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Resumo

Abreu, Vanessa. Andlise das relacdes de consumo de bolsa de luxo da
marca Michael Kors entre as mulheres das classes de renda A, B e C. Rio
de Janeiro, 2016. 45 p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento
de Administracé@o. Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

O presente trabalho tem como obijetivo identificar quais fatores influenciam
o consumo de bolsas de luxo pelas mulheres cariocas pertencentes as classes
de renda A, B e C e 0 respectivo impacto do consumo entre as classes. A
pesquisa foi de natureza explorat6ria com realizacéo de trés grupos de foco, um
para cada classe de renda abordada. Esses grupos de foco visaram o
reconhecimento desses fatores em sua fonte, auxiliando na analise do estudo.
Os resultados visam o entendimento do consumo das classes de renda uma nas
outras, e assim, elencar os principais fatores para consumo destas classes

através de analises individuais e do comportamento do mercado.
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Abstract

Abreu, Vanessa. Analysis of relations of luxury purse consumption of the
Michael Kors brand among women of the income classes A, B and C. Rio
de Janeiro, 2016. 45 p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento
de Administracdo. Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro.

The present work has as goal to identify which factors have a influence on
the luxury purse consumption by Rio de Janeiro local women whom belong to the
income classes A, B and C and the respective impact on consumption between
classes. The research was of exploratory nature and accomplished with 3 focus
groups, each one for every income class addressed. Those focus groups aimed
the acknowledge of these factors on their sources, helping on study analysis. The
result seeks to understand the consumption of these income classes each one to
another, and, by doing so, enlist the main factors that leads to their consumption

by those individual analysis and the market behavior.
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1 Otema e o problema de estudo

Esse capitulo volta-se a apresentagcdo do tema que se pretende
desenvolver e do problema de estudo.

Assim, apresenta-se o problema que suscitou a proposta de investigacdo e
respectivos objetivos de pesquisa. Na sequéncia, sdo indicadas as suposicdes e
as hipoteses do estudo e se informa a relevancia e justificativa do estudo e a
delimitacéo e foco do estudo.

1.1.Introducgéo ao tema e ao problema do estudo

Segundo Lipovetsky e Roux (2012), o luxo aparece como uma esfera mais
em conivéncia com o feminino do que com o masculino, mais vinculada ao
universo dos agrados femininos do que ao dos homens. Joias, moda,
acessorios, casacos de pele, lingeries, perfumes, produtos de beleza e de
cuidados, decoracdo da casa, artes de mesa, sdo setores que dominham o
consumo feminino no mercado de luxo. Dessa forma, no quesito moda e
acessorios onde bolsa esta inserida, trata-se muito mais de um consumo
realizado por mulheres do que por homens, por isto elas serdo o objeto deste
estudo. Consumidoras das classes de renda A, B e C relacionam-se no consumo
desse mercado.

O consumo de bens de luxo traz consigo significados e valores que apoiam
a criacdo de uma identidade e acabam por revelar quem séo as pessoas que 0s
consomem. Esse consumo ¢€ influenciado por fatores de ordem social, cultural,
psicolégico e pessoal (DINIZ, 2013). Ao analisarmos as classes do topo da
piramide, o consumo do luxo é voltado para manter o status social e familiar, a
exclusividade e a qualidade percebida nos produtos, enquanto que as classes
mais populares estéo interessadas na experiéncia de aspiragédo social ao utilizar
produtos caracteristicos de classes mais abastadas (PARENTE; BARKI e
GEARGEOURA, 2008).

Segundo Lipovetsky e Roux (2012) em 1980 comega 0 processo de
democratizacdo do luxo, onde as classes de renda mais baixas tém acesso a
produtos destinados as classes de renda superiores as deles. Ocorrendo, dessa

forma, um processo de diversificacdo no consumo de luxo.



Esse fendmeno se prolongou com a melhora econdmica alcancada pelos
paises emergentes nos ultimos anos, no qual o Brasil esta inserido. Como
consequéncia de uma economia mais forte as pessoas possuiam um poder de
compra maior e acesso facilitado a linhas de crédito, o que favoreceu o consumo
(MARCELA KAWAUTI 2015). Esse contexto acarretou um aumento expressivo
na demanda por itens de luxo nestes paises, principalmente pela classe de
renda C, conforme estudo feito pelo Servico de Protecdo ao Crédito (SPC
Brasil).

Considerando o atual periodo de recessdo na economia brasileira e de
acordo com estudo realizado pela Associacdo Brasileira das Empresas de Luxo
(Abrael), o segmento de luxo cresceu de 11% a 13% no ano de 2015, conforme
os dados de um mercado que possui como seu principal publico alvo pessoas da
classe de renda A (FERREIRINHA, 2016). Mostrando que as consumidoras de
maior poder aquisitivo sofrem menos com os efeitos da inflagdo e deterioracéo
da renda, continuando assim a consumir.

Dessa forma, coexiste de acordo com Lipovetsky e Roux (2012) duas
formas no mercado de luxo: uma intermediaria e outra acessivel. No qual as
marcas de luxo tem que conciliar o consumo da elite com consumo das classes
mais populares. A elite compra para manter sua posi¢ado social e se diferenciar
do consumo das massas, enquanto que as classes mais populares adquirem
bens de luxo com intuito de terem reconhecimento social. Assim, as marcas
devem encontrar o equilibrio entre a disseminacdo e a banalizacdo do luxo.
(LIPOVETSKY e ROUX, 2012).

Conforme Strehlau (2008) a decisdo de consumir uma marca nao se da
apenas pelas caracteristicas fisicas de seus produtos, mas também pela
personalidade, potencial simbélico e valores que a marca representa.

A marca Michael Kors ficou muito conhecida junto ao publico feminino
brasileiro, especialmente as de classe de renda C, através do uso de sua bolsa
pela personagem Carminha, protagonizada pela atriz Adriana Esteves em
Avenida Brasil, novela de horario nobre, transmitida em 2012 pela TV Globo, a
qual teve grande audiéncia por parte dessa classe de renda, conforme
(AMANDA BRITTO, 2014). O sucesso alcancado pela novela, conforme dados
divulgados pela Veja Rio e G1 intensificou 0 consumo da marca, sendo um dos
fatores considerados para decisdo da empresa de abertura da atual filial no
shopping Village Mall (LOUISE PERES, 2012).

A bolsa tem um significado diferenciado para o publico feminino, de acordo

com Johson (2007) a bolsa feminina carrega uma carga erética e ousada devido



ao seu exterior admirdvel e seu interior extremamente intimo - o ultimo local
secreto de uma mulher -, e de sua linguagem territorial e ligada & possessao.
Ainda, esses objetos podem ser usados em cerimbnias formais, festas,
encontros entre amigos, no trabalho entre outras ocasides (JUGGESSUR, 2011).

A bolsa ideal ndo é simplesmente um produto e sim extensdo da
identidade da mulher que a usa como uma forma de realizacdo pessoal, pois
transforma o objeto que em esséncia serviria para carregar itens e acessorios
em um campo dos sonhos, do desejo e da libertacao do cotidiano, é o objeto que
resiste as alterac6es do corpo e do tempo e leva as mulheres as vidas que
gostariam de ter, podendo transformar uma plebeia em princesa (JOHNSON,
2007).

Dessa forma, cabe 0 seguinte questionamento: Qual a relagdo no consumo
de bolsa de luxo da marca Michael Kors entre as mulheres das classes de renda
A, B e C e quais sdo os fatores determinantes declarados por elas que justificam
esse consumo?

1.2.0bjetivo do estudo

Este trabalho tem como objetivo avaliar a relacdo no consumo de bolsas
da marca Michael Kors entre as mulheres das classes de renda A, B e C, tendo
em vista que, embora este produto seja considerado um bem de luxo e é
destinado para mulheres de classes de renda do topo da piramide, elas também
sdo compradas e usadas por mulheres de classes de renda mais populares.

Portanto este trabalho pretende contribuir para que a partir dessas analises
sejam identificadas quais as consequéncias que o ato de consumir uma bolsa da
marca Michael Kors por classes de renda diferentes pode ocasionar uma nas
outras. Serdo analisadas as interferéncias no consumo da classe de renda A, B
e C separadamente, chegando assim a conclusdo do objetivo do estudo, de
identificar quais sdo esses fatores, tendo como base os dados coletados da
pesquisa entre 0s grupos estudados.

1.3.0bjetivos intermediéarios do estudo

Para se atingir o objetivo final proposto esse estudo prevé, como objetivos
intermediarios a serem alcancados:
v' |dentificar as caracteristicas das classes de renda, utilizando de
questdes externas, como: renda, idade, cultura, levando em
consideragdo também fatores internos, como: seus anseios,

motivagdes, experiéncias pessoais e valores.



v Investigar os pontos de intercessao de uma classe de renda com a
outra chegando a conclusdo do que levam essas mulheres a
adquirem o mesmo item, sendo de classes de renda diferentes.

v' Debater até que ponto o consumo de uma classe de renda pode
impactar no consumo na outra.

v Relacionar qual é o valor da marca Michael Kors para cada classe
de renda.

1.4.Delimitacéo e foco do estudo

Este estudo volta-se mais especificamente para abordar as razdes que
levam as mulheres cariocas a adquirir bolsas de luxo da marca Michael Kors sob
0 ponto de vista especifico das classes de renda A, B e C. Tal angulo de analise
se mostra interessante e importante por que impactam no consumo uma das
outras.

O foco do estudo sera levantar quais fatores fazem com que essas
mulheres comprem uma bolsa dessa marca. Como elas veem 0 consumo e o
uso do mesmo item por outras mulheres das demais classes estudadas
chegando ao ponto de identificar se isso de fato as afeta. O que consideram
importante para compra, identificando suas autoimagens e as imagens que
essas mulheres fazem das outras consumidoras de classes de renda diferentes
da sua e se isso afeta a recompra da marca. Serd também questionado sobre o
valor monetario empregado para compra desse item, o qual muitas vezes passa
da realidade econémico-financeira de muitas. O horizonte temporal do estudo
em questdo sera durante o segundo semestre de 2016.

Embora relevante, ndo se pretende tratar da questdo de compra de outras
marcas de luxo ja que tal perspectiva ndo chegaria a conclusées precisas sobre
o tema.

1.5.Justificativa e relevancia do estudo

O estudo analisardA um mercado rentavel para muitas empresas do
segmento de luxo, que é o brasileiro, auxiliando na identificacdo do
comportamento de compra desse consumidor, seus anseios, suas expectativas
através de uma importante figura que é a feminina. Essas informacgdes servirdo
como base para estruturagcdo de estratégias de marketing e uma maior
assertividade na comunicacdo e no alcance da marca, auxiliando assim a

delimitar que publico ela pretende impactar.



Além de levantar a quest@o da ascensao cultural e até mesmo econdmica
de classes que até pouco tempo ndo tinham acesso a luxo, entendendo essa
migragéo de comportamento de consumo e levando para empresas, auxiliando
também como artigo académico, servindo para ambos como estudo sobre os
hébitos de consumo da baixa renda e sua influéncia no habito de consumo nas
rendas mais elevadas.

Para a sociedade, servird como auxilio no entendimento do luxo como algo
histérico e mistificado a cultura da populacdo brasileira, as formas que ele

caracteriza as pessoas e sua importancia nas rela¢des sociais.



2 Revisao de literatura

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema e estudo em investigacdo e que servirdo de base
para a andlise realizada.

Esta secdo esta dividida em duas partes e abordam, respectivamente, a
guestao do luxo, seu simbolismo e o significado do luxo para publicos de
diferentes faixas de renda, grupos de referéncia, identidade e autoimagem no
consumo de luxo objetivando assim a contextualizagdo com o problema de
estudo.

2.1.Luxo, seu simbolismo e o significado do luxo para publicos
de diferentes faixas de renda.

Cada individuo possui um desejo, o qual se manifesta e se forma através
da juncdo de varios fatores internos e externos, como: 0 social, o cultural e o
pessoal e o luxo vai de carona nesses fatores, formando o seu significado para
cada individuo.

Hoje vemos nos paises emergentes, nos quais o Brasil esta incluido, um
mercado bastante rentavel para o consumo do luxo, porém engana-se quem
acredita que sdo consumidores passivos, 0s quais entenderdo e repassaréo a
simbologia que a marca impde. De acordo com Strehlau (2008), esses
consumidores alteram o significado das marcas ao compra-las e utiliza-las.

2.1.1.Definicédo de luxo e seu simbolismo

Definir luxo é um desafio, ndo ha um acordo universal sobre a sua
definicdo. Mas sabe-se que luxo comecou antes mesmo de sua historia nascer
(LIPOVETSKY e ROUX, 2012). Segundo Strehlau (2008) o conceito de luxo tem
natureza dindmica e se materializa em um objeto, marca ou servico. Tem como
referéncia aquilo que € raro, exclusivo ou caro, restrito, gerador de distingdo
social, tradicdo e qualidade, contrapondo a necessidade, fornecendo destaque
para agueles que o consome. Seus produtos, resultado de sua teoria e conceito
se resumem em: alta qualidade aliada a uma marca forte, preco premium,
comunicacao seletiva ressaltando a imagem, distribuicdo seletiva ou exclusiva.

Trata-se também de um adjetivo associado a um substantivo com o intuito de



qualifica-lo, distanciando da ideia do que seria comum ou normal, como exemplo
a autora utiliza de uma propaganda que oferece férias de luxo com 6nibus
fretado, atribuindo as férias um sentido de especial, luxo sendo diferente do que
poderia se declarar como férias comuns.

O significado do luxo mudou ao longo da historia, principalmente em
decorréncia da evolugdo material, transformando o que era luxo de uma
determinada época em necessidade para outra (D’ANGELO, 2006). O luxo
passou de uma l6gica artesanal e familiar para uma légica industrial e financeira.
De inicio esse consumo industrial se relacionava ao sentido de acumulacéo e
ostentacdo. Hoje, ha um deslocamento do significado e das motivacbes do
consumo de luxo para o campo dos sentidos, dessa forma, o consumo do luxo
esta muito mais voltado as experiéncias, as emocdes e ao prazer.
(LIPOVETSKY e ROUX, 2012).

Logo o termo luxo ficou dividido entre tradicional e o contemporaneo,
também chamado de novo luxo. O primeiro € mais materialista, conforme
conceito explicito no inicio deste topico e o0 segundo carrega em seu significado
outras variaveis, onde os individuos tém um referencial proprio sobre o conceito
do luxo. Conforme Solomon (2011) esta ficando cada vez mais dificil associar
claramente algumas marcas a uma classe especifica. Isto ocorre porque muito
luxo “de preco acessivel” estd ao alcance de consumidores que nao podiam
acessa-las no passado, estas sdo algumas das consequéncias do entdo
denominado novo luxo, processo intensificado através da democratizacdo do
luxo.

O novo luxo, conforme Diniz (2012) seria mais o pertencer do que
propriamente o ter. Antes, o rico para se diferenciar comprava joias, viviam em
mansfes, hoje preferem se diferenciar vivendo experiéncias ou até mesmo
sendo filantrépico, tendo seu nome ligado a uma fundagdo e néo
necessariamente em despertar inveja no outro por uso de determinado bem
material, seria mais uma Vvisdo narcisista, um deleite sobre si mesmo
(LIPOVETSKU e ROUX, 2012).

Os pdés-modernos reconhecem o amplo papel do simbélico no
desenvolvimento de constru¢do de necessidades: o modo como a cultura d&a
significado e uso aos objetos organiza e estrutura as necessidades (FIRAT ET
AL. 1995). Abundantes em significados e simbologia, influenciados por valores
culturais e individuais, produtos de luxo s&o desejados mais por suas

caracteristicas intangiveis do que por sua funcéo utilitaria (D’ANGELO 2006).



Essa definicdo aproxima-se mais a que € utilizada hoje pelas marcas, o
gue aconteceu com o passar do tempo foi uma massificacdo do que antes era
exclusivo e outros valores estdo sendo utilizados para ndo perderem o vinculo
da marca e o luxo. Para que, dessa forma, a dissemina¢édo das marcas impacte
menos e seja mais bem trabalhado para manutencdo da sua identidade.
Segundo Diniz (2012) seria algo que estamos mais longe de alcancar como ter
tempo com a familia, ter tempo ao 6cio ter a oportunidade de fazer viagens
inesqueciveis com amigos, esses fatores sdo os atuais valores reconhecidos
pelo publico de alto luxo como luxo.

O que vemos atualmente com a democratizacdo € a expansao da
mentalidade consumista, onde objetos tém funcdo e valor associado a
simbolismo, o que une o real ao imaginario. As pessoas ndao compram
simplesmente uma bolsa, elas compram o objeto bolsa mais uma série de
significados que possuir aquela bolsa representa para ela. O consumo do luxo
hoje utiliza de fatores psicolégicos, deixa de satisfazer apenas as necessidades
basicas, dando significado emocional. O luxo é importante neste trabalho, pois é
através dele que as pessoas enxergam esse lado imaginario e da realizacéo
através do consumo, no caso mais especifico das mulheres torna real seus
desejos e sonhos.

2.1.2.Luxo para diferentes classes de renda

Segundo Solomon (2011) utiliza-se a expressdo classe social mais
genericamente para descrever a classificacdo global das pessoas na sociedade,
pois as pessoas tendem naturalmente a se estratificar de forma a interagir mais
com seus semelhantes em termos de posicao social, politica, estilo de vida ou
guaisquer outros fatores que tenham em comum dentro de sua comunidade.
Sendo assim, os profissionais de marketing visam estudar essas classes para
atendé-las de forma adequada ao que cada uma delas valoriza e acredita.

Ainda conforme Solomon (2011), para classificar as classes é necessario
considerar fatores como prestigio ocupacional ou profissdo, renda, bens
adquiridos com a renda do individuo, educacgéo e visdo de mundo.

Em visdo disto serd utlizado neste trabalho critério da Associagédo
Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP) para distinguir as classes de renda
abordadas.

Conforme critério ABEP disponibilizado em 2016 na sua pdagina oficial tem
como foco segmentar as classes de acordo com as caracteristicas domiciliares

gue cada individuo possui dentro de sua residéncia, sua posicao na familia e seu



grau de escolaridade e seu acesso a servigcos publicos. Sendo assim, a renda
ndo é mais medida pelo salario per capita.

Entende-se por caracteristicas domiciliares todos os bens, cobmodos e méo
de obra que a pessoa possua em sua residéncia que tragam conforto e
qualidade de vida para si e sua familia, tais como geladeiras, maquinas de lavar,
guantidade de banheiros, quantidade de empregadas, entre outros. Aqui a
pontuacéao sera feita de acordo com quantidade de cada item que o compde.

Por grau de escolaridade e posi¢ao familiar, o critério aborda até que grau
de ensino o cidaddo avancou academicamente e se 0 mesmo é o responsavel
pelo sustento familiar ou por maior parte dela.

E também considerado o acesso a servicos publicos, e neste atributo s&o
considerados os servicos basicos garantidos por lei como agua encanada para a
prépria estrutura domiciliar e se a rua aonde o individuo reside é pavimentada.

Este critério atribui pontos pra cada uma das caracteristicas abordadas, e
a soma desses pontos que ira definir a qual estrato social de renda o individuo

enguadra conforme mostram os quadros abaixo:

Quantidade
2 3 Adou+

Banheiros 10 14
Empregados domésticos
Automoveis
Microcomputador

Lava louca

Geladeira

[y

=
o
[y
w

Freezer

Lava roupa
DVD
Micro-ondas
Motocicleta
Secadora roupa

OO0 OO0 OO0 OO0 O o0 O o
NP NP MDD NNDW W ww
NW R W R WO o Wn N
N W R BR OO OO 00

N W RO OO o

Figura 1: Variaveis do sistema de ponto
(Fonte: ABEP, 2016)

Escolaridade da pessoa de referéncia

Analfabeto / Fundamental | incompleto 0
Fundamental | completo / Fundamental Il incompleto 1
Fundamental |l completo / Médio incompleto 2
Médio completo / Superior incompleto 4
Superior completo 7
Servigos publicos
Nao Sim
Agua encanada 0 4
Rua pavimentada 0 2

Figura 2: Grau de instrucdo do chefe de familia e acesso a servigos publicos
(Fonte: ABEP, 2016)



10

Classe Pontos

C1 23-28

Figura 3: Cortes de pontos do Critério Brasil
(Fonte: ABEP, 2016)

Estrato Socio Renda média
Econdmico Domiciliar

B1 8.695,88

c1 2.409,01

Figura 4: Estimativa de renda ABEP
(Fonte: ABEP, 2016)

Para ser preciso na coleta das informagfes para classificar as classes de
renda a prépria ABEP fornece questionario objetivo que visa a adequada coleta

de cada topico, conforme a imagem abaixo:
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INSTRUCAO: Todos os itens devem ser perguntados pelo entrevistador e respondidos pelo
entrevistado.
Vamos comegar? No domicilio tem (LEIA CADA ITEM)

QUANTIDADE QUE POSSUI

ITENS DE CONFORTO 2 3 4+

Quantidade de automadveis de passeio exclusivamente para
uso particular

Quantidade de empregados mensalistas, considerando apenas
os que trabalham pelo menos cinco dias por semana

Quantidade de maquinas de lavar roupa, excluindo tanquinho

Quantidade de banheiros

DVD, incluindo qualquer dispositivo que leia DVD e desconsiderando
DVD de automovel

Quantidade de geladeiras

Quantidade de freezers independentes ou parte da geladeira duplex

Quantidade de microcomputadores, considerando computadores
de mesa, laptops, notebooks e nethooks e desconsiderando tablets,
palms ou smartphones

Quantidade de lavadora de loucas

Quantidade de fornos de micro-ondas

Quantidade de motocicletas, desconsiderando as
usadas exclusivamente para uso profissional

Quantidade de maquinas secadoras de roupas, considerando lava
e seca

A agua utilizada neste domicilio & proveniente de?

1 Rede geral de distribuicdo
2 Poco ou nascente
3 Outro meio

1 Asfaltada/Pavimentada

2 Terra/Cascalho

Qual é o grau de instrugdo do chefe da familia? Considere como chefe da familia a pessoa que
contribui com a maior parte da renda do domicilio.

Nomenclatura atual Nomenclatura anterior

lAnalfabeto / Fundamental | incompleto  |Analfabeto/Primério Incompleto

Fundamental | completo / Fundamental ll|Priméario Completo/Ginasio

incompleto Incompleto

Fundamental completo/Médio Ginasio Completo/Colegial

incompleto Incompleto

Medio completo/Superior incompleto Colegial Completo/Superior
Incompleto

Superior completo Superior Completo

Figure 1. Questionario ABEP de classificacédo de renda
(Fonte: ABEP, 2016)
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De acordo com Strehlau (2008) o conceito de luxo existe desde a
antiguidade. Todavia, 0 que era luxo no século XIX ndo pode ser mais
considerado como tal. Isto porque, apesar do conceito ser estavel — tanto que
ainda existe —, 0os bens nos quais se manifesta sdo mutantes. O luxo muda por
varios fatores, seja por contexto histdrico, cultura no meio que ele se insere até
as particularidades de cada individuo. Dessa forma a renda se torna um fator
importante na concepc¢do do conceito de luxo e serdo apresentadas as principais
interpretacdes e como elas variam de acordo com as classes estudas.

De acordo com estudo realizado com 945 respondentes, maiores de 18
anos, brasileiros, das classes de renda A, B e C pela Sociedade de Protecédo ao
Crédito (SPC Brasil) e Meu Bolso Feliz, publicada em abril de 2015, as pessoas
consideram que uma vida de luxo esta associada a poder gastar o que bem
quiser, onde e quando quiser. Essa visdo € compartilhada por 39% na classe A e
52% nas classes B e C, percebe-se com isso que as classes mais populares
veem 0 luxo como sendo o consumo sem restricdo, poder gastar sem fazer
cortes no orgamento ou contrair dividas. 47% do total de respondentes disseram
gue luxo é poder viajar sempre que se tem vontade, essa visdo € compartilhada
por 63% na classe A, 54% na classe B e 42% na classe C, vemos com isso que
as classes de renda do topo da piramide estdo mais interessadas na
experiéncia, no vivenciar e nao no adquirir. Essa afirmativa é reforcada no
estudo em outras questdes como ter tempo para curtir com amigos e familiares,
onde 39% da classe A considera luxo, contra 30% na classe C e 28% na classe
B. Portanto a classe A considera que quem pode passar mais tempo com essas
pessoas fornecem um luxo a si mesmas, mais uma vez a experiéncia ganha
lugar do bem em si. 17% dos respondentes associam luxo a qualidade superior
guando comparados com outros itens, desses 25% séo da classe A, 18% da
classe B e 16% na classe C, logo qualidade é um fator mais importantes para a
classe A no que se refere a consumo de luxo.

A ideia de democratizar o0 luxo € mais aceita pelas classes mais populares
76% na classe C, 75% na classe B e 68% na classe A. 75% do grupo
pesquisado concorda que todos deveriam poder acessar um produto luxo pelo
menos uma vez. No grupo pesquisado 32% demostrou que gastar com produtos
de luxo € n&o ter nogéo do dinheiro, 34% foram classe C, contra 23% na classe
A, reforcando a ideia de que a classe A tem menor sensibilidade ao fator preco,
possivelmente por sua condicéo financeira.

No que concerne a aparigdo da marca de luxo nos itens comprados ela se

mostrou menos importante na classe A, onde apenas 29% gostam quando a
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marca esta visivel contra 45% da classe C. Isto remete a questdao do consumo
pela ostentagcdo em demonstrar para os outros uma ideia de status, mais
compartilhada pelas classes mais populares, nesse caso em especifico na
classe de renda C. Isso € explicado, pois se trata de uma classe que ainda esta
no primeiro estagio de consumo do luxo, enquanto que para as classes A e B
gque sdo consumidores do luxo a mais tempo, ele remete o significado de
vivéncia e experiéncia, nao é mais apenas o ter.

2.2. Grupos de referéncia, identidade e autoimagem no consumo
de luxo

Nesta secdo serd abordada a importancia dos grupos de referéncia, bem
como os conceitos de identidade e autoimagem de marketing aplicado ao
consumo de luxo.

2.2.1.Grupos de referéncia

De acordo com Solomon (2011) os humanos sédo animais sociais, 0s quais
precisam se sentir pertencentes e isso muitos vezes se da quando nos
aproximamos do que € feito por grupos dominantes, o que nos faz sermos
aceitos. Esses grupos podem ser reais ou imaginarios com poder de influenciar
determinado comportamento a ser seguido/almejado, eles sdo importantes, pois
influenciam através de varias faixas de poder.

O mais aplicdvel a esse trabalho seria o poder referente que segundo
Solomon (2011) é quando uma pessoa admira e tenta imitar as qualidades
através do comportamento de alguém ou de um grupo, como por exemplo,
escolhas de roupas, marcas, nesse contexto tentando agradar a alguém ou algo.

Os grupos de referéncias sdo muito importantes neste trabalho, pois as
classes dominantes A e B sdo por muitas vezes copiadas pelas classes mais
populares com o intuito de se assemelhar a um grupo que elas admiram.

2.2.2.ldentidade e autoimagem no consumo de luxo

Conforme Lorda (2011), a identidade passa pela 6tica do psicoldgico e
individual, e também pela 6tica social e suas inUmeras interagfes. A forma como
uma pessoa age, suas decisfes e seus caminhos trilhados sdo elementos que
influenciam em sua identidade e também em seu ‘pertencimento’, os quais néo
sdo assegurados para a vida toda, e sim negociaveis e revogaveis (BAUMAN,
2005). Na atual sociedade do capitalismo tardio, assim nomeada por Venturelli
(2010), a individualizacdo é exaltada, o que afeta a criacdo das identidades. Isto

€ percebido pelas marcas, que possuem dificuldade na comunicacdo assertiva
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de um pudblico alvo, muito disso vem sendo solucionado através da
personalizacdo oferecida pelas empresas para distinguir e dar exclusividade
frente a um consumo de massas.

Segundo Kotler e Keller (2012) identidade sdo as caracteristicas do
comportamento de compra, conjuntos de tragos psicolégicos que traduzem a
identidade de um consumidor e/ou marca. De acordo com Strehlau (2008)
identidade de uma marca sdo o0s elementos e o que ela quer significar, os
valores que ela quer passar para quem utiliza, possuem um papel simbélico na
deciséo de compra.

A autoimagem pode ser real, ideal ou de acordo e para outros. De acordo
com Kotler; Keller (2012) a autoimagem real seria de como a pessoa se V&, a
ideal de como ela gostaria de se ver e a de acordo com 0s outros seriam como
ela pensa que os outros a veem. Esse encontro dos desejos internos ao que a
sociedade julga como importante é o que faz as pessoas se motivarem a
consumirem luxo, a busca da autoimagem ideal o se espelhar para parecer ou
ser melhor.

Ha pessoas que sentem necessidade de passar uma imagem social de
bem-sucedidas, ricas, ou aspiram ser vistas como atraentes, sofisticadas e, por
isso, como constatam Blackwell et al (2005), determinadas empresas considera
isso para reforcar a nocdo de que seus produtos ligam elas a tais imagens,
influenciando-as a comprarem pelo desejo de exibir a circunstancia que
almejam. Ao utilizar o luxo, por exemplo, o consumidor passa uma imagem de
pertencimento a um nivel superior na hierarquia social, afirma Barth (1996),
atribuindo uma conotacdo de que a pessoa faz parte de um grupo distinto numa
grande sociedade de massa.

A identidade e autoimagem sdo importantes no consumo do luxo feminino,
pois remetem a ideia e a analise da proépria identidade com a imagem de como
elas gostariam de ser enxergadas pelas pessoas. Através das identidades
fornecidas pelas marcas elas conseguem muitas vezes encontrar a distin¢cao

social que elas procuram.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisdes a cerca da
forma como este estudo foi realizado.

Esta dividido em cinco sec¢des que informam, respectivamente, sobre as
etapas de coleta de dados do estudo realizado, sobre as fontes de informacéao
selecionadas para coleta de informacgfes neste estudo. Na sequéncia, informa-
se sobre 0s processos e instrumentos de coleta de dados realizados em cada
etapa, com respectivas justificativas, sobre as formas escolhidas para tratar e
analisar os dados coletados e, por fim, sobre as possiveis repercussfes que as
decisbes sobre como realizar o estudo impuseram aos resultados assim obtidos.

3.1. Etapas de coleta de dados

Este trabalho possui duas etapas de coleta de dados no campo.

A primeira etapa consistiu de uma pesquisa observacional em uma filial da
marca Michael Kors, situada no Village Mall na cidade do Rio de Janeiro para
vivenciar a experiéncia de compra das consumidoras, bem como entender
melhor o publico que a consome. Dessa forma amplificando o entendimento do
tema em questdo para posterior confeccdo do relatério e aprofundamento do
objeto do estudo, na etapa seguinte: o grupo de foco.

A segunda etapa foi composta por uma aplicacdo de pesquisa qualitativa,
através da técnica de grupo de foco. Essa técnica permite um estudo mais
aprofundado dentro das classes estudadas, visando responder a pergunta
problema do tema.

A justificativa para realizar esse dois tipos de pesquisa € proporcionar uma
visdo geral, sendo posteriormente aproximada sobre o tema do estudo, ja que se
trata de um tema que tem por tras varios fatores envolvidos.

3.2. Fontes de informacao selecionadas para coleta de dados no
estudo

Foram utilizadas fontes ja existentes sobre o tema, como estudos, artigos
académicos, livros e matérias na internet de pessoas conhecedoras do mercado,
um bom exemplo € o empreséario Carlos Ferreirinha, principal formador de

opinido e especialista sobre a inteligéncia da Gestdo do Luxo e Premium na
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América Latina, onde atuou também como diretor no grupo LVMH (Roland
Herlory, 2016). O site da associacdo brasileira das empresas de luxo (ABRAEL),
bem como tantos outros com noticias e opinides recentes foram considerados.

Na primeira etapa buscaram-se informag¢des junto aos compradores da loja
Michael Kors situada no Village Mall, Barra da Tijuca. A escolha do local para se
aplicar a pesquisa observacional se deve por ser a principal loja de venda do
produto ora estudado dentro do estado do Rio de Janeiro, atendendo assim
grande parte das consumidoras cariocas que compram o produto no Brasil. Foi
considera essa forma de pesquisa, tendo em vista que € uma oportunidade de
contato real e direto com o consumidor desse mercado que opta e tem acesso a
comprar diretamente da fonte e poderia enriquecer aos temas abordados nos
grupos de foco.

Para a segunda etapa foram realizados trés grupos de foco escolhidos por
conveniéncia, por ser pessoas de facil acesso e da rede de contatos do autor.
Essas pessoas foram alcancadas através de pedidos informais a amigos e
convite realizados pelos amigos a demais possiveis candidatas, colegas de
trabalho, colegas da faculdade, para se ter uma quantidade consideravel de
mulheres para posteriormente agrupa-las de acordo com a renda no respectivo
grupo de foco pertencente a sua classe. Com isso criando grupos de foco
homogéneo em participantes e coesos com a classificagdo ABEP para ndo
prejudicar os resultados.

Os dados foram coletados através de roteiro estruturado para aplicacédo de
grupo de foco. Foram realizados trés grupos de foco com participacdo de 3 a 6
mulheres. Os fatores levados em consideracao para que a mulher estivesse apta
a participar do grupo de foco, foram: conhecer marca Michael Kors, ser
participante de uma das classes de renda do estudo, de acordo com a
classificacdo da ABEP e ser residente do estado do Rio de Janeiro.

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados
no estudo

Na primeira etapa a coleta ocorreu por meio da técnica de grupo de foco.
As gquestbes abordadas no roteiro foram produzidas a partir das leituras de
textos, livros, artigos académicos e noticias do mercado aliado ao que foi visto
na visita realizada a loja Michael Kors. O grupo de foco foi realizado foi realizado
em trés datas distintas, levando-se em consideracdo o tempo para realiza¢do do
mesmo e a disponibilidade das entrevistadas. O primeiro grupo foi composto por

mulheres da classe de renda A, o segundo grupo composto por mulheres da
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classe de renda B e o terceiro e ultimo grupo composto por mulheres da classe
de renda C, conforme respostas e pontuagédo dadas de acordo com aplicacéo do
questionario ABEP (Anexo 1). Um roteiro foi utilizado, pois era a melhor forma de
organizar as ideias e direcionar a conversa ao foco do estudo, resultando em
respostas para o tema, evitando a disperséao.

Essas mulheres foram reunidas em locais e horéarios diferentes tendo em
vista a disponibilidade de cada uma, encontrando um local e horario em comum
para agenda de ambas para que pudessem estar presentes nos respectivos
grupos de foco. O primeiro grupo de foco realizado foi de mulheres pertencentes
a classe de renda C. A conversa aconteceu numa sala de reunido no local de
trabalho do autor no centro comercial do Rio de Janeiro. As entrevistadas foram
organizadas em volta de uma mesa onde todas podiam se ver, inclusive a
mediadora que é autora do presente trabalho. Foi solicitada pela mediadora
autorizacdo de gravacao e uso de imagem, caso viesse a ter necessidade. Na
mesa continham bebida e sanduiches a disposicdo das entrevistadas. A
mediadora levou seu laptop e como a sala possuia recurso de retroprojetor ele
foi utilizado em determinado momento de analise para exibicdo de duas imagens
para levantamento de questdes sobre determinado tema. As demais perguntas
escritas foram faladas pela mediadora, onde se buscou ser o mais clara possivel
para as entrevistadas entenderem o teor das perguntas. As entrevistadas
discorriam entre elas e com a medidora em diversos momentos, 0 que deixou
bastante rico o teor da conversa.

O segundo grupo de foco foi realizado no IAG, na PUC Rio com mulheres
pertencentes a classe de renda B, em condicdes parecidas ao do primeiro de
foco, excluindo a utilizacdo de retroprojetor. O terceiro grupo de foco foi realizado
em sala comercial no shopping Leblon, por ser o ambiente de trabalho das
mulheres de classe de renda A, participantes do grupo de foco, em condigbes
também parecidas com o primeiro grupo de foco.

O roteiro do grupo de foco e as respectivas imagens utilizadas foram
tratadas através de técnica projetista, onde pediu-se para que as entrevistadas
associassem um animal as fotos apresentadas conforme roteiro que esta
disponivel no anexo 2 do presente trabalho.

3.4.Tratamento e analise dos dados

A pesquisa foi exploratéria e qualitativa. Ambos os grupos de foco foram

analisados através de analise de conteudo, sujeita a interpretacdo do

pesquisador. Os dados qualitativos buscam identificar os fatores que influenciam
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essas consumidoras no consumo do luxo, através do que foi dito nos grupos de
foco. Também se buscou identificar atitudes, motivacbes, sensacdes e
sentimentos associados ao consumo e considerando-se com foco privilegiado o
meio e a classe de renda em que as informantes se enquadram. Foi realizada
uma categorizacdo prévia quanto a renda, usando-se a escala da Abep, para
facilitar a andlise e a coleta de dados dentro de cada grupo de foco.

Todos os conteudos colhidos foram analisados em cada grupo de foco.
Foram considerados os assuntos que sofreram mais impacto de acordo com as
interpretacdes do pesquisador para, a partir do que as informantes revelaram
para criar as categorias que se mostraram mais produtivas para sustentar as
conclusdes da analise. Objetivou-se, assim, alinhar as informacdes expostas das
informantes de diferentes classes de renda pesquisadas correlacionado as
respostas num mesmo contexto, levantando hipéteses e conclusfes ao estudo, a
partir do referencial teérico.

Foram consideradas na analise: o ambiente e o clima dos debates, olhares
das participantes, gestos e suas respostas aos questionamentos realizados. Esta
forma de tratar os dados coletados permite evitar que fatores importantes
passem despercebidos.

3.5.LimitacGes do Estudo

Na etapa de grupos de foco deve-se considerar que as entrevistadas
podem nao ter sido coesas nas respostas do questionario ABEP, participando de
um grupo de foco diferente do de sua classe de renda, interferindo assim nas
informac8es do grupo de foco da respectiva classe social. Como a autora tem o
assunto muito intrinseco € possivel que possa ndo perceber pequenos detalhes
passados pelas entrevistadas no grupo de foco, deixando de levantar
determinados pontos.

Por ser uma pesquisa com quantidade limitada de pessoas, pode nao se
expressar verdade quando comparada a uma populagédo de maior quantidade de

individuos.
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4 Apresentacao e andlise dos resultados

Este capitulo, organizado em duas secbes apresenta e discute o0s
principais resultados alcancados, analisa e relaciona suas implicagbes e produz
sugestdes sobre o estudo previamente selecionado.

Esta organizado em duas secdes. A primeira apresenta e descreve a o
perfil das entrevistadas. A seguir trata-se de apresentacdo e exposicdo das
analises realizadas a partir de categorias criadas do que foi dito nos trés grupos
de focos realizados das respectivas classes de renda estudadas.

4.1. Perfil das participantes dos grupos de foco
4.1.1.Grupo de foco 1 — Informantes de classe de renda C

O 1° grupo de foco reuniu 5 mulheres com idade entre 29 e 56 anos, com
pontuacdo acumulada de cada participante entre 25 e 27 pontos de acordo com
respostas coletadas no questionario do critério ABEP (anexo 1). De acordo com
critério, todas estéo, portanto, estdo enquadradas na classe de renda C, onde a

faixa de pontuacdo é de 17 até 28 pontos.

Tabela 1: Dados das participantes do grupo de foco 1

N2 NOME Idade Pontua¢do Usa MK®
1 Alessandra 41 25 X

2 Erika 29 28 X

3 Marlene 56 24

4 Talita 34 26 X

5 Thais 28 27 X

~

As participantes foram questionadas quanto a utlizacdo da marca
Michael Kors, para que posteriormente pudesse ser feita uma comparagéo entre
0s grupos estudados. Neste grupo pode-se observar uma concentracdo de uso
de bolsas da marca em foco: 4 das 5 participantes.

4.1.2.Grupo de foco 2 — Classe derenda B

O 2° grupo de foco também reuniu 5 mulheres, com as idades das

participantes variando de 21 a 25 anos e com pontuac¢des acumuladas no critério
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Abep de 35 a 44 pontos. De acordo com critério, todas estdo enquadradas na
classe de renda B, onde a faixa de pontuacéo é de 29 até 44 pontos.

Tabela 2: Dados das participantes do grupo de foco 2

N2 NOME Idade Pontua¢do Usa MK®
6 Aluane 22 35

7 Ana Claudia 25 44

8 Barbara 23 37 X

9 Gabriela 21 44 X
10 Lilian 23 43 X

As participantes também foram questionadas quanto a utilizacdo da
marca Michael Kors atualmente. Neste grupo pode-se observar uma utilizacdo
da marca por 3 das 5 participantes.
4.1.3.Grupo de foco 3 — Classe derenda A

Por fim, o 3° grupo de foco reuniu 3 mulheres, e que as idades das
participantes variaram de 34 a 51 anos, com pontuacdes pelo critério ABEP de
49 a 60 pontos. De acordo com critério todas estdo enquadradas na classe de

renda A, aonde a faixa de pontuacéo vai de 45 a 100 pontos.

Tabela 3: Dados das participantes do grupo de foco 3

N2 NOME Idade Pontuagdo Usa MK®

11 Camila 34 59
12 Regina 51 49
13 Paula 42 60

BN

As participantes também foram questionadas quanto a utilizacdo da
marca Michael Kors. Neste grupo nenhuma das participantes faz uso atual da
marca em questédo, o grafico abaixo ilustra isto:

4.2.Descricao e analise dos resultados dos grupos de foco
4.2.1.Significados do Luxo

A primeira pergunta foi sobre a palavra luxo e 0 que essa palavra
significava para as participantes. De acordo com Strehlau (2008) luxo tem como
referéncia aquilo que é raro, exclusivo ou caro, contrapondo a necessidade. A
maioria das entrevistadas dos trés grupos de foco mencionaram pelo menos um
desses pontos ou o conjunto deles.

“Eu acho que luxo é algo que n&o € uma necessidade. Luxo é

comprar algo com valor acima do mercado” (E5, classe de renda C)
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O significado do luxo mudou ao longo da historia, principalmente em
decorréncia da evolugdo material, transformando o que era luxo de uma
determinada época em necessidade para outra (D’ANGELOQO, 2006). Algo que se
aproxima muito da fala das entrevistadas classe de renda C:

“Luxo é uma pessoa bem arrumada, com uma boa bolsa, uma

roupa de grife. Isso pra mim, isso € luxo! Tem gente que ndo vive sem
isso, transformando o luxo em necessidade.” (E4, classe de renda C)
“Me remete a supérfluo.” (E2, classe de renda C)

Para a classe de renda C, luxo é algo que ultrapassa a ideia de
necessidade, ligado ao supérfluo, ser caro. Alguém que usa luxo pra elas sédo
mulheres que merecem ser admiradas “Tem bom gosto” (E4), sdo “Finas e
chiques” (E5). Elas ligam ainda o conceito de luxo a produtos, provavelmente
como forma de tangibilizar o conceito para elas, o qual muitas vezes precisa ser
associado a uma marca ou produto, a um objeto tangivel para ser compreendido.
Tal processo foi muito utilizado pelas respondentes desta classe de renda.

Para a classe de renda B o luxo tem correlagcdo com qualidade, valor
monetario e exclusividade. Elas também tocaram no ponto de se opor a
necessidade, mas com muito maior vigor do que as respondentes da classe de
renda C, informando, por exemplo, que o luxo e o consumo de suas marcas néao
sdo tdo importantes pra elas, como € para a classe de renda C. Tais questdes
pdem em foco consideracdes sobre o quao diferente o significado do luxo é para
cada um dos grupos estudados.

“Caro” (E6, classe de renda B)

“Exclusividade” (E10, classe de renda B)

“Produtos de qualidade. Vocé pensa: estuo pagando mais

caro, porque com certeza esse produto é um pouquinho melhor,
entdo ndo necessariamente ele é, mas a gente espera que seja
dessa forma” (E7, classe de renda B)

“Luxo pra mim ndo que seja exagero, mas & vocé querer

uma coisa além do necessario” (E9, classe de renda B)

Ja para a classe de renda A o luxo esta mais associado a experiéncias e
aos sentimentos que essas experiéncias adicionam em suas vidas. Percebe-se
gue pra elas o ter ndo tem tanta importancia quanto para as demais informantes
(de renda B e C) abordadas, talvez por ja consumirem itens desse mercado ha
mais tempo. O luxo para as informantes de renda A é descrito por palavras,
como: conforto, estar com a familia e poder tirar férias para viajar, o que vai ao

encontro do que afirma Diniz (2012) que menciona que luxo € algo que estamos
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mais longe de alcangar. Diniz (2012) menciona ainda os mesmos termos das

entrevistadas, como: ter tempo com a familia, ter tempo para o 6écio, ter a

oportunidade de fazer viagens inesqueciveis com amigos, por exemplo. E,

quando falam do consumo de itens elas atribuem ndo a uma marca em
especifico mais sim a atributos de qualidade fornecidos por algumas empresas.

“Luxo pra mim € muito diferente, eu trabalho muito, entdo

luxo pra mim é tomar café da tarde em casa, comer pao [...]. Pra

gente que trabalha muito e ndo tem tempo luxo é isso. Luxo pra

mim é estar com a minha familia. E passar mais tempo com eles.”

(E12, classe de renda A)

“Luxo pra mim €& conforto.” (E13, classe de renda A)

“Luxo com certeza ta ligado a uma coisa cara, onde é bem

valorizada financeiramente falando, mas leva em consideracao

também o que é sentimental [...]. Eu vejo luxo das duas formas,

pra mim o luxo é realmente tirar férias, porque eu adoro viajar e

guando a gente se refere a uma coisa luxuosa é uma coisa cara,

fora do padrao normal.” (E10, classe de renda A)

A fala da entrevistada E10 nos remete a um conceito discorrido por
Strehlau (2008) que nos informa que o termo luxo trata-se também de um
adjetivo associado a um substantivo, com o intuito de qualificar algo distanciando
da ideia do que seria comum ou normal. A participante E10 menciona que coisas
luxuosas saem do padréo considerado normal pra ela, atuando de fato como um
adjetivo, qualificando seu consumo, portanto.

Pelas respostas das respondentes da classe de renda A, percebemos que
elas vivem muito mais a ideia do novo luxo, do que as das demais classes de
renda, nos termos de Diniz (2012), em que o luxo se situa mais no ambito do
pertencer e experienciar do que ao ter, comprar e possuir. Corrobora, portanto, a
ideia de que hoje as classes de maior renda preferem se diferenciar vivendo
experiéncias e ndo necessariamente em despertar inveja no outro por uso de
determinado bem material ou servi¢o. Seria, assim, mais uma Vvisdo narcisista,
um deleite sobre si mesmo (LIPOVETSKU e ROUX, 2012).
4.2.2.Marca de luxo

A segunda pergunta foi sobre quais marcas as participantes consideravam
como sendo de luxo e quais atributos uma marca teria que ter para ser de luxo
na percepc¢do delas. Ja a terceira pergunta buscava saber se elas compravam

itens de marcas famosas e, em caso positivo, quais seriam essas marcas e qual
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o porqué dessa escolha especifica? Conforme Strehlau (2008) a decisdo de
consumir uma marca nao se da apenas pelas caracteristicas fisicas de seus
produtos, mas também pela personalidade, potencial simbdlico e valores que a
marca representa. Todos esses fatores foram bastante explorados nos grupos
de foco das classes de renda B e C, onde as mulheres apresentaram as suas
percepcdes a respeito do valor das marcas, relacionando com o consumo que
faziam daguelas marcas. Esses atributos de ligacdo foram menos valorizados
pelas participantes do grupo de foco da classe de renda A que consideram
menos o uso de produtos apenas por sua respectiva associacdo a uma marca.
“Pra uma marca ser de luxo, ela tem que ter qualidade,
preco alto” (E5, classe de renda C)
“Vitor Hugo” (E3, classe de renda C)
“E mais questdo de nome mesmo. [...] pra mim marca nem
sempre € sindbnimo de qualidade.” (E2, classe de renda C)
“Porque a marca hoje em dia com esse mercado capitalista que a
gente vive, quando vocé tem a marca, Vocé quer ostentar, vocé quer
mostrar pra todo mundo que vocé pode, mais que 0s outros, vocé tem um
diferencial, vocé néo ta igual todo mundo, vocé tem algo de boa
qualidade, vocé tem um status, te valoriza” (E5, classe de renda C)
O que é informado pela entrevistada E5 nos remete a questdo da
aspiracao social, onde as classes mais populares adquirem bens de luxo com
intuito de terem reconhecimento social (LIPOVETSKY e ROUX, 2012). O mesmo
termo mostra o poder dos grupos de referéncia que segundo Solomon (2011)
operam quando uma pessoa admira e tenta imitar as qualidades de outros. Isso
ocorre emulando o comportamento de alguém ou de um grupo, como por
exemplo, escolhendo roupas e marcas associadas ao consumo do grupo
imitado. Nesse contexto buscam, através do consumo e da posse e uso de
objetos, se diferenciar de outras mulheres que percebe com suas “iguais” e
nesse sentido a entrevistada ndo quer “ser igual todo mundo”. Ela, ao mesmo
tempo, ndo quer ser igual as demais mulheres de sua classe de renda, posto
gue ela menciona caracteristicas de um consumo realizado por uma classe de
renda mais alta que a sua prépria para situar precisamente que “vocé nao ta
igual todo mundo” e, assim, afasta-la do pertencimento com sua classe de renda
atual. Ela clara e explicitamente admira o consumo de itens associados ao
consumo de mulheres com maior poder aquisitivo que o seu proprio, pelas quais

ela tenta assimilar o seu consumo, processo explicito em suas falas.
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Quando questionadas sobre comprar itens de marcas famosas, 4 das
entrevistadas afirmaram consumir marcas de luxo. Entre os itens comprados
foram mencionados, reldgios, jeans, bolsas e 6culos.

“Eu sempre gostei de relégios e jeans de marca, sempre que posso
compro e vou pagando aos poucos. [...] ndo que eu possa sempre, mais
gosto bastante de me presentar” (E5, classe de renda C)

“Eu tenho loucura na Louis Vuitton, mas ja entrei em algumas

lojas e é muito caro, ainda ndo deu pra comprar, mesmo parcelando”
(E3, classe de renda C)

“Eu tenho bolsas de marcas, tenho da Vitor Hugo, da Michael

Kors, reldgio s6 gosto e s6 tenho da Michael Kors, ndo consigo usar
outro, porque é qualidade, dura, vocé fica com ele anos e anos e poxa as
vezes vocé compra sapato de uma Arezzo, uma nativa o negécio dura,
dura, dura e quando vocé pega um da Sapatella usa 3, 4 vezes e joga
fora porque ele ficou ruim e o de uma arezzo de uma nativa ele vai durar
bem mais. Entdo assim vocé paga um pouco mais caro mais tem aquele
produto num longo prazo, num longo periodo” (E4, classe de renda C)

Para a classe de renda C, claramente as bolsas de luxo sdo as mais
conhecidas e famosas no mercado. Elas mostram admiracéo pelas mesmas e ao
mesmo tempo muitas demonstram que possuem algumas delas. Critérios
associados & avaliacdo de bolsas de luxo sédo levantados como: durabilidade,
desejo de possui-las e comparacdo com outras marcas, mostrando 0s motivos
gue as levam a adquirir esses itens, indicando que muitas das vezes o critério
exatamente se distinguir como alguém diferenciado, por exemplo, expresso na
guestdo de durar mais que de marcas menos conhecidas. Dessa forma afirmam
gue mesmo com valor/preco mais elevado elas preferem marcas de luxo pela
gualidade associada, nesse caso associada com durabilidade.

Para a classe de renda B, a associacdo com marca de luxo na maioria
das vezes tem relagdo com o preco cobrado e suas consequéncias tais como
exclusividade, acesso limitado, conhecimento especializado:

“Uma marca super, mega power cara” (E7, classe de renda B)

“E aquela que poucas pessoas conseguem adquirir, prestigiar.”

(ES8, classe de renda B)

“E aquela que é conhecida por muita gente” (E10, classe de renda B)
“Se for tipo um eletrodoméstico, ok, porque eu sei que
provavelmente vai durar bem mais que um de uma marca que nao

€ conhecida. Mas agora tipo coisas mais futeis, uma bolsa sei 14
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ou tipo um sapato acho que é muito mais raro, € coisa tipo uma
vez na vida.” (E8, classe de renda B)

“Tem produtos que eu valorizo a marca, por exemplo, meu 6culos
€ R$10mil, eu vou dar um jeito de pagar 10 mil porque eu gosto da

marca, da armacao, eu gosto da marca da lente.” (E7, classe de renda B)

“6culos eu compro Rayban, pela questao o filtro solar, n&o vale a

pena comprar um ruim pra estragar a visdo, eu consumo a marca quando

eu vejo qualidade, durabilidade ou se for um servi¢o pelo suporte que eu

vou conseguir posteriormente em caso de algum problema” (E9, classe

de renda B)

“O que eu compro mais de marca famosa, € maquiagem por causa da

minha pele, entdo uso MAC, nao porque é uma marca MAC, mais ela tém

atributos que sao importantes pra mim, como filtro solar, antienvelhecimento.”

(E10, classe de renda A)

“O maximo que eu consumo € perfume, por questao de durabilidade,

por questao de fixacdo. Entdo eu prefiro pagar mais caro por um perfume

que fixa” (E13, classe de renda A)

Uma das marcas que as entrevistadas relacionaram a luxo foi a Ray Ban,

talvez pela idade e pelo envolvimento com a tecnologia das mesmas. Em geral

elas consomem marca quando é algo que realmente vai proporcionar a elas

alguma vantagem pelos atributos oferecidos. Assim elas ndo mostraram

preocupagdo com o pagamento, com o esforgco condensado no pagar caro,

como enunciado pelas informantes de classe de renda C: “Eu tenho loucura na

Louis Vuitton, mas ja entrei em algumas lojas e € muito caro, ainda ndo deu pra

comprar, mesmo parcelando” (E3, classe de renda C), mas com o real sentido

para o valor empregado: “Tem produtos em que eu valorizo a marca, por

exemplo, meus Oculos sdo de R$10 mil, entdo eu vou dar um jeito de pagar

R$10 mil porque eu gosto da marca, da armagao, eu gosto da marca da lente.”
(E7, classe de renda C)

As marcas de luxo para a classe de renda A sdo bem diferentes das
apresentadas pelas classes de renda B e C. Elas nem sempre associam a marca
com a questao da qualidade, diferentemente dos demais grupos de foco, onde o
luxo, a durabilidade e a qualidade foram explicitamente associados. Elas
mencionaram marcas de roupa de cama, perfumes e lugares para se visitar. O
gue pode ter sido relevante nas respostas neste caso € a idade das

entrevistadas, um pouco mais elevada que as da classe de renda B e um pouco
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mais parecida com a amostra do grupo de foco da classe de renda C. Abaixo h&
uma tabela com todas as respondentes, classificadas em ordem de idade:

Tabela 4: Comparativo Idade x utilizagcdo marca Michael Kors

56 3 Marlene, classe de renda C 24
51 12 Regina, classe de renda A 49
42 13 Paula, classe de renda A 60
41 1 Alessandra, classe de renda C 25
34 4 Talita, classe de renda C 26
34 11 Camila, classe de renda A 59
29 2 Erika, classe de renda C 28
28 5 Thais, classe de renda C 27
25 7 Ana Claudia, classe de renda B 44
23 8 Barbara, classe de renda B 37 X
23 10 Lilian, classe de renda B 43 X
22 6 Aluane, classe de renda B 35
21 9 Gabriela, classe de renda B 44 X

De fato na tabela observa-se que a concentragéo da utilizacdo das bolsas

MK estd nas mulheres mais jovens. Considerando as 3 primeiras informantes da

tabela, percebemos que a Unica respondente que ndo utilizava a marca esta no

mesmo intervalo das respondentes de classe A e pertence a classe de renda C.

Tal constatacdo sugere entdo que esse pode ser um fator importante na

utilizacdo da marca o que poderia ser melhor trabalhado se no grupo de foco da

classe de renda A fosse eventualmente composto por mais mulheres jovens. Isto

mais uma vez sugere que o consumo de itens de luxo é influenciado por fatores

de ordem social, cultural, psicolégico, demografico e pessoal tal como afirma
Diniz (2013).

“Luxo, pra mim me vem logo com o financeiro, luxo é uma

coisa cara, eu ja tenho isso como na cabeca e acrescentando

acho que é o reconhecimento internacional de repente. Uma

marca gue é reconhecida internacionalmente com certeza vai ser

mais cara do que uma marca conhecida apenas num pais|...]. ”

(E10, classe de renda A)

“Algumas vezes esta vinculada a qualidade.” (E13, classe de renda A)

“Uma marca de luxo pra mim é a Trousseau, onde tem roupa de

cama com 600 fios.” (E10, classe de renda A)

Percebemos que conforme mencionado por PARENTE; BARKI e

GEARGEOURA (2008) ao analisarmos as classes do topo da piramide, o

consumo do luxo € voltado para manter o status social e familiar, a exclusividade
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e a qualidade percebida nos produtos, enquanto que as classes mais populares
estdo interessadas na experiéncia de aspiracdo social ao utilizar produtos
caracteristicos de classes mais abastadas.

4.2.3.Disseminacédo do luxo e a marca Michael Kors

Os graficos apresentados no item 4.1 que discorre sobre o perfil das
participantes introduzem a analise da sexta pergunta que foi sobre como elas
viam a marca Michael Kors.

A partir dos graficos é possivel sugerir que a classe de renda C é a classe
gue mais consome a marca, seguida pela classe de renda B e sendo a que
menos consome a marca a classe de renda A. Por outro lado, a analise do peffil
etario das informantes sugere que a idade por exercer papel relevante na pré-
disposicdo de uso e consumo da referida marca.

Foi pedido, entdo, que as entrevistadas descrevessem a marca. A partir de
tais relatos foi percebido que a classe C tem completa adoracdo pela marca,
enguanto que as classes A e B ndo a veem tdo enfaticamente como marca
associada aos significados do luxo:

“Eu consumo bolsa, tenho mania da Michael Kors [...]” (E1, classe

de renda C)

“Eu compro porque eu gosto, porque € bonito, porque € dourado” (E4,
classe de renda C)

“Eu compro porque eu gosto e pelo diferencial, né? Por que tem

coisas que todo mundo tem, gosto sempre de ser diferente, entdo eu
compro mais por isso.” (E5, classe de renda C)

“[...] a personagem Carminha, da novela, ela vinha com uma bolsa
dourada, [...] ela era uma pessoa bem sucedida, ela andava super chigue.

Isso fez a cabeca das mulheres, e foi por esse motivo que eu chequei a ter

a marca e € por isso que eu tenho até hoje. Nao necessariamente quem
usa a marca € sempre uma pessoa chique, mas me remete a isso.” (E5,
classe de renda C)

“Houve uma época que foi um estouro. Ai ela ficou mega

acessivel” (E8, classe de renda B)

“Hoje em dia acho que ta mais batido, porque todo mundo tem, muita
gente comprou” (E9, classe de renda B)

“Dessas marcas ela é até a mais acessivel” (E13, classe de renda A)

Tais relatos estdo associados, conforme Strehlau (2008), com o que

seriam as alteragbes do conceito de luxo, com os efeitos que determinadas
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marcas ou objetos sofreriam no decorrer do tempo. Destaca-se aqui 0 carater

mutavel e fugidio, portanto instavel da associacdo de uma determinada marca

com imagem de luxo. Para algumas participantes das classes de renda A e B a

marca Michael Kors perdeu as caracteristicas de luxo, muito por conta da

acessibilidade facilitada da marca, pela perda progressiva de seu carater de

exclusividade e raridade diferencial. Relatos tais como “Por ela ter ficado

acessivel e outras classes comecaram a usar, perdeu a questdo da

exclusividade” (E7, classe de renda B) e "Ela nao é tao cara assim.” (E6, classe

de renda B) nos remetem a alguns dos atributos relacionado do conceito de luxo,

nos termos de Strehlau (2008), como sendo algo raro, exclusivo ou caro. As

participantes indicam que a associacdo desses termos com a marca se
enfraqueceu, fazendo com que ela decaisse no que se refere a marca de luxo.

Apesar de o conceito luxo ser estavel, os bens nos quais se manifesta séo

alteraveis, nesse caso tato a bolsa como a marca. A associacdo com o luxo,

portanto, muda por varios fatores seja por contexto historico, cultura em que se

insere e até nas particularidades de cada individuo (STREHLAU, 2008). Dessa

forma a renda se torna um fator importante para entender as variacdes nas

associacfes de marcas diversas ao conceito de luxo na medida em que se

percebe uma variacdo da associacdo da marca MK com o luxo nos grupos de

foco de cada cl