar com uma ideia do conceito de marcas de luxo, ainda que este seja
um conceito dubio, e apds uma contextualizagdo no tempo da forma como este evoluiu e se
transformou, importa agora entender o0 modo como se identifica se uma marca é ou nao de
luxo, ainda que as varias definicbes ja apresentadas guiem nesse sentido.

Cristini, Kauppinen-Raiséanen, Barthod-Prothade e Woodside (2017) no estudo que
levaram a cabo tentam identificar um paradigma para identificar uma marca de luxo. Desta
forma, identificam trés varidveis/condicbes: exceléncia, criatividade e exclusividade. Uma
marca com altos niveis das trés condi¢bes estara posicionada no nivel mais alto de luxo.
Segundo a visédo tradicional do luxo associada a estas trés caracteristicas (Okonkwo, 2007,
2009; Jackson & Shaw, 2009, como citados por Cristini et. al, 2017), € cada vez menos
comum nos dias de hoje, e tendo em conta a abordagem seguida pelas marcas de luxo, que
uma marca seja percecionada como luxo com a auséncia de uma das referidas
caracteristicas. Ou seja, uma marca com, por exemplo, um elevado nivel de exceléncia e
exclusividade, mas com um nivel baixo de criatividade, dificilmente sera percecionada como

luxo.



2.2. O autoconceito

O autoconceito é um fator motivador do consumo de luxo e diz respeito ao modo
como uma pessoa se sente em relagdo a si propria (Gil, Kwon, Good, & Johnson, 2012,
como citados por Ko et. al, 2019). E um conceito multidimensional, que pode ser visto sobre
multiplas perspetivas. Segundo Rosenberg (1979, como citado por Kastanakis & Balabanis,
2012), “o autoconceito representa a totalidade de pensamentos e sentimentos de um
individuo tendo como referéncia ele préprio como objeto”. Mittal (2006) esclarece que o
autoconceito se determina respondendo a questao “Quem sou eu?” e inclui aspetos como o
corpo, os valores e carater, o sucesso e competéncia, as regras sociais, as caracteristicas e
as posses de cada individuo em particular.

De acordo com Solomon (2012), este € um conceito cuja estrutura € complexa e
cujos atributos se descrevem através das seguintes dimensdes: (1) o conteido (e.g.,
atratividade fisica vs. capacidade mental); (2) positividade/negatividade (autoestima); (3) a
intensidade; (4) a estabilidade da avaliacdo que o individuo faz sobre si ao longo do tempo;
e (5) a precisdo (grau em que a autoimagem corresponde a realidade). Para além destas
Rosenberg (1979, como citado por Sirgy, 1982) acrescenta (6) a saliéncia (grau de
consciéncia das atitudes de um individuo); (7) a consisténcia (nivel de contradi¢cdo de duas
ou trés atitudes do mesmo individuo); (8) clareza (ambiguidade do autoconceito) e (9)
verificabilidade (grau em que um autoconceito é potencialmente testavel ou verificavel).

O desenvolvimento do autoconceito foi também discutido pelo mesmo autor que
refere quatro principios: (1) avaliagbes refletidas, (2) comparacdes sociais, (3)
autoatribuicdes e (4) centralidade psicoldgica. Estes principios guiam o desenvolvimento do
autoconceito de um individuo. O primeiro diz respeito a0 modo como as percecdes dos
outros contribuem para o desenvolvimento do autoconceito. As comparagdes sociais
referem-se a influéncia da comparacdo do individuo com outros relevantes. Ja as
autoatribuicdes referem-se ao modo como o autoconceito se relaciona com aspetos inatos
ao individuo. Por fim, a centralidade psicoldgica corresponde a organizacao hierarquica dos
autoconceitos (Rosenberg, 1979, como citado por Sirgy, 1982).

O préprio é visto como estando dividido em: (1) o préprio interior/intimo, mais privado
e (2) o préprio exterior, mais publico. Existem diferencas entre culturas orientais e ocidentais
no que toca ao autoconceito, ja que em culturas orientais os individuos tendem a descrever-
se e a avaliar-se como sendo interdependentes daqueles com quem estabelecem
relacionamentos (e.g., familia, amigos). Por outro lado, em culturas ocidentais, como é o
caso de Portugal, os individuos tendem a definir-se sem levar tanto em consideracédo a

opinido e percecdo dos outros — autoconceito independente (Solomon, 2012).



2.3. O autoconceito e 0 consumo

Como ja referido, o autoconceito tem sido investigado para compreender o consumo.
Ja em 1957 Tucker referiu que as personalidades dos consumidores podem ser definidas

através do uso de produtos:

H& muito que existe um conceito implicito de que os consumidores podem ser
definidos em termos dos produtos que adquirem ou usam, ou em termos dos
significados que os produtos tém para eles ou das suas atitudes em relacéo
aos produtos (Tucker, 1957, p. 139, como citado por Sirgy, 1982).

Sendo o autoconceito um conceito multidimensional, Martineau e Britt (1957; 1960,
como citados por Ross, 1971), fazem a distingdo entre autoconceito real, a forma como a
pessoa ‘realmente” se vé e autoconceito ideal, ou seja, a forma como a pessoa gostaria
“idealmente” de ser. Sirgy (1982) refere ainda a existéncia do autoconceito social, que
corresponde a forma como uma pessoa se apresenta aos outros, e do autoconceito social
ideal, que corresponde a forma como uma pessoa gostaria de ser percecionada pelos
outros. Os individuos procuram produtos e servicos que estejam em concordancia com a
perspetiva que tém de si préprios (autoconceito real), com aquela que gostariam de ter
(autoconceito ideal), ou com aquela que gostariam que as pessoas tivessem de si
(autoconceito social).

Para Belk (1988), os produtos sdo excelentes fontes de informacdo sobre as
pessoas que os consomem. Rocha (1995, como citado por Altaf et. al, 2013) salienta que o
consumo é frequentemente um ato mais simbodlico que econdmico. Assim, os padrbes de
consumo de um individuo fornecem informacdes valiosas acerca da sua identidade (Belk,
1988).

Ainda que seja consensual que a pose e uso de produtos ajudem os individuos a
definir e a estabelecer a sua identidade, Mittal (2006) refere que existem duas lacunas na
literatura no que diz respeito ao papel que as posses desempenham na definicdo do
autoconceito. O primeiro gap esta no facto de o conceito de “proprio” estar sub explicado na
literatura de comportamento do consumidor; jA 0 segundo nos processos psicolégicos
através dos quais o “proprio” é construido por meio das posses.

Mittal (2006) procurou preencher estas lacunas. Deste modo, em primeiro lugar
torna-se necessario entender o “proprio” sans possesions fazendo a distingdo entre o que
um individuo é sem as suas posses e 0 que um individuo é com as mesmas. Dessa forma
sera possivel compreender o modo como as posses se posicionam para o “proprio”. Existem
duas perspetivas sobre este assunto. Na primeira, “0 “eu” é visto como um ser social e

psicolégico multifacetado, composto por multiplas camadas, refletindo-se profunda e



continuamente em si mesmo” (Mittal, 2006, p. 551). De acordo com esta perspetiva, a
identidade de um consumidor é uma espécie de narrativa, na qual o consumidor “interpreta
as suas identidades como um tipo de performance no palco da vida, com produtos como
aderecos” (Ahuvia, 2005, como citado por Mittal, 2006, p. 551). J& a segunda perspetiva é
centrada em tracos caracteristicos, sendo que o “eu” é “visto como uma soma de qualidades
pessoais, mais ou menos duradouras, que este possui’ (Mittal, 2006, p. 551). Esta
perspetiva € comummente designada por “looking glass self’, sendo que uma pessoa, como
se se estivesse a olhar ao espelho, define a sua identidade pelo que vé, ndo s6 em termos

fisicos, de aparéncia, como também psicoldgicos.

2.3.1. Teoria do Interacionismo Simbadlico

A perspetiva do interacionismo simbélico realca que o relacionamento com outras
pessoas tem um grande peso na formacgdo da autoimagem. Esta teoria foca-se na forma
como cada um interpreta o seu mundo. Assume que os individuos néo se limitam a reagir
aos outros, interpretando-os (Solomon, 1983). As pessoas imaginam as reacdes dos outros
para consigo. Kinch (1967, como citado em Solomon, 1983) refere que o interacionismo
simbdlico assenta em, pelo menos, trés principios fundamentais:

(1) o autoconceito de um consumidor é baseado nas percec¢Bes das respostas dos
outros;

(2) o autoconceito direciona 0 comportamento;

(3) a percecédo do consumidor das respostas dos outros, de certa forma, reflete essas

respostas.

2.3.1.2. Teoria The Looking Glass Self

Quando alguém se olha ao espelho e observa a sua cara, figura e roupa, esta
interessado nesses aspetos porgue sdo seus, e fica satisfeito ou ndo com isso de acordo
com a forma que gostaria que fossem. Ou seja, de certo modo, na imaginacdo de cada um,
auto julgamos a nossa aparéncia, maneiras, objetivos, acdes, carater, amigos e por ai fora,
e de varias maneiras somos afetados por isso. Este processo envolve trés principais
elementos: (1) a imaginagcdo da nossa aparéncia para a outra pessoa; (2) a imaginagao do
julgamento feito pela outra pessoa acerca da nossa aparéncia (3) e algum tipo de auto
sentimento, como orgulho ou repressédo (Cooley, 1982, como citado por Solomon, 1983).

Este processo de imaginar as reagdes dos outros, ou seja, de “tomar o lugar do
outro” designa-se por the looking glass self (Solomon, 2012, p. 172). De acordo com o ponto
de vista de Solomon (2012), o nosso desejo de nos definirmos a nés proprios funciona como
uma espécie de sonar psicoldgico: fazemos leituras da nossa propria identidade quando

"refletimos" sinais de outras pessoas e tentamos projetar a sua impressdo sobre nés.



Obviamente tudo isto depende ndo s6 da pessoa cuja opinido estamos a ter em

consideragdo, como também do proprio contexto.

2.3.2. Teoria da Congruéncia com a Autoimagem

Se 0 consumo simboliza atributos pessoais, motivaces e padrdes sociais, 0 padréao
de consumo de um individuo dird muito sobre a sua identidade e o seu estilo de vida,
funcionando, como ja referido, como uma espécie de distintivo social (Sirgy, 1982). Os
consumidores compram produtos e marcas que acreditam ter imagens simbolicas
semelhantes e/ou complementares a sua propria imagem (Heath & Scott, 1998, como
citados por Hosany & Martin, 2012). Dai muitas vezes surgir na literatura a nocdo de
“consumo simbdlico”.

Levy (1959, como citado por Hosany & Martin, 2012) conclui que as pessoas
compram produtos ndo s6 pelo que podem fazer, mas também pelo que significam. Por
exemplo, as pessoas consomem produtos de luxo (e.g., roupa e acessoérios) para
transmitirem o que sdo ou o0 que pretendem ser, e se realcar perante 0os outros (Loussaief,
Ulrich, & Damay, 2019). Ora, a congruéncia com a autoimagem reflete o grau de
concordancia entre o autoconceito de um individuo (seja ele atual, ideal, social ou social
ideal) e um produto ou marca ou imagem do seu utilizador-tipo. Pode ser de quatro tipos
(Sirgy, 1982):

(1) Auto congruéncia positiva com a autoimagem: comparagcdo entre a percecao

positiva da imagem do produto e uma autoimagem positiva

(2) Auto incongruéncia positiva com a autoimagem: comparacao entre a percecao

positiva da imagem do produto e uma autoimagem negativa

(3) Auto congruéncia negativa com a autoimagem: comparag¢do entre a percecao

negativa da imagem do produto e uma autoimagem negativa

(4) Auto incongruéncia negativa com a autoimagem: comparagdo entre a perce¢ao

negativa do produto e uma autoimagem positiva.

2.3.3. Teoria da Auto Complementacédo Simbdlica

Se por um lado se pode assumir que as pessoas tendem a comprar efou usar
produtos que vao de encontro a sua identidade ou estilo de vida (congruéncia com a
autoimagem), a teoria da auto complementacédo simbodlica propde que os individuos cuja
identidade é incompleta tendem, de alguma forma, a completa-la através da aquisicdo e
exibicdo de simbolos (Solomon, 2012).

Desta forma, os simbolos podem ser utilizados para completar a identidade de um
individuo quando, por exemplo, este vai desempenhar um novo papel na sua vida. Seja um

novo cargo profissional, uma nova fase na vida, entre outros. Solomon (2012) exemplifica



com o caso dos rapazes adolescentes que utilizam produtos tais como carros e cigarros

para desenvolver ou demonstrar a sua masculinidade. Para o autor, estes itens atuam como

uma espécie de “muleta social” durante o periodo de incerteza e transicdo entre a

adolescéncia e a vida adulta.

2.4. Alguns estudos empiricos relacionados com o tema

Sdo recentes e ainda escassos 0s estudos que relacionam o autoconceito com o

comportamento do consumidor (Wong & Ahuvia, 1998, como citados por Gil et al., 2012).

Ainda assim, é de referir:

Bahri-Ammari, Coulibaly e Mimoun (2020) propuseram-se a analisar o papel e as
interacbes de determinados fatores psicolégicos e socioldgicos; nomeadamente de
gue forma o autoconceito, a comparac¢ao social e o materialismo interagem e criam
no individuo o desejo de consumir bens de luxo como forma de se identificarem com
um certo grupo (“bandwagon luxury consumption”). Os resultados mostraram que 0s
fatores referidos explicam muito do comportamento relacionado com o “bandwagon
effect’”. Designadamente, consumidores cujo autoconceito seja interdependente
procuram parecer-se com a maioria e pertencer a um grupo especifico através da
compra de produtos de luxo. Contrariamente, consumidores com um “eu”
independente procuram a singularidade, originalidade e exclusividade nos produtos
de luxo que adquirem. Ja o nivel de materialismo e a tendéncia de um consumidor
em se comparar com outros desempenham um papel importante nesse tipo de
comportamento de consumo de luxo. Para os materialistas 0s aspetos mais
importantes na posse de bens de luxo sdo a capacidade de transmitir status,
sucesso e prestigio ao grupo a que pertencem.
Este estudo foi conduzido na Tunisia, com recurso a uma amostra de 380 individuos
(310 questionarios realizados pessoalmente e 70 online).

Gil et al. (2012) levaram a cabo um estudo cujo objetivo central era entender a
relacdo entre o autoconceito dos adolescentes (a perceg¢do que estes tém de si
préprios) e as suas atitudes para com as marcas de luxo. Mais concretamente
procurou-se entender de que forma as motivaces de consumo social afetam as
atitudes dos adolescentes face a marcas de luxo, de que forma o autoconceito pode
influenciar as suas motiva¢des de consumo social (consumo cuja principal motivacdo
€ o0 desejo em mostrar aos outros) e também se a pressao dos pares tem algum tipo
de influéncia nesta relagdo. Este estudo foi realizado no mercado brasileiro, com
uma amostra de 558 adolescentes com idades entre os 12 e os 19 anos (7.2 ao 12.°
ano). O modelo proposto foi testado com recurso a equagbes estruturais. As

principais conclusdes foram:
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o O autoconceito é muito importante na educacdo de consumo dos
adolescentes brasileiros, influenciando a forma como estes percecionam as
pressdes dos grupos para comprar. Assim, o estudo conclui que individuos
cujo autoconceito seja mais claro e consistente tém menos tendéncia a ser
influenciados por fontes e estimulos externos;

o Contrariamente ao que era esperado, verificou-se uma associacdo negativa
entre a motivagdo do consumo social e a atitude avaliativa em relacdo as
marcas de luxo. Por atitude avaliativa em relagdo as marcas de luxo entenda-
se a visdo que determinado individuo tem sobre as mesmas. Assim, e tendo
em conta este resultado, infere-se que o que alguém pensa sobre uma marca
de luxo esta mais relacionado a valores pessoais do que propriamente ao
desejo de impressionar 0s outros.

Shaikh (2019) no seu estudo “The Malleable Self-Concept — Relationships between
Young Adolescents’ Self-Concept and Bandwagon Luxury Consumption” procura
compreender de que forma o autoconceito independente ou interdependente de jovens
adolescentes se relaciona com tracos de personalidade (a necessidade de
singularidade, a procura de status e a suscetibilidade a influéncia normativa) que
impactam o “bandwagon luxury consumption”. A necessidade de singularidade, como o
préprio termo indica, refere-se a “caracteristica de buscar a diferenca em relacdo aos
outros através da aquisicao, utilizacao e exibicao de bens de consumo com o objetivo de
desenvolver e melhorar a autoimagem e a imagem social” (Tian, Bearden, & Hunter,
2001, como citados por Shaikh, 2019). J4 a procura de status descreve a
tentativa/esforco de certos individuos tentarem melhorar a sua posi¢éo social através do
consumo de certos produtos que conferem e simbolizam status tanto para o proprio
como para outras pessoas importantes. Por fim, a suscetibilidade a influéncia normativa
diz respeito a “modificacdo das percecdes e comportamentos humanos para alinha-los
aos de outros grupos sociais aspiracionais ou atuais” (Shaikh, 2019). Assim sendo o
autor recolheu dados relativos a 421 adolescentes com idades compreendidas entre 0s
13 e os 15 anos, estudantes de quatro escolas privadas na cidade de Lahore, no
Paquistdo. As mensalidades das escolas selecionadas sdo um indicador de que os
jovens adolescentes pertencem a classe socioeconémica A do Paquistéo.

Os resultados revelam que a procura de status ndo é um input significativo para os
jovens adolescentes, algo que é compreensivel dada a sua idade. O consumo de bens
de luxo deve-se essencialmente a questdes relacionadas com grupos sociais

aspiracionais ou atuais bem como a cultura popular.
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2.5. Objetivos do estudo

Tendo em conta a revisdo da literatura, formulam-se as duas seguintes questbes de
investigacao:
e De que forma o consumo de roupa e acessorios de marcas de luxo pode ajudar o
individuo a construir/manter a sua identidade?
¢ Em que circunstancias e contextos séo enfatizadas as componentes do autoconceito

(real, ideal, social e social ideal)?
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA E RECOLHA DE DADOS

3.1. Tipo de estudo

Apos a definicdo de objetivos é essencial determinar o tipo de estudo adequado a
investigacao a realizar.

Sendo o principal objetivo deste estudo a obtencdo de insights sobre um assunto
especifico (a relacdo entre o autoconceito e 0 consumo de roupa e acessoérios de marcas de
luxo), este segue uma perspetiva exploratéria. Quanto ao horizonte temporal, é um cross-
sectional, j& que se esta a estudar um fenbmeno num momento particular e ndo a evolugéo
ou mudanca do mesmo (Saunders, Lewis & Thornhill, 2009).

O método de recolha de dados é mono método qualitativo, tendo sido realizadas
entrevistas individuais em profundidade a sete consumidores de luxo. Este foi o método
adotado essencialmente por duas razfes: (1) a dificuldade em obter, em tempo util, uma
amostra representativa e de dimensdo adequada para a realizagdo de um estudo
quantitativo, uma vez que seria bastante dificil encontrar pelo menos 100 consumidores
regulares de roupas e acessorios de marcas de luxo; (2) a rigueza da informacgédo que deriva
de um estudo como este.

As entrevistas foram suportadas por um guido semiestruturado (Anexo |) e realizadas
pessoalmente ou através do Microsoft Teams (devido a situagdo pandémica atual) entre os
dias 30 de setembro e 4 de outubro. Foi assegurado o anonimato aos participantes deste
estudo, tendo para tal sido atribuidos nomes ficticios.

Terminada a recolha de dados, os outputs foram posteriormente analisados sem
recurso a qualquer tipo de software. A andlise (Capitulo 4) é suportada por verbatims que

permitem ao leitor acompanhar o raciocinio do investigador.

3.2. Guidao da Entrevista

O guido da entrevista esta alicercado a revisao da literatura efetuada, pelo que as
guestdes nele constantes foram organizadas de acordo com os temas e teorias abordados.

Assim, as primeiras questbes da entrevista, logo apds as relacionadas a recolha de
dados socio demograficos, tém que ver com o constructo de luxo, procurando entender a
percecdo dos participantes acerca das marcas de luxo, e a sua experiéncia com estas.
Seguiram-se trés questdes sobre o autoconceito e consumo, cujo objetivo era entender o
modo de consumo dos entrevistados. As gquestbes seguintes relacionaram-se com as trés
principais teorias abordadas neste estudo e relacionadas com o0 autoconceito,
nomeadamente a Teoria do Interacionismo Simbélico, Teoria da Congruéncia com a

Autoimagem e Teoria da Auto Complementacao Simbdlica.

13



3.3. Amostragem

A técnica de amostragem utilizada neste estudo foi a ndo probabilistica, por
conveniéncia. Este tipo de amostragem envolve selecionar os participantes “que sao mais
faceis de obter para a amostra” (Saunders et al., 2009, p. 241), pelo que foram convidados
consumidores de luxo conhecidos do investigador, do sexo masculino e feminino. Ainda que
esta técnica seja bastante utilizada, tem a desvantagem de a amostra ndo ser representativa
da populacéo, ndo sendo possivel extrapolar os resultados (Saunders et al., 2009).

Todos os participantes tém em comum o facto de terem adquirido roupa e/ou
acessorios de marcas de luxo e terem inten¢fes de continuar a fazé-lo, sendo-lhes assim
possivel responder as questbes levantadas e exemplificar com itens que ja tenham
adquirido e as suas respetivas experiéncias de compra.

A caracterizacdo da amostra é apresentada no Quadro 2 e inclui o nome ficticio

atribuido a cada entrevistado, idade, sexo, profissdo e rendimento subjetivo.
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CAPITULO 4 — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados provenientes do estudo
empirico resultante das entrevistas em profundidade realizadas a sete pessoas, que se
encontram caracterizadas no Quadro 2. Os resultados estdo apresentados pela ordem das
questbes, que foram elaboradas com base no enquadramento teérico (Capitulo 2) e
organizadas pelos temas seguintes: Luxo; Autoconceito e Consumo; Teoria do
Interacionismo Simbolico; Teoria da Congruéncia com a Autoimagem e Teoria da Auto

Complementacao Simbdlica.

Quadro 2 — Caracterizagdo da amostra

Nome Idade Sexo Profisséo Rendimento
Ana 21 Feminino Trabalhadora- ‘O rendimento atual permite viver
estudante confortavelmente.”
Béarbara 22 Feminino Estudante de “O rendimento atual permite viver
mestrado confortavelmente.”
Carolina 24 Feminino  Auxiliar Judiciério ‘O rendimento atual permite viver
confortavelmente.”
Daniel 24 Masculino Estudante de “O rendimento atual permite viver
mestrado confortavelmente.”
Eva 27 Feminino Advogada “O rendimento atual da para viver.”
Filipa 30 Feminino CRM Marketing “O rendimento atual permite viver
Analyst confortavelmente.”
Guilherme 34 Masculino Advogado ‘O rendimento atual permite viver
confortavelmente.”
4.1. Luxo

Em primeiro lugar foi perguntado aos entrevistados o que entendiam por “marca de
luxo”. Esta questao serviu nao s6 para introduzir o tema, como também para entender a
forma como um consumidor de luxo perceciona essas marcas. As respostas foram diversas,
porém seis dos sete entrevistados referiram a qualidade como caracteristica de uma marca
de luxo, o que vai de encontro & definicdo proposta por Ko et al. (2019).
“Eu associo uma marca de luxo a qualidade, exclusividade e a uma filosofia ética, ou seja, o
facto de usarem materiais sustentaveis, apoiarem os trabalhadores, ndo explorarem,
oferecerem boas condicdes de trabalho e remuneracéo...” (Ana, 21 anos)

“Para mim é uma marca que tem produtos de alta qualidade, excelente confecdo e de uma
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grande exclusividade.” (Barbara, 22 anos)

“Para mim é uma marca diferenciada, tradicional, com produtos de qualidade, na qual a
compra € um investimento...” (Carolina, 24 anos)

“Para mim uma marca de luxo € uma marca que prima pela qualidade, rigor de confe¢éo ou
producao, diferenciacdo e exclusividade associada a um preco mais elevado.” (Daniel, 24
anos)

“‘Uma marca de luxo tem, primeiramente, de ser versatil e transversal. (...) Tem de haver
uma qualidade de material superior, que permita que a vida util do artigo seja o mais
prolongada possivel.” (Eva, 27 anos)

“‘Acima de tudo sdo marcas que primam pela sua originalidade, o que faz com que se
distingam das demais, pelos pormenores que tém, pela qualidade dos materiais e pela
gualidade que é exigida também na producado. E o facto de terem pecas mais exclusivas,
ouU seja, pecas que ndo estdo ao alcance de qualquer cidaddo comum.” (Guilherme, 34

anos)

Também varios foram os entrevistados que mencionaram a exclusividade. Assim
sendo, a qualidade e exclusividade revelaram ser as caracteristicas mais referidas pelos
participantes.

A resposta mais curiosa e distinta foi a da Filipa, que, para além de néo ter referido
nenhuma destas caracteristicas predominantes, apenas se focou no reconhecimento da
marca e no status que estas representam para Si.

“‘Uma marca de luxo é algo que é sempre distinguido em qualquer parte do mundo onde
uma pessoa vai. Se alguém estiver a usar uma marca de luxo toda a gente reconhece o

status e o simbolo daquilo que ela esta a usar...” (Filipa, 30 anos)

De seguida, os patrticipantes referiram algumas marcas de luxo que lhes vinham a
mente quando pensavam na categoria de roupas e acessorios.
“Louis Vuitton, Yves Saint Laurent, Gucci, Christian Dior, por exemplo.” (Ana, 21 anos)
“Fendi, Gucci, Louis Vuitton, Bvlgari, Furla, Chanel.” (Carolina, 24 anos)
“Chanel, Louis Vuitton, Dior, Zadig et Voltaire.” (Eva, 27 anos)
“Louis Vuitton, Prada, Armani, Chanel, Valentino, Moncler, Gucci, Hugo Boss.” (Guilherme,

34 anos)
Estas sdo apenas algumas das respostas dadas pelos entrevistados. No entanto é

de ressaltar o facto de todos os entrevistados sem excecédo terem referido a marca Louis

Vuitton.
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No seguimento da entrevista cada participante indicou o seu artigo preferido nesta
categoria e o motivo do destaque. Foi dada a liberdade aos entrevistados de escolherem
entre uma classe de produtos (carteiras, casacos, etc.) e um item especifico, j& que para
alguns era muito dificil escolher um artigo especifico.

“O meu artigo de luxo preferido € a Pochette Métis da Louis Vuitton porque eu acho que o
tamanho é o ideal para uma carteira, é pequena, mas ao mesmo tempo tem bastante
arrumacao, a pele é de uma excelente qualidade e tem uma 6tima durabilidade. Para além
disso, € um classico da marca.” (Barbara, 22 anos)

“O meu artigo de luxo preferido talvez seja 0 meu porta-moedas da Louis Vuitton, com o
monograma da marca. Primeiro por ser um artigo de luxo que me acompanha todos os dias
e segundo, pela intemporalidade da marca e qualidade associada.” (Daniel, 24 anos)

“(...) as malas porque para uma mulher é o item que se pode usar e que é mais
reconhecivel, que qualguer pessoa vai saber qual é. Um simbolo de status (...) € um
investimento que pode durar anos e anos se for bem tratado e que se a pessoa escolher o

modelo certo e a marca certa nao perde valor.” (Filipa, 30 anos)

Mais uma vez estas sdo apenas algumas das respostas. Enquanto que a Barbara, o
Daniel e a maioria dos entrevistados optaram por escolher um artigo especifico e referiram
qualidades/atributos do item, a Filipa optou por uma classe de produtos, as malas de
senhora. A sua justificacdo passou por aspetos relacionados com a visibilidade das malas e
reconhecimento perante 0s outros, 0 que se enquadra perfeitamente com a definicdo que
deu de “marca de luxo”.

Posto isto, foi pedido que descrevessem a sua Ultima compra de uma peca de
vestudario ou de um acessorio de uma marca de luxo, mencionando: os critérios utilizados
para a compra, o que mais se destacou na decisdo, se imaginaram a reacdo de alguém.

“A minha ultima compra foi uma bolsa da marca Gucci e os critérios que eu utilizei para esta
compra basearam-se basicamente no que eu ja tinha no meu closet. Queria uma peca
diferente e que combinasse com todo 0 meu armario, porque eu gosto de pecas que sao
versateis. O que se destacou nessa decisdo? Por acaso eu acho que optei por comprar

uma bolsa dessa marca também por nao ter nada da Gucci até a data...” (Ana, 21 anos)

No entanto, & pertinente entender se os participantes imaginaram o que alguém
(familiar, amigo, colega, etc.) pudesse pensar da referida compra. A maioria revelou ter
imaginado. Destas, algumas revelaram ter pedido a opinido a alguém aquando da compra.
“(...) relativamente ao que as outras pessoas proximas e conhecidos pudessem pensar eu

imaginei, claro. Principalmente relativo aos precos que estas marcas praticam e o que é
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gue as outras pessoas poderiam pensar do meu estilo de consumo.” (Ana, 21 anos)

“(...) pedi opinido as minhas amigas, visto que a maioria delas ja havia também comprado
este mesmo porta-moedas, dai eu lhes ter pedido opinido.” (Barbara, 22 anos)

“Antes de concretizar a compra pedi opinido a minha irma e imaginei a reagdo de amigos
mais préximos, mae e pai.” (Daniel, 24 anos)

“Imaginei, a maioria podia pensar “‘como é que alguém compra uns ténis que ja vem
estragados?” mas outros podiam achar que era algo bastante original.” (Guilherme, 34

anos)

Entende-se, deste modo, que muitas vezes os individuos se colocam no lugar dos
outros, imaginando a sua reagdo - Interacionismo Simbodlico (Solomon, 2012). O
consumidor pode ter pistas sobre o que terceiros possam pensar sobre ele, mas ha sempre
0 exercicio de interpretar essas pistas. Em alguns casos essa reacao € real, jA que certas
pessoas optam por procurar ter esse feedback.

Porém, e por outro lado, ha individuos que responderam negativamente, afirmando
gue nao imaginaram a opinido de ninguém, o que podera revelar que sdo pessoas mais
independentes, seguras de si e que consideram irrelevantes as opinides alheias. Ou
poderdo apenas estar a dar respostas que consideram ser mais aceitaveis socialmente.
“‘Nao, normalmente ndo opto por opinibes pois, quando eu gosto, apenas compro.”

(Carolina, 24 anos)

De seguida foi pedido aos entrevistados que dessem exemplos de situacdes e
contextos sociais em gue utilizassem roupa e acessorios de marcas de luxo de uma forma
diferenciada. Esta questdo visava assim entender a forma como os consumidores que
participaram neste estudo utilizam a roupa e/ou acessorios de luxo. A maioria dos individuos
referiu utilizar itens de luxo em circunstancias de maior exposi¢do social, em locais
considerados mais fancy ou requintados ou em eventos profissionais e reunides.

“‘Nas reunides que tenho na faculdade, em apresentacbes orais também (muito
importante!), quando vou a jantares em que o ambiente do restaurante é mais requintado,
considero que seja importante andar mais arranjada.” (Barbara, 22 anos)

“‘Normalmente em eventos sociais, principalmente ligados ao profissional.” (Carolina, 24
anos)

“(...) se eu for jantar fora, imaginemos a um restaurante relativamente chique, a um sitio
mais de alta classe (...) vou usar uma mala que vai mais ao encontro daquele sitio. Usarei a
minha Louis Vuitton nesse caso e ndo uma Furla.” (Filipa, 30 anos)

“Jantares, festas de aniversario, eventos sociais como inauguragfes de lojas etc. pedem
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looks mais arrojados.” (Guilherme, 34 anos)

Distintamente, alguns participantes referiram que ndo utilizam roupas e acessorios
em contextos ou situagdes especiais, mas sim no quotidiano.
“(...) eu considero que se pode e deve utilizar no quotidiano e ndo apenas em situacdes
especiais.” (Daniel, 24 anos)
“Uso no dia-a-dia. Nao acho que a roupa e acessorios de luxo sirva apenas para situagdes

e contextos especiais...” (Eva, 27 anos)

4.2. Autoconceito e Consumo

Esta parte da entrevista iniciou-se com a questao “Como se descreve a si proprio/a
no que toca ao consumo?” (trés adjetivos). Mais uma vez € uma questido bastante limitada
em termos de potencial de andlise. No entanto verificaram-se algumas semelhancas nas
diversas respostas.

“Ponderada, exigente e procuro uma boa relacdo qualidade-pre¢o.” (Ana, 21 anos)
“Considero-me uma pessoa ponderada (nos gastos que faco), inovadora (procuro sempre a
originalidade) e requintada (nos meus gostos).” (Barbara, 22 anos)

“Consumista, exagerada e exigente.” (Carolina, 24 anos)

“Ponderado, atento e exigente.” (Daniel, 24 anos)

“Mais consumista do que gostaria. Mas evito a compra por impulso. Atenta e consciente.”
(Eva, 27 anos)

“Ponderada, procuro uma boa relacdo qualidade-preco e tenho muito em conta o futuro.”
(Filipa, 30 anos)

“Atento, vanguardista, mas ao mesmo tempo classico.” (Guilherme, 34 anos)

Tendo em conta as respostas acima é possivel inferir gue a maioria dos participantes
se consideram pessoas ponderadas e exigentes, o que faz todo o sentido ja que os bens de
luxo sdo caracterizados por um “preco premium” (Ko et al., 2019, p. 406).

A entrevista prosseguiu com uma questdo que procurava saber se, neste tipo de
consumo, os individuos procuravam seguir as tendéncias ou se, por outro lado, seguiam um
padrdo de consumo mais independente. Todos 0s entrevistados sem excecdo confessaram
ter um consumo mais independente, ndo parecendo ser uma prioridade o constante
acompanhamento de tendéncias. Alguns referiram o facto de ser insustentavel fazé-lo ja que
as tendéncias mudam a uma velocidade bastante rapida.

“‘Eu tento sempre consumir 0 que eu gosto e com o que eu me identifico. Ndo procuro
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seguir as tendéncias porque ndo sao estaveis, estdo sempre a mudar. Entdo eu acho que
nao vale a pena seguir as tendéncias. Sdo muito passageiras.” (Ana, 21 anos)

“Ora bem, eu sigo um padrao mais independente porque eu acho que é insustentavel estar
sempre a acompanhar as tendéncias.” (Barbara, 22 anos)

“Sou uma pessoa interessada por moda e a par das tendéncias, no entanto as minhas
compras nao as refletem a 100%. As tendéncias mudam constantemente, e tendo em conta
0 preco elevado das pecas de luxo torna-se insustentavel acompanhar as mesmas. Opto
sempre por pecas intemporais, que ndo deixem de estar na moda, ou, pelo menos, néo
passem de moda tao facilmente.” (Daniel, 24 anos)

“Confesso que ndo sou muito de tendéncias, apesar de gostar de algumas, dou mais valor

as pecas intemporais.” (Guilherme, 34 anos)

N&o se esperava o contrario, sendo Portugal uma cultura ocidental, na qual os
individuos se caracterizam por um autoconceito independente (Solomon, 2012).

A Ultima questdo sobre este tema procurava compreender se os entrevistados
consideravam ser possivel avaliar um homem ou mulher através das roupas e acessorios
gue usam, pedindo-lhes que apresentassem um exemplo concreto e referissem os critérios
utilizados para fazer esta avaliacdo. Por um lado, alguns participantes acham ser possivel
classificar alguém pelos seus aderecos, associando melhores roupas e acessorios a um
estatuto social superior ou a determinados tracos de personalidade. Estas respostas
demonstram que o consumo de facto simboliza padrées sociais (Sirgy, 1982), ja que
efetivamente as pessoas tendem a associar produtos de alta qualidade que, por sua vez,
sdo geralmente mais dispendiosos, a pessoas com um estatuto social mais elevado (auto
congruéncia positiva com a autoimagem).

“(...) eu tendo a classificar, por vezes. Sei que muitas vezes posso estar errada, mas, por
exemplo, associo um homem que ande com um bom reldgio, uns bons sapatos ou uns
bons botdes de punho a uma pessoa que é de um estatuto social superior,
comparativamente com aqueles que ndo andam. Claro que isto € uma analise que é falivel,
mas as vezes acontece mesmo inconscientemente.” (Ana, 21 anos)

“Sem duvida. (...) Por exemplo, se eu vir uma senhora de salto alto eu vou achéa-la uma
mulher mais empoderada e mais segura de si do que se calhar se vir uma senhora de
Havaianas, que poderd transparecer a imagem de uma pessoa mais descontraida e que se
calhar opta pelo conforto em detrimento da imagem.” (Barbara, 22 anos)

“Com toda a certeza é possivel classificar uma mulher ou um homem através do vestuario
ou dos acessoérios que usa, pois, a roupa traduz a personalidade e o modo de ser do

individuo. Os critérios que recorro para esta avaliacdo é a forma de investimento da pessoa
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e 0 modo como esta se posiciona no meio social.” (Carolina, 24 anos)

Por outro lado, alguns entrevistados ndo acham ser possivel fazer esta avaliagéo,
referindo ser muito ilusério e subjetivo fazer associacdes entre a roupa e/ou acessorios de
alguém e, por exemplo, o seu nivel de rendimento.

“Eu nao considero, de todo, que seja possivel classificar alguém pelos aderecos que usa.
Acho isso muito ilusério, pelo facto de hoje em dia existir muita contrafagdo no que toca a
pecas de marcas de luxo. Ainda que um verdadeiro consumidor consiga distinguir um artigo
auténtico de um artigo contrafeito, o facto de alguém ser portador de, por exemplo, uma
carteira de uma marca de luxo, nao significa que essa mesma pessoa esteja huma posi¢ao
social superior comparativamente a outra pessoa que estd a utilizar uma carteira da
Parfois.” (Daniel, 24 anos)

“Na minha opinido ndo é possivel. Qualquer pessoa € muito mais do que aquilo que veste
ou dos acessoérios que usa. Quanto muito pode aferir-se o chamado “bom gosto” da
pessoa, mas até isso é relativo.” (Eva, 27 anos)

“Possivelmente se virmos um homem de fato e sapatos iremos associar a uma pessoa
bem-sucedida profissionalmente (como empresario/advogado) mas pode perfeitamente ser
um funcionario de uma grande superficie comercial como o El Corte Inglés... dai achar que
ndo é assim tdo evidente classificar alguém pelo seu vestuario. E bastante subjetivo...”

(Guilherme, 34 anos)

4.3. Teoria do Interacionismo Simbadlico

Depois das questdes que procuravam estabelecer uma relagéo entre o autoconceito
e 0 consumo iniciou-se um novo bloco de questbes relacionados com a Teoria do
Interacionismo Simbdlico. Em primeiro lugar procurou-se averiguar se 0s participantes
tinham por habito imaginar o que as outras pessoas poderiam eventualmente pensar das
suas compras, que pessoas eram essas e em que medida essas possiveis opinibes
poderiam impactar as suas escolhas.

Na generalidade os entrevistados admitiram imaginar e/ou pedir opinido a pessoas
préximas. Assim, consciente ou inconscientemente as pessoas tendem a “tomar o lugar do
outro” e imaginar o julgamento por ele feito acerca de determinado aspeto (Cooley, 1982,
como citado por Solomon, 1983). A forma como este hipotético julgamento afeta os
individuos é diversa. No entanto, para a maioria dos entrevistados, essas opinides em pouco
ou nada influenciam as suas decisdes, principalmente nas situacdes em que estes estédo

verdadeiramente certos do item que querem comprar.
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“Sim, eu dou importancia a opinido das pessoas mais préximas, nomeadamente a opiniao
do meu namorado e das minhas amigas mais chegadas. Se eu estiver realmente
convencida de que o melhor para mim é comprar uma determinada peca, eu compro
independentemente das opinides das pessoas que eu referi. Caso contrario, eu tenho em
conta aquilo que me dizem e pondero a compra. Por exemplo, eu queria muito uma mala da
Pinko porque sou extremamente fa da marca pela originalidade das suas pecas. No entanto
o meu namorado achou o preco da mala que eu queria demasiado elevado para o tamanho
da carteira. Mas como eu estava tdo segura e tdo apaixonada pela peca acabei por a
comprar na mesma.” (Barbara, 22 anos)

“Eu tenho por habito imaginar a reagdo das outras pessoas, nomeadamente familia mais
préxima, ou seja, mae, pai e irma e um(a) ou outro(a) amigo(a). Se eu estiver seguro da
minha decisdo de adquirir determinado artigo, acabo por comprar. No entanto, se estiver
indeciso, acabo por pedir a opinido das referidas pessoas, que acabam por ter algum
impacto na deciséo final. Por exemplo, se a minha irma né&o tivesse gostado dos ténis da
Carolina Herrera que referi, ndo os teria adquirido.” (Daniel, 24 anos)

“Costumo pensar sim. Penso que seja inevitavel ndo pensar que a pessoa X va adorar e Y
nao va gostar nada. Tenho em consideracdo a opinido dos meus amigos, mas isso ndo
impede que ndo compre determinado produto sé pelo facto de eles ndo gostarem... gosto

gue opinem sim, mas pouco ou nada influencia a minha escolha.” (Guilherme, 34 anos)

De seguida foi pedido aos participantes para que se lembrassem de uma situacao
em que tenham visto alguém a usar roupa ou acessorios de marcas de luxo de uma forma
gue consideraram pouco adequada. De uma forma generalizada os entrevistados referiram
situacBes em que as pessoas utilizam marcas de luxo em demasia, muitas vezes apenas
para demonstrar status.

“‘Eu vejo isso mais em famosos que usam pecas de vestuario que ndo sao muito
adequadas as vezes para os eventos que vao, mas por serem de marcas de luxo torna-se
aceitavel.” (Ana, 21 anos)

“Sim, sim... Lembro-me de uma situacdo em que fui ao jantar de aniversario de uma amiga
e chegou uma convidada que eu ndo conhecia e ela vinha vestida de artigos de luxo dos
pés a cabeca. No entanto eu achei o look demasiado exagerado. Achei que as pecas ndo
combinavam entre si. E 0 que eu acho € que por vezes 0 menos € mais, e optar-se sempre
pelo maximo de simplicidade.” (Barbara, 22 anos)

“‘As roupas e acessorios de marcas de luxo sdo muitas vezes utilizados de forma
inadequada. O facto de as pessoas associarem este tipo de artigos a riqueza, faz com que,

muitas vezes utilizem demasiadas pe¢as de uma vez, que nem combinam umas com as
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outras, s6 para demonstrar status. Isso € visivel diariamente nas redes sociais.” (Daniel, 24
anos)
“Pessoas que misturam padrBes de varias marcas e pessoas que usam pecas de padrao

com o nome da marca demasiado visivel e repetido.” (Guilherme, 34 anos)

JA4 a questdo seguinte era uma afirmacdo que deveria ser comentada pelos
participantes e procurava perceber se estes consumiam roupas e acessorios de luxo para
transmitirem o que séo e se realgcarem perante os outros. As respostas foram variadas,
sendo que houve quem concordasse com apenas uma parte da afirmacdo, quem
concordasse por completo e quem nao concordasse de todo.

“Ora bem, ndo concordo totalmente com a afirmagédo. Eu consumo artigos de luxo porque
aprecio a sua qualidade e sei que sado artigos mais exclusivos, e como eu ja referi eu sou
adepta também da originalidade. Em certa parte, € para transmitir um pouco aquilo gue eu
SOuU e 0S meus gostos requintados neste caso. No entanto eu n&o considero que seja para
me afirmar perante alguém porque eu ndo tenho essa necessidade. Eu sou uma pessoa
bastante segura daquilo que sou e ndo costumo recorrer a comparagdes com outros.”
(Béarbara, 22 anos)

“O meu consumo de luxo tem muito que ver com a diferenciacdo que procuro quando
adquiro os produtos. Gosto de utilizar roupa e acessorios que me diferenciem, ou seja, que
a maioria das pessoas ndo tem, exatamente para poder marcar a diferenca. Deste modo,
concordo com a afirmacdo. Consumo para transmitir o que sou (originalidade) e para me
realcar perante os outros, no sentido em que sou portador de algo que a maioria das
pessoas nao tem.” (Daniel, 24 anos)

“‘Nao me identifico de todo com essa afirmacdo. Transmito o que sou através da minha
personalidade e ndo através da roupa ou acessorios que uso. Além disso, alguém que usa
produtos de luxo s6 para se destacar ndo esta devidamente consciente da pessoa que é.”

(Eva, 27 anos)

Os entrevistados justificam muito as suas escolhas por produtos de luxo com
aspetos relacionados com a sua personalidade. Bahri-Ammari et al. (2020) no estudo que
levaram a cabo referem que consumidores com um “eu” independente procuram a
singularidade, originalidade e exclusividade nos produtos de luxo que adquirem. Tal como
0s entrevistados deste estudo que referem expressbes como “artigos mais exclusivos”,
“originalidade” ou “diferenciacao” nos seus discursos.

A entrevista prosseguiu e perguntou-se aos entrevistados se concordavam com a
visdo de que os bens de luxo constituem, de alguma forma, uma espécie de “distintivo

social”. Todos concordaram que se alguém tem uma peca de luxo € porque de algum modo
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conseguiu obter o montante necessario para a adquirir. Porém, referem que isso ndo é
assim tao linear e ndo significa que alguém com bens de luxo esteja numa posi¢do social
superior (aufira um rendimento superior) a um individuo que ndo é consumidor de luxo.
Embora refiram que os bens de luxo estdo geralmente associados a uma posi¢cdo social
superior, mais uma vez € uma analise falivel e os entrevistados referem isso mesmo.

“(...) Nao dird tudo, ndo é? Acho que nem sempre uma pessoa s6 por ter algo de
determinada marca significa que tenha um bom estatuto social. Mas acho que na maior
parte das vezes pessoas com determinado estilo de vida (...) s&o consumidores de marcas
de luxo. Nem sempre ostentam, mas acredito que sdo.” (Ana, 21 anos)

“(...) eu acho que uma pessoa pode poupar muito para comprar uma peca de luxo que
sempre quis ou sempre esteve de olho e isso ndo significa que a pessoa tem uma posi¢ao
na sociedade mais elevada do que a outra, porque la esta, eu acho que a pessoa compra
aquilo de que gosta e ndo tem nada a ver, a pessoa gasta as suas poupanc¢as naquilo que
acha que sao as suas prioridades. As pecas de luxo estdo geralmente associadas a uma
posicdo social mais elevada, mas néo significa que aconteca com toda a gente.” (Barbara,
22 anos)

“Vai depender de pessoa para pessoa. Para mim ndo, mas acredito que existam pessoas a
pensar assim e que até existam marcas a fomentar esse tipo de comportamento.” (Eva, 27
anos)

“(...) H& pessoas mais dispostas em despender o seu dinheiro em bens de luxo e outras
gue nao ligam tanto a isso. N&o significa que uma aufira um rendimento mensal superior a
outra. Trata-se dos gostos de cada um e la esta, da forma como preferem gastar o seu

dinheiro.” (Guilherme, 34 anos)

A Ultima questdo relacionada com a Teoria do Interacionismo Simbdlico pretendia
recolher episddios em que os entrevistados ja se tivessem sentido avaliados pela roupa e/ou
acessorios de moda que estavam a usar. A situacdo mais comum entre os entrevistados foi
a de quando se dirigem a lojas de marcas de luxo, referindo que consideram que clientes
gue ostentam marcas de luxo sdo melhor atendidos.

“Sim, ja. Eu acho que também por ser uma pessoa relativamente jovem as vezes eu penso
e sinto que estou a ser analisada por exemplo pelas carteiras que uso € um pouco que nao
€ julgada, mas se as pessoas duvidam “Ah, uma pessoa td0 nova e a usar determinada
carteira. Sera auténtica, sera uma réplica?”. E eu penso e as vezes sinto pelo olhar que
podem estar a pensar isso, mas depois eu ignoro.” (Ana, 21 anos)

“Sim, sim, sim... em bastantes situagbes. Nomeadamente a entrada das préprias lojas de

luxo, em que eu sei perfeitamente que os clientes sdo tratados conforme o seu aspeto e as
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pecas que ostentam. Essencialmente nessas situacoes.” (Barbara, 22 anos)

“Acho que nem é preciso utilizarmos bens de luxo para nos sentirmos avaliados. Se bem
gue os bens de luxo captam mais a atencdo das pessoas, que acabam por julgar. Uma
situacdo na qual me sinto julgado é quando vou a lojas de luxo, nas quais tenho a sensac¢éo
de que estou a ser avaliado e que o atendimento dependera dessa mesma avaliagao.”
(Daniel, 24 anos)

“(...) Por exemplo, quando entras numa loja e assim, se tu estiveres a usar alguma coisa de
marca as pessoas automaticamente tém tendéncia a tratarem-te melhor...” (Filipa, 30 anos)
“‘Ndo sei se ser avaliado sera o termo correto, mas na universidade sentia que o0s
professores olhavam e percebiam que a peca que estava a usar era mais cara do que “o

normal”.” (Guilherme, 34 anos)

4.4. Teoria da Congruéncia com a Autoimagem

Foram também colocadas duas questfes relacionadas com a Teoria da Congruéncia
com a Autoimagem. A primeira era uma afirmacéo que se pretendia ver comentada pelos
entrevistados: “Compro produtos e marcas que acredito terem imagens semelhantes e/ou
complementares a minha propria imagem.”

Esta questdo podera facilmente ser confundida com uma anterior. Mas, enquanto
que o cerne da questdo anterior estd na intengcédo do uso das roupas e acessorios de marcas
de luxo, nesta aqui o foco esta no modo como as roupas e acessorios vdo ou nao de
encontro a imagem de quem as usa.

Todos, sem excecao concordaram com a afirmacao, o que era expectavel ja que a
grande maioria revelou ndo se deixar levar pelas tendéncias, tendo um padrao de consumo
mais independente.

“Entado, eu concordo com essa afirmagdo porque aquilo que consumimos eu acho que
reflete totalmente os nossos gostos. No caso que referi, em que eu comprei a carteira da
Pinko, eu comprei-a porque esta reflete a originalidade que eu procuro nos artigos.”
(Béarbara, 22 anos)

“Concordo, o facto de um produto ser de marca de luxo, seja qual for, deve complementar
guem eu sou, e agregar aos valores que quero transmitir diante a sociedade. Um exemplo
sdo os oculos da Chanel com os quais me identifico.” (Carolina, 24 anos)

“Esta afirmacgéao ja faz todo o sentido. Acredito que as minhas roupas e acessorios, sejam
elas de luxo ou nao, dizem muito sobre a minha identidade e os meus gostos.” (Daniel, 24
anos)

“Claramente s6 usarei marcas ou pegas de marcas com as quais me identifigue e isso
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significa que de alguma forma aquela marca ou o artigo dessa marca tem de estar em
consonancia com o meu estilo.” (Eva, 27 anos)

“Concordo, procuro sempre adquirir produtos que combinem comigo. Como disse
anteriormente a nossa imagem € a nossa representacao visual, € a primeira impresséo que
as pessoas vao ter de nos, e por exemplo sendo eu uma pessoa bastante cuidada com a
imagem acho que isso vai ser perfeitamente transparecido pela forma como me visto.”

(Guilherme, 34 anos)

No seguimento pretendeu-se averiguar qual a marca de roupa ou de acessorios de
luxo com que os entrevistados mais se identificam e porqué, tendo sido pedido que
ilustrassem a sua resposta com algo que tivessem comprado dessa marca. Quatro dos sete
entrevistados referiram a Louis Vuitton como sendo a sua marca preferida. Levy (1959,
como citado por Hosany & Martin, 2012) refere que os individuos adquirem produtos ndo s6
pelas suas qualidades e particularidades, mas também pelo que significam. A Ana e o
Daniel confirmam isso mesmo quando referem que a marca acompanha a sua vida e da sua
familia, sendo, por isso, uma marca especial. A Barbara, por sua vez, concentra-se mais em
aspetos inerentes a qualidade dos produtos, algo que ela valoriza. Por fim, a Filipa justifica-
se com a histéria da marca e com o facto de ser uma marca que sempre manteve a sua
identidade e prestigio.

“Eu acho que é a Louis Vuitton porque € uma marca que sempre vi a minha mae a usar, ou
seja, fui acompanhando as tendéncias da marca (...) sempre gostei do atendimento que
prestavam, do acompanhamento que dao aos clientes (...) Posso dar como exemplo um
artigo especial para mim porque foi o meu primeiro artigo de luxo e foi uma bolsa Alma BB.”
(Ana, 21 anos)

“A marca que eu mais aprecio é a Louis Vuitton porque eu acho que tem uma excelente
relacéo qualidade/preco, e a minha prioridade numa compra € a qualidade e a durabilidade
do material. Portanto eu acho que a Louis Vuitton € um belo exemplo disso. Para além do
mais, o atendimento da marca € bastante personalizado e os artigos sdo intemporais...”
(Béarbara, 22 anos)

‘A marca de luxo com que mais me identifico talvez seja a Louis Vuitton. Pela
intemporalidade dos artigos. Pela histéria da marca. Posso dar como exemplo um saco de
viagem que foi passando de geracdo em geracéo, desde a minha avo, e que hoje ainda se
encontra em perfeitas condigdes e continua “na moda”.” (Daniel, 24 anos)

“Eu diria que a Louis Vuitton é das minhas marcas preferidas, com que mais me identifico.
Porqué? Porque eu acho que eles tém um padrdo que nos ultimos 50 anos ndo mudou,

enquanto que por exemplo eu diria que a Gucci mudou muito mais, o que por um lado a
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valoriza menos ao longo do tempo...” (Filipa, 30 anos)

Os restantes referiram marcas como a Fendi, Dior e Armani.

4.5. Teoria da Auto Complementacao Simbdlica

Por fim, a dltima questdo da entrevista era uma questao de mdultipla escolha sendo
gue os entrevistados podiam escolher uma ou mais op¢des desde que justificassem a sua
resposta. A questdo era a seguinte: As minhas roupas e acessorios de marcas de luxo
preferidas... a) vdo de encontro ao que eu sou; b) ajudam-me a estar mais préximo/a da
pessoa que gostaria de ser; c) sdo importantes para que 0s outros percebam o tipo de
pessoa que sou.

Nenhum dos entrevistados considera que as suas roupas e acessorios de marcas de
luxo sejam importantes para que 0s outros percebam o tipo de pessoa que sdo. Isto ja era
previsivel tendo em conta tudo o que demonstraram ao longo das entrevistas; na sua
generalidade pessoas diferenciadas a nivel de consumo e que ndo usam marcas de luxo
com o objetivo de se realgcarem perante os demais.

“Eu acho que concordo mais com a opgao b), porque por um lado gosto de ser ambiciosa e
sempre pretendo conquistar mais artigos de marcas de luxo e por causa desta minha
crenca que eu tenho de que marcas de luxo estdo associadas a um elevado nivel de vida e
patamar, portanto eu acho que € um pouco isso.” (Ana, 21 anos)

“Entao, a opgao que eu escolho é a a) porque tal como eu referi nas questbes anteriores,
eu sou uma pessoa que busca a originalidade, gosto de me diferenciar e ndo procuro seguir
totalmente as tendéncias. Dai optar pelo consumo de artigos de luxo, pela sua
exclusividade no mercado.” (Barbara, 22 anos)

“Vao de encontro ao que eu sou. Digo isto porque, é possivel explorar minha personalidade
na escolha das pecas.” (Carolina, 24 anos)

“Sem duvida que as minhas roupas e acessorios de marcas de luxo vao de encontro ao que
eu sou, por tudo o que ja referi, mas também me ajudam a estar mais proximo da pessoa
gue gostaria de ser, ja que o facto de ter muitos bens de luxo significa que obtive
rendimentos para 0s comprar, 0 que por sua vez podera significar que sou uma pessoa
profissionalmente bem sucedida.” (Daniel, 24 anos)

“Claramente a opcao a). As minhas roupas e acessorios sdo uma extensao do que eu sou e
nao o que eu sou.” (Eva, 27 anos)

“E assim, eu diria que era mais a b) porque (...) uma pessoa também vai comprando itens
de luxo também a medida que vai subindo na vida ou progredindo (...) ajuda-te a visualizar-

te a ti préprio no futuro e o que é que tu podes conseguir mais, ou seja, nesse sentido
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ajuda-me a sentir-me mais préxima do que € que eu um dia serei (...) com um melhor
salario ou trabalho. (...) também acho que vai de encontro ao que eu sou agora porgue eu
fiz a escolha agora, ou seja, se eu escolhi preto ou branco e o modelo que eu escolhi era o
gue eu queria naquele momento, ou seja, esta a refletir o que eu sou agora e ndo o que eu
vou ser daqui a 20 anos.” (Filipa, 30 anos)

“Podemos ir por exclusao de partes, a b) e a ¢) ndo concordo porque as pessoas devem se
sentir bem por aquilo que sdo e nao por aquilo que gostariam de ser, portanto sem davida a

a), porque sao pecas que me fazem sentir bem e especial.” (Guilherme, 34 anos)
No caso da Ana e da Filipa as roupas e acessorios de luxo servem para que estas se

sintam mais proximas da pessoa que esperam, um dia, ser no futuro: bem-sucedida e com

um melhor nivel de vida.
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CAPITULO 5 - CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE
INVESTIGACAO FUTURA

5.1. Conclusdes

O principal objetivo deste estudo era entender a relacdo entre o autoconceito e o
consumo de roupas e acessorios de marcas de luxo. Para tal foram entrevistados sete
consumidores de luxo (cinco mulheres e dois homens), pelo que as conclusbes constantes
neste capitulo derivam da analise dos outputs dessas mesmas entrevistas.

A primeira conclusao a retirar desta investigacédo, ainda que néo responda a questao
de investigacao identificada, diz respeito a forma como os entrevistados definem marcas de
luxo. Este trabalho de investigacdo inicia com a constatacdo de que é uma definicdo
bastante pessoal e relativa. No entanto, h4 algo que a maioria dos autores (Quadro 1) e a
maioria dos entrevistados referem: qualidade e exclusividade. Assim €& possivel inferir que
ainda que tudo o resto possa ser relativo, estes dois aspetos séo imprescindiveis.

No que diz respeito a forma como os participantes percecionam estas marcas, a
associacdo negativa entre a motivacdo do consumo social e a atitude avaliativa em relacdo
as marcas de luxo verificada no estudo de Gil et al. (2012) também se confirma na amostra
estudada. O que os participantes pensam sobre as marcas de luxo esta mais relacionado
com 0s seus valores pessoais do que com o desejo de impressionarem 0s outros com a sua
compra.

Ja sobre o autoconceito: de facto este aspeto relacionado a psicologia e bastante
utilizado em marketing tem impacto no modo como os consumidores adquirem produtos. Se
0 autoconceito diz respeito ao modo como cada individuo se perceciona a si préprio, €
possivel afirmar que as roupas e acesso6rios que consomem sdo uma extensao de si, ja que
no estudo empirico realizado os entrevistados afirmam que as suas roupas e acessorios de
marcas de luxo refletem o que sé&o, traduzem ou completam as suas identidades. Assim, se
por exemplo, um individuo é adepto da simplicidade, o mais provavel é que evite utilizar em
simultineo muitas pegas que evidenciem a marca. Ja um individuo que goste ou procure
gue os seus itens sejam facilmente reconhecidos pelos outros vao procurar comprar artigos
gue evidenciem a marca.

De que forma o consumo de roupa e acessoérios de marcas de luxo pode ajudar o
individuo a construir/manter a sua identidade?

O consumo de bens de luxo é facilmente associado a pessoas com um nivel de vida
superior e/fou bem-sucedidas profissionalmente. Ainda que os entrevistados refiram que
fazer esta associacdo é bastante subjetiva, o certo é que ocorre, jA que a mencionam ao

longo da entrevista de uma forma bastante intuitiva.
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Assim, cada peca de roupa ou acessoério de luxo que um individuo adquira podera
contribuir para que se sinta e/ou seja percecionado, sob esse ponto de vista, numa pessoa
com um estatuto social superior. A compra regular deste tipo de produtos estimula mais este
tipo de raciocinio.

Fazendo o raciocinio inverso, Shaikh (2019) no seu estudo chega a conclusédo de
gue a procura de status ndo é um input para o consumo de luxo. No entanto é de salientar a
faixa etaria da sua amostra (entre os 13 e os 15 anos), que condiciona a compreensao do
conceito status e tudo o que este implica.

Em que circunstancias e contextos séo enfatizadas as componentes do autoconceito
(real, ideal, social e social ideal)?

A maioria dos entrevistados enfatiza na maior parte das vezes o seu “eu” real,
associando, portanto, o consumo de roupas e acessorios de luxo ao que sdo e nao ao que
gostariam de ser. Salvo dois intervenientes que referiram consumir luxo para se
aproximarem da pessoa que gostariam de ser (autoconceito ideal), uma vez que associam,
como referido, bens de luxo a algo que ambicionam: um elevado nivel de vida e
reconhecimento de sucesso profissional.

Em situacdes de alguma ou elevada exposicdo social alguns participantes
consideram normal e até importante capricharem mais um pouco nos looks e nas marcas
gue utilizam. Ainda assim ndo ficaram claras as razdes destas consideracdes. Se o fazem

para se sentirem bem consigo proprio ou para se sobressairem perante 0s outros.

5.2. Limitacdes

Como principais limitagdes deste estudo é de apontar:

1. O facto de ter sido utilizada uma amostra por conveniéncia. Ainda que seja uma
técnica de amostragem bastante rapida tem o inconveniente de ndo ser possivel
extrapolar os dados para a populacao;

2. A amostra deste estudo ser muito homogénea, envolvendo participantes jovens e
com opinides idénticas, o que condiciona o potencial de gerar insights relevantes.

3. A inexperiéncia do entrevistador em conduzir entrevistas em profundidade, tendo
sido dificil conseguir que os entrevistados concretizassem com exemplos e
descrevessem situacfes associadas a compra e utilizacdo dos artigos de luxo que

possuem.
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5.3. Sugestbes de Investigac&o Futura

Ja no que diz respeito a sugestdes de pesquisa futura, seria interessante:

o Realizar um estudo semelhante, recorrendo a uma amostra mais diversificada e mais
representativa do consumidor de marcas de roupa e acessorios de luxo.

e Abordar de uma forma mais intensiva e aprofundada a forma como os consumidores
de luxo se consideram percecionados pelos outros, j4 que néo fica totalmente claro
se os individuos procuram algum tipo de reac¢do das outras pessoas com as suas

compras.
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ANEXOS

Anexo | — Guido de Entrevista

O AUTOCONCEITO E O CONSUMO DE ROUPA E ACESSORIOS DE MARCAS DE LUXO

Dados Socio Demograficos (a sua identidade sera preservada mediante a atribuicdo de um

nome ficticio que sera utilizado na exposicéo e discussdo dos resultados)

e Nome:
e Sexo:
e |dade:

e Profisséo:
o Rendimento: Selecione a afirmagdo que se aproxima mais ao que sente
relativamente ao rendimento mensal do seu agregado familiar.
o E muito dificil viver com o rendimento atual
o E dificil viver com o rendimento atual
o O rendimento atual d&4 para viver

o O rendimento atual permite viver confortavelmente

Questdes

Luxo
1. O que é para si uma marca de luxo?
2. Quando pensa em roupa e acessorios de luxo, que marcas vém a sua mente?
3. Nesta categoria, qual o seu artigo de luxo preferido? Porqué?
4. Descreva a sua Ultima compra de uma peca de vestuario ou de um acessério de uma
marca de luxo.
e Que critérios utilizou para a sua compra?
¢ O gue mais se destacou nesta decisao?
¢ Imaginou o que algum familiar, amigo, colega, etc. pudesse pensar dessa sua
compra?
5. Pode dar exemplos de situagfes e contextos sociais em que utilize roupa e acessorios de

luxo de forma diferenciada?

Autoconceito e Consumo

6. Como descreve a si proprio/a no que toca ao consumo? (3 palavras)
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7. No que diz respeito ao consumo de roupa e acessoérios de luxo procura seguir as
tendéncias ou segue um padrdo de consumo mais independente? Pode dar exemplo de
uma compra recente?

8. Pensa que é possivel classificar uma mulher ou um homem através do vestuario ou dos
acessorios que usa? A gue critérios recorre para essa avaliacdo? Pode dar um exemplo

concreto?

Teoria do Interacionismo Simbodlico

9. Quando compra um item de moda de uma marca de luxo costuma imaginar o que as
outras pessoas possam eventualmente pensar? Que pessoas sdo mais relevantes para si?
Em que medida essas possiveis opinides podem influenciar as suas escolhas? Pode dar
exemplos?

10. Lembre-se de alguma situagdo em que tenha visto alguém a usar roupas ou acessorios
de marcas de luxo de forma que considera pouco adequada. Pode concretizar?

11. Comente a seguinte afirmacao: “Consumo produtos de luxo (nomeadamente roupa e
acessorios) para transmitir o que sou e me realcgar perante os outros.”

12. Concorda com a visdo de que os bens de luxo constituem, de alguma forma, uma
espécie de “distintivo social’?

13. Ja alguma vez sentiu que estava a ser avaliado(a) pela roupa ou acessorios de marcas

de luxo que usava? Se sim, dé um exemplo.

Teoria da Congruéncia com a Autoimagem

14. Diga, justificando, se concorda ou discorda com a seguinte afirmacao: “Compro produtos
e marcas que acredito terem imagens semelhantes e/ou complementares a minha propria
imagem”. Pode dar um exemplo?

15. Qual é a marca de roupa ou de acessorios de luxo com que mais se identifica? Porqué?

Pode dar exemplo de algo que tenha comprado dessa marca?

Teoria da Auto Complementacdo Simbdlica

16. (Escolha uma ou mais opc¢des e justifigue) As minhas roupas e acessorios de marcas

de luxo preferidas...
a) vao de encontro ao que eu sou.
b) ajudam-me a estar mais proximo/a da pessoa que gostaria de ser.

c) sdo importantes para que 0s outros percebam o tipo de pessoa que sou.
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