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PERPCEPCAO DO CONCEITO DE LUXO PELO JOVEM ESTUDANTE DE
ENSINO MEDIO NA CIDADE DE BELO HORIZONTE.

Resumo

Os jovens representam um segmento de grande importancia entre os consumidores por seu
potencial de consumo. A dimensao que o mercado de luxo apresenta no Brasil também vem
sendo amplamente abordado pela imprensa. Este artigo procura estudar a percep¢do do
conceito de luxo pelo jovem estudante do ensino médio de um colégio da cidade de Belo
Horizonte. Esta pesquisa buscou compreender a percepcéo do conceito de luxo pelo jovem de
forma fenomenoldgica buscando identificar o conceito de luxo atribuido pelo jovem estudante
do ensino médio de um colégio de Belo Horizonte, as macro-descri¢bes de Aiello e Donvito
(2006) associadas ao luxo e a possibilidade de associacdo de outras macro-descricdes nao
abordadas por estes autores. A pesquisa de natureza exploratdria qualitativa empregou como
método de pesquisa o grupo focal. Para andlise de dados foi utilizada a técnica de andlise de
contetido, tendo como base a transcricdo das falas dos participantes dos grupos focais. Os
resultados mostram que ndo existe uma percepcdo de um conceito Unico atribuido ao luxo
pelos jovens pesquisados e que as macro-descrigdes mais frequentemente associadas ao luxo
também diferem de um grupo para outro. Os achados da pesquisa estdo ligados a identificacdo
de macro-descri¢des associadas ao luxo ndo apresentadas por Aiello e Donvito (2006).

Palavras-chave: Marketing, Luxo, macro-descrigdes de Aiello e Donvito

Abstract

Young people represent a segment of great importance among consumers for its potential
consumer. The size of the luxury market in Brazil has also has been widely covered by the
press. This article aims to study the perception of the concept of luxury by young high school
student from a school in the city of Belo Horizonte. This research sought to understand the
perception of the concept of luxury by young phenomenological way seeking to identify the
concept of luxury assigned by young high school student from a school in Belo Horizonte, the
macro-descriptions Donvito and Aiello (2006) associated with luxury and the possible
association of other macro-descriptions not addressed by these authors. The exploratory
research employed qualitative research method as the focal group. For data analysis the
technique of content analysis was used, based on the transcript of the speeches of the
participants in the focus groups. The results show that there is a perception of a single concept
given to young people surveyed by the luxury and the macro-descriptions more often
associated with luxury also differ from one group to another. The research findings are linked
to the identification of macro-descriptions associated with the luxury presented by Aiello and
not Donvito (2006).

Keywords: Marketing, Luxury, macro-description Aiello and Donvito
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1. Introducéo

Os jovens representam um segmento de grande importancia entre os consumidores por
seu potencial de consumo. Nos EUA usa-se segmentacdo por geracOes e a geragdo dos jovens
atuais compreende as pessoas nascidas nas decadas de 1980 e 1990, conhecidas como
Geragdo Y. Livros e diversas reportagens foram publicados e ressaltam as caracteristicas de
comportamento do jovem pertencente a essa geracao. De acordo com o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (1999, p. 9) “a populacéo jovem do Brasil constitui-se em um publico-
alvo de uma série de estratégias necessarias e/ou intencionais (marketing, midia, industria de
consumo ¢ de lazer) direcionadas para este grupo”. Considerando-se como jovens as pessoas
na faixa etéria de 15 a 24 anos, de acordo com os primeiros resultados do Censo Demografico
2010, elas representam 18,01% da populagdo brasileira (INSTITUTO BRASILEIRO DE
GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2010).

A dimensdo que o mercado de luxo apresenta no Brasil também vem sendo
amplamente abordado pela imprensa (D’ANGELO, 2004). O segmento “Luxo” no Brasil, que
faturou US$ 6,23 bilhdes em 2009, com crescimento de 4% (ddlar) e 12% (real) em relacdo
ao ano anterior, tem previsdo de crescimento em seu faturamento para 22% em 2010,
alcancando US$7,59 bilhdes de faturamento. Os investimentos no setor cresceram em 2009,
saltando dos US$ 950 milhdes alcangados em 2008 para 0 US$1,24 bilhdo. Em 2010, mesmo
com a previsdo de um pequeno decréscimo no valor dos investimentos no setor, o
investimento sera de aproximadamente US$1,21 bilhdo (MCF CONSULTORIA; GFK
INDICATOR,; 2010).

D’Angelo (2004) ressalta que o share mundial do mercado do luxo estd estimado
anualmente em US$ 200 bilhdes (excluindo-se vinhos e destilados), ou o equivalente a quase
1/3 do PIB brasileiro. Esse autor informa, ainda, que sdo 500 mil os consumidores regulares
do luxo no Brasil (0,29% da populacdo), sendo o Brasil considerado o segundo mercado
mundial para bens de luxo, em termos de potencial de expansédo, representando 40% do
mercado sul-americano.

D’angelo (2004) aborda que no Brasil, apesar do crescimento do mercado de produtos
de luxo e o interesse com que vem sendo documentado pela imprensa, aparentemente pouco
se produziu acerca de seus consumidores e empresas. As maiores marcas do mundo vém
demonstrando crescente interesse pelo mercado brasileiro. Alguns fatores explicam essa
questdo, de acordo com Carozzi (2005). Ao longo dos anos 90, o governo federal eliminou
restricdes ideoldgicas e diversificou a pauta de importacdo brasileira, incluindo bens de alto
valor agregado. N&o hé restricdes de ordem cultural ao consumo, moda ou estimulagdo de
autoestima. A economia estd mudando e alguns valores culturais também. As mulheres, em
pouco tempo, conquistaram espaco no mercado de trabalho, tém renda, sdo consumidoras
independentes e hoje, livres de qualquer opressdo, sdo o principal alvo do mercado de luxo. O
homem também esta adquirindo habitos de vaidade. Preocupa-se com a aparéncia e valoriza
as marcas, movimentando ainda mais o segmento de luxo. Os meios de comunicacgao
evoluiram e com isto as tendéncias de outros mercados chegam mais rapidamente ao Brasil e
aceleram a dindmica do mercado. A Internet, usada para compras e lazer, acaba por prover e
estimular o comércio eletrdnico, pois oferece conveniéncia e praticidade para quem vende e
para quem compra.

Portanto, o que motivou a realizacdo deste trabalho sobre percepcdo do conceito de
luxo pelo jovem estudante da segunda série do ensino médio de um colégio da cidade de Belo
Horizonte foram: a identificacdo do jovem como um importante segmento de mercado
consumidor, o potencial do mercado de luxo no Brasil e a identificagdo de poucos estudos
publicados sobre o tema. Esta pesquisa buscou compreender a percepcao do conceito de luxo
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pelo jovem de forma fenomenoldgica e ndo quantitativa buscando identificar o conceito de
luxo atribuido pelo jovem estudante da segunda série do ensino médio de um colégio de Belo
Horizonte, as macro-descricdes de Aiello e Donvito (2006) associadas ao luxo e a
possibilidade de associacdo de outras macro-descri¢cdes ndo abordadas por estes autores.

Espera-se que este trabalho ajude a preencher a lacuna de estudos sobre percepcao de
luxo pelo jovem no Brasil e possa servir como fonte para estudos futuros. Do ponto de vista
pratico, espera-se que este estudo possa contribuir para empresas que trabalham no mercado
de luxo com foco no publico jovem, com maior compreensao da percepcéo do luxo por parte
desse publico que poderd ajudar a embasar as estratégias de marketing envolvendo
posicionamento de marca, lancamento de produtos, campanhas de comunicacéo e outras agdes
de mercado.

2.Referencial Teorico

A cultura do consumo surge nesse contexto de expansdo da producdo de mercadorias
na virada do século XIX. Essa expansdo originou um grande acumulo de cultura material na
forma de bens e locais de compra e consumo, resultando em uma proeminéncia cada vez
maior nas sociedades ocidentais contemporaneas do lazer e das atividades de consumo
(FEATHERSTONE, 1995).

A sociedade do consumo foi caracterizada pelo aprendizado do consumo e pelo inicio
social do consumo. Surge um novo modo caracteristico de socializagdo em relacdo a
emergéncia de novas forcas produtivas e a reestruturagdo monopolista de um sistema
econdmico de alta produtividade (BAUDRILLARD,1995).

Uma nova filosofia comercial surgiu baseada na venda da maior quantidade de
produtos com baixa margem, a busca do lucro baseado no volume (LIPOVETSKY, 2007).

O marketing de massa, no final do século XIX, foi usado para ajudar a dar vazao as
mercadorias produzidas. Antes dos anos 1880, os produtos eram vendidos a granel e existiam
poucas marcas nacionais. A partir desse momento, as empresas comecaram a investir maiores
orcamentos em publicidade em escala nacional e os produtos passaram a ser empacotados em
pequenas embalagens e distribuidos nacionalmente. Os produtos passaram a ter um nome,
“marca”, que os diferenciava dos demais. As marcas geraram uma mudanca na relagdo do
consumidor com o comerciante, pois a relacdo de confianca deixou de ser estabelecida com o
comerciante que vendia a mercadoria e passou a ser estabelecida com a marca. A marca
tornou-se a garantia de qualidade dos produtos (LIPOVETSKY, 2007).

Em 1920 surgiu, pela primeira vez, a expressao “Sociedade do Consumo”, e nos anos
1950-60 a expressdo se popularizou. A sociedade nessa época também ficou conhecida como
a “sociedade da abundancia”, por ter democratizado ainda mais os produtos caracteristicos
dessa época, como automoveis, televisores e eletrodomésticos. O acesso ao crédito também
foi ampliado nesse periodo para dar suporte ao aumento do consumo, e as massas passaram a
ter acesso a um modo de vida anteriormente acessivel apenas as elites, modo que envolvia
bens duraveis, lazer, férias e artigos de moda. O cotidiano confortavel e facil passou a ser
sindnimo de felicidade para essa sociedade (LIPOVETSKY, 2007).

Apesar do maior acesso da populacdo aos produtos, Slater (2002) aborda que 0s
produtos mais tipicos levavam a uma mecanizagdo da vida cotidiana. A cultura da sociedade
passou a ser de massa, sem realcar as diferencas individuais e motivada pelo status. A
referéncia de prosperidade e vida “boa” estava no outro, baseada em ter o mesmo que os
demais. Baudrillard (1995) aborda que a abundancia e o consumo rodeavam a sociedade. Em
vez de estarem rodeados por outros homens, os homens da abundancia estavam rodeados por
objetos. O tempo vivido era dos objetos que determinavam o ritmo da vida. O consumo
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invadiu toda a vida, e a relagdo com o0s objetos ndo se dava em funcdo de sua utilidade
funcional, mas sim em funcdo de sua significacdo. A superproducdo dos signos levava a
estetizacdo da realidade e a perda do sentido estdvel. O homem consumidor tornou-se
solitario, o objeto de consumo isolava-0. As pessoas passaram a Ser convergidas para
modelos, criados artificialmente. Diferenciar-se passou a significar adotar um determinado
modelo e deixar de lado a singularidade. As diferencas enquanto sinalizadoras de
singularidade desapareceram e passaram a realcar a obediéncia a determinados cédigos. Um
grupo de individuos passava a ter 0 mesmo codigo em comum e a partilhar signos iguais,
diferenciando-se de outros grupos (BAUDRILLARD, 1995).

Apols a Segunda Guerra Mundial, a situacdo da economia mudou, a capacidade
produtiva ultrapassou em muito a demanda. As ciéncias do comportamento passaram a ocupar
uma posicdo central dentro dessa sociedade em mudanca, e no inicio dos anos 1960 iniciaram-
se o0s estudos e os trabalhos de campo na pesquisa do comportamento dos consumidores.
Essas pesquisas de comportamento buscavam encontrar respostas sobre como motivar 0s
consumidores a se tornarem compradores leais. Buscava-se identificar os atributos que as
pessoas esperavam que um produto tivesse para atender a suas necessidades e expectativas.
Os profissionais de marketing buscavam, por meio da inovagdo de produto e comunicagédo de
massa, estimular uma decisdo de compra por parte dos consumidores (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

No final dos anos 1970, os consumidores comecaram a ficar mais imprevisiveis e
volateis. A busca por qualidade de vida, comunicacdo e salde aumentou, e as pessoas
passaram a ter melhores condi¢cdes de fazer escolhas baseadas em fins, gostos e critérios
individuais. Nessa fase, as pessoas passaram a buscar objetos para viver em detrimento de
objetos para exibir, passaram a buscar menos a posicdao social e mais as satisfacdes
emocionais e corporais. Os bens que antes representavam simbolos de status agora despertam
interesse em funcdo dos servicos que prestam as pessoas. Os objetos ndo sdo usados mais
tanto como diferenciadores sociais, classificando as pessoas. Eles permitem as pessoas
sentirem sensacdes, terem mais qualidade de vida, mais salude, serem mais independentes. As
satisfagOes sociais diferenciais permanecem, mas ndo sdo mais a principal motivacgéo para o
consumo. (LIPOVETSKY, 2007).

Allérés (2006) destaca que a explosdo recente em vérias direcGes do luxo se mostra
ligada ao desenvolvimento muito rapido do consumo na segunda metade do século XX e
principalmente a melhoria progressiva dos modos e estilos de vida. O novo fascinio pelo luxo
foi antecipado ou correspondido por derivados cada vez mais finos dos produtos mais
inacessiveis, réplicas muito simplificadas dos objetos mais prestigiosos, e pelo surgimento de
novos produtos no mercado. Os meios de comunicacdo se multiplicaram, as vendas
promocionais se concretizaram e o surgimento do “desconto” acabou por contribuir para
conquistar e tornar fiel um nimero sempre crescente de compradores de produtos de luxo, 0s
objetos de luxo s@o provavelmente os mais representativos de toda a complexidade da escolha
de um objeto e de um ato de compra, pois eles englobam tanto os fatores mais racionais da
compra, como qualidade, originalidade, quanto os mais irracionais, ligados a procura de
distincdo social, gosto pelos objetos de marca, pelos codigos sociais. Eles sdo um dos
paradoxos da sociedade de consumo, pois sdo sublimes, inacessiveis, mas objetos de desejo.
Sao supérfluos e por vezes até indteis, porém, por outro lado, um dos triunfos da elevacéo do
padréo de vida.

Brioschi (2000) fez uma diferenciacdo do consumo de bens de luxo em duas
categorias: consumo heterodireto, que envolve o individuo em seu aporte social, e em
consumo autodireto, que diz respeito ao consumo individual e privado do luxo. No consumo
heterodireto, observa-se a motivacdo associada ao confronto com o0s outros, a busca de
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pertencimento ou diferenciacdo. O consumo autodireto atende as exigéncias pessoais de
gratificacdo e busca do bem-estar.

Buscando entender melhor os atributos ligados ao luxo, Brioschi (2000) fez uma
analise logitudinal dos principais estudos sobre bens de status e de luxo de Veblen (1987) a
Wong (1998). Com base nessa sistematizacdo teodrica de Brioschi (2000), Aiello e Donvito
(2006) desenvolveram um ranking dos atributos (microdescri¢cbes) mais utilizados pelos
autores pesquisados para definir o conceito e bens de luxo e reagruparam essas descrigdes em
onze macrodescricbes gerais. Segue abaixo o Quadro 1 com descricbes associadas ao
conceito de luxo. Este trabalho buscou identificar, sob a 6tica dos pesquisados, quais dessas
macrodescri¢cbes de Aiello e Donvito (2006) estdo associadas a percep¢do do conceito de

luxo.

Macrodescric¢des do conceito de luxo

Microdescrigdes do conceito de luxo

Status-Prestigio

Status, aceitacdo em grupo de pertencimento,
emulacdo pecuniaria, expressao de si,
reconhecimento pessoal, ritual, admiragdo, imagem
prestigiosa, tornar nobre, reputagdo, riqueza, sucesso.

Prazer-Hedonismo-Emocdo

Prazer,  hedonismo, emogdo, envolvimento,
felicidade, presente, sensual, satisfacéo.

Qualidade excelente- Refinamento estético

Exceléncia qualitativa, estético, qualidade estética,
refinamento, estilo/design, criativo bom gosto.

Ostentacdo

Ostentativo, comparacdo invejosa, esnobe -consumo
esnobe, moda.

Exclusividade

Exclusivo, elitista, unicidade, distingéo.

Raridade

Raro, producéo limitada, distribuicdo seletiva, baixa
frequéncia de aquisicao.

Preco elevado

Preco elevado

Heranca

Tradicdo, artesanal, efeito made in

Investimento

Baixo risco, investimento.

Materialismo

Materialismo

Supérfluo

Supérfluo

Quadro 1: Descrigdes do conceito de luxo-Fonte: AIELLO e DONVITO, 2006, com base em BRIOSCHI, 2000.

3. Metodologia de Pesquisa
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Neste estudo foi adotada a estratégia de pesquisa qualitativa. Nesta pesquisa
pretendeu-se investigar a percepcdo do conceito de luxo pelo jovem estudante da segunda
série do ensino médio de um colégio da cidade de Belo Horizonte. N&o se visou a resultados
absolutos, medicgdes e enumeracOes. Tratou-se de investigar questdes subjetivas, relevantes a
vida dos participantes da pesquisa, com énfase para a dimensdo cotidiana que o fenémeno
ocupa. O consumidor de luxo ndo costuma ser explicito sobre os motivos que resultam em
despesas ndo compreendidas e aceitas por muitas pessoas. Compreender as atitudes que
afetam seu comportamento de compra e levam-no a preferir determinada marca é um desafio
que exige pesquisa qualitativa continua e complexa (CAROZZI, 2005).

O método de pesquisa adotado foi o grupo focal. No grupo focal tem-se como objetivo
principal obter uma visdo aprofundada ouvindo um grupo de pessoas do mercado-alvo falar
sobre o problema de interesse do pesquisador. A unidade empirica de andlise desta pesquisa
qualitativa foi composta de jovens estudantes da segunda série do ensino médio de um colégio
da cidade de Belo Horizonte. A escolha da unidade empirica de analise levou em conta 0s
fatores sociodemogréficos de idade, pois foram abordados jovens na faixa etéria de 16 a 18
anos, e a segmentacao geografica, pois foram pesquisados jovens estudantes da segunda série
ensino médio de um colégio da cidade de Belo Horizonte. Nesse meio social especifico, o que
se buscou descobrir foi a variedade de pontos de vista sobre a percep¢do do conceito de luxo.

Para a selecdo dos pesquisados foi distribuida uma carta de apresentacdo do
pesquisador e um questionario de recrutamento para todos os estudantes da segunda série do
ensino médio de um colégio da cidade de Belo Horizonte, com o objetivo de fornecerem
maiores informacdes sobre o pesquisador, 0s objetivos da pesquisa e perguntando sobre o
interesse em participar ou ndo da pesquisa. Ao todo foram respondidos 185 questionarios de
um universo de 201 alunos, sendo 87 positivos quanto ao interesse em participar da pesquisa.
Foram retirados dos questionarios positivos 0s questionarios de alunos com 15 anos, deixando
apenas 0s jovens com 16 e 18 anos. O grupo deve ser homogéneo em termos de caracteristicas
demograficas e socioeconémicas (MALHOTRA, 2001) e, de acordo com Krueger e Casey
(2009), a regra geralmente aceita € ndo ter mais de dois anos de diferenca entre 0s
participantes. Foram selecionados 16 jovens que se disponibilizaram a participar dos grupos
focais fora dos horarios de aula para serem formados 2 grupos de no maximo 8 participantes.
Grupos focais sdo normalmente compostos de 5 a 10 pessoas, mas 0 tamanho pode variar de 4
a 12 pessoas. O grupo deve ter um tamanho suficiente para todos terem a oportunidade de
compartilhar as ideias (KRUEGER; CASEY, 2009). O primeiro grupo foi formado em 27 de
outubro de 2010 e compareceram 6 jovens dos 8 recrutados. O segundo grupo foi formado em
12 de novembro de 2010 e compareceram 4 jovens dos 8 pesquisados. Os grupos focais foram
realizados dentro da escola, fora do horéario de aulas e em sala especialmente preparada. Os
grupos focais foram filmados e a discussé@o foi coordenada por um moderador que seguiu um
roteiro previamente definido pelo pesquisador e validado pelo orientador.

Recomenda-se que sejam realizados pelo menos dois grupos focais. Se 0s recursos
permitirem, formam-se grupos adicionais de discussdo até 0 momento de saturacéo, ou seja,
até o momento em que o moderador j& possa antecipar o que sera dito (MALHOTRA, 2001).
Neste caso ndo foi possivel realizar outros grupos por falta de disponibilidade dos alunos em
participarem de grupos focais fora de horario de aula, pois estavam em periodo de provas e
preparando-se para fazerem o ENEM.

Foi desenvolvido um roteiro com base nos objetivos pretendidos pela pesquisa para
servir como guia. Esse roteiro foi discutido previamente com o orientador da pesquisa e com
0 moderador que foi responsavel pela condugdo dos grupos focais. Apos a realizagdo do
primeiro grupo focal, o roteiro foi reavaliado pelo pesquisador e orientador, e ndo foi
identificada a necessidade de alteracdo. Dentro do roteiro foi incluida uma atividade de
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colagem de imagens para que 0s pesquisados pudessem expressar, por meio de imagens, além
da comunicacéo verbal, sua percepcdo do conceito de luxo com o objetivo de enriquecer 0s
resultados da pesquisa. A colagem de imagens é indicada por Krueger e Casey (2009), como
umas formas para se conseguir o maior envolvimento dos participantes de grupos focais.

Ap0s as realizagBes dos dois grupos focais, foi feita a transcri¢do ipsis verbis das falas
da filmagem de cada grupo focal para andlise qualitativa do contetdo. Segundo Bardin
(1977), a andlise de conteudo € um conjunto de técnicas de analise das comunicacfes que
utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das mensagens. Ao
tratar as mensagens, o analista tira partido do tratamento das mensagens que manipula, para
inferir, ou seja, deduzir de maneira logica, conhecimentos sobre o emissor da mensagem ou
sobre 0 meio, por exemplo.Apo6s a transcri¢do ipsis verbis das falas dos participantes, as
citacGes foram categorizadas de acordo com os objetivos da pesquisa.

Resultados

Nesta etapa sdo apresentados os resultados dos grupos focais, tendo como base o
objetivo da pesquisa que buscou estudar a percepcdo do conceito de luxo pelo jovem
estudante da segunda série de um colégio da cidade de Belo Horizonte. Detalham-se os
achados deste estudo em relagdo as macrodescri¢cdes de Aiello e Donvito (2006), associadas
ao conceito de luxo, de acordo com o Quadro 1, na pagina 6 e os conceitos de luxo
construidos pelos jovens ao longo dos grupos focais.

Os pesquisados do primeiro grupo focal abordaram que ndo existe um Unico conceito
de luxo. Os conceitos apresentados pelos pesquisados deste grupo focal foram: "Luxo é vocé
ter algo que te traz conforto, te faz bem, independente do preco." (Jovem 3, sexo feminino, 16
anos). "Luxo é vocé comprar pela qualidade e ndo pelo preco.” (Jovem 1, sexo masculino, 17
anos). "Eu acho que é o mais que voceé precisa. Vocé precisa de um padrdo, o0 mais do que este
padrdo esta relacionado a qualidade e ao luxo." (Jovem 5, sexo masculino, 16 anos). "Acho
que luxo é a combinacdo de qualidade, exclusividade, estar bem, sentir bem, o que é a mais,
ndo € banal, ndo € cliché. Eu acho que depende." (Jovem 1, sexo masculino, 17 anos). "Para
mim o status em si ndo, mas a qualidade que o produto traz para mim, o prazer, a sensacdo. E
luxo, para mim € isto." (Jovem 1, sexo masculino, 17 anos). "Eu acho que luxo vai além da
necessidade da pessoa.”" (Jovem 6, sexo feminino, 16 anos).

Para os pesquisados do segundo grupo focal também ndo existe um conceito Unico de
luxo. Quando perguntados sobre o que seria luxo para eles, os pesquisados do segundo grupo
focal falam em qualidade, preco, algo que ndo € necessario.

Qualidade de boa. Assim a gente pode ver um produto com qualidade boa e com
preco acessivel s que sempre vai ter um que a qualidade é bem melhor e o preco
ndo é acessivel para a maior parte das pessoas. Eu acho que vocé tem uma vida
luxuosa quando vocé consegue adquirir estes produtos que estdo acima da média.
(Jovem 8, masculino, 16 anos).

Quando eu penso em luxo, eu penso em uma coisa, tipo assim, que ndo é necessaria,
ndo é necessidade basica. Mas que é alguma coisa que a pessoa, por exemplo,
gastaria dinheiro s6 por consumo. Por exemplo: um carro caro importado, ndo é
uma necessidade da pessoa, mas a pessoa tem dinheiro para comprar aquilo ali e
compra simplesmente para ela ter mais conforto do que ja tem. (Jovem 9,
masculino, 17 anos).

O luxo para os pesquisados do segundo grupo passa a Ser caro para a pessoa que 0
deseja e ndo necessariamente para todas as pessoas, pois a questdo do preco elevado é relativa
e ndo absoluta: “Eu acho que o luxo € caro para a pessoa que estd comprando." (Jovem 7,
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feminino, 17 anos). Para eles o luxo é algo subjetivo, que depende de pessoa para a pessoa:
"Para cada um o luxo é uma coisa diferente, entdo acho que vai ser bem dificil encontrar um
conceito Unico." (Jovem 8, masculino, 16 anos).

Apesar de acreditarem ndo existir um conceito Unico, o segundo grupo de maneira

geral, acredita que luxo é algo acima do que a pessoa possui. Algo que € caro para quem
deseja e ndo necessariamente algo de preco elevado para todos: "N&o, a gente pode
generalizar, tipo assim: pra uma pessoa luxo é qualquer coisa que t& acima do que ela tem.
N&o importa se ela é, tipo, mendigo, se ela é ricaco. Esta acima do que ela tem." ( Jovem 7,
feminino, 17 anos). "Luxo é uma coisa que est4 acima do que ela tem." (Jovem 8, masculino,
16 anos). "Mais caro do que vocé tem, ndo necessariamente mais cara, mais cara do que vocé
tem." (Jovem 7, feminino, 17 anos).
Ao se comparar a frequéncia em que as macrodescricdes de Aiello e Donvito foram
identificadas na analise de conteido das falas de cada um dos grupos focais, percebe-se mais
claramente a diferenca entre os resultados dos dois grupos focais. Segue a Tabela 1, em que se
apresenta a comparacao.

TABELA1
Comparativo das frequéncias das macrodescrices deAiello e Donvito (2006) associadas ao luxo
Frequéncia
Freguéncia
Macrodescricdo Aiello e Donvito (2006) Segundo
Primeiro grupo
focal grupo focal
Qualidade excelente/refinamento estético 21 4
Exclusividade 18 5
Status/prestigio 14 5
Prazer/hedonismo/emocéo 13 12
Preco elevado 6 4
Supérfluo 5 1
Raridade 3 4
Ostentacédo 2 1
Materialismo 2 0
Heranca 0 1
Investimento 0 0

Fonte: Elaborada pelos autores com base nos resultados da pesquisa.

Para os pesquisados do primeiro grupo, o luxo esta mais associado as macrodescri¢des
de Qualidade excelente/refinamento  estético, Exclusividade, Status/prestigio e
Prazer/hedonismo/emocdo, o prazer que vem do status. O luxo para os pesquisados do
primeiro grupo focal ¢ algo que ndo é “cliché”, ndo ¢ comum, é exclusivo, tem grande
qualidade e gera prazer e status para quem o0 possui. Associam mais o luxo a produtos e
servigos, em sua maioria, de prego elevado. No segundo grupo focal, percebe-se que essas
macrodescri¢Oes apareceram com baixa frequéncia. A macrodescri¢do que mais se destaca é
Prazer/hedonismo/emocdo, em funcdo de a microdescricdo felicidade ter sido muito citada
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pelos pesquisados desse grupo. Para compreender melhor as diferencas dos dois grupos, foi
elaborado um ranking geral das macrodescri¢des, englobando as macrodescri¢des de Aiello e
Donvito (2006) e as demais descri¢des identificadas na analise do contetdo das falas dos
pesquisados pelo pesquisador.

Seguem abaixo as Tabelas 2e 3 , com o ranking dos dois grupos focais. Em negrito
foram destacadas as macrodescricdes que ndo fazem parte das macrodescri¢fes de Aiello e

Donvito (2006).
TABELA 2
Ranking geral das macrodescric¢es do primeiro grupo focal em funcéo da frequéncia
Ranking Primeiro
MacrodescricGes Frequéncia
Grupo focal
12 Qualidade excelente/refinamento estético 21
22 Exclusividade 18
32 Status/prestigio 14
42 Prazer/hedonismo/emocéo 13
52 Sentir-se bem/fazer bem/viver bem 10
62 Preco elevado 6
62 Conforto 6
16 Supérfluo 5
82 Raridade 3
82 Ostentacdo 2
82 Materialismo 2
82 Conquista 2

Fonte: Elaborada pelos autores com base nos resultados da pesquisa.

TABELA 3
Ranking geral das macrodescrices do segundo grupo focal em funcéo da frequéncia

Ranking Segundo
Macrodescricbes Frequéncia
Grupo focal
12 Conquista 14
28 Prazer/hedonismo/emocéo 12
32 Algo além do que se tem 10
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48 Sentir melhor/viver melhor 7
53 Caro para a pessoa 6
62 Status/prestigio 5
6e Exclusividade 5
T2 Conforto 5
I Qualidade excelente/refinamento estético 4
I Preco elevado 4
72 Raridade 4
82 Supérfluo 1
82 Heranca 1
82 Ostentacdo 1

Fonte: Elaborada pelos autores com base nos resultados da pesquisa.

Comparando-se as duas tabelas e considerando-se as macrodescri¢cbes que aparecem
no ranking com maior frequéncia e ocupam até o quinto lugar, percebe-se que, no primeiro
grupo focal, apenas uma das cinco macrodescricdes ndo faz parte das macrodescri¢cdes de
Aiello e Donvito (2006). A quinta macrodescri¢cdo Sentir bem/faz bem/viver bem, ndo
presente no quadro desses autores (QUADRO 1), foi abordada em um momento pelos
pesquisados do primeiro grupo como algo ligado ao luxo. Mas as macrodescricdes ligadas a
qualidade, a exclusividade, ao status e ao prazer foram citadas com maior énfase.

Observando-se o ranking do segundo grupo focal, percebe-se que as macrodescri¢des
que aparecem com maior frequéncia e ocupam até o quinto lugar em sua maior parte nao
fazem parte das macrodescricdes de Aiello e Donvito (2006). Apenas a macrodescricdo
Prazer/hedonismo/emocdo de Aiello e Donvito,( 2006) aparece com maior frequéncia, muito
em funcdo da microdescricdo felicidade, que esta associada a essa macrodescricdo. No
primeiro grupo essa macrodescricdo também aparece, mas é mais em fungédo do prazer ligado
ao status e ndo da felicidade em si. Para o segundo grupo, o luxo estd muito ligado também as
macrodescri¢cdes Conquista, Algo além do que vocé tem, Sentir melhor/viver melhor e Caro
para a pessoa, que ndo fazem parte das macrodescri¢ces de Aiello e Donvito (2006). O luxo
ndo esta ligado necessariamente a produtos/servicos de preco elevado e marcas. Observa-se
uma relacdo com a busca das felicidades privadas e do consumo para si que suplantou o
consumo para 0 outro, 0 movimento de individualizagdo das expectativas, dos gostos e
comportamentos abordados por Lipovetsky (2007). O luxo para esse grupo é algo que se quer
e se conquista, algo que traz felicidade. Ele ndo € necessariamente um objeto, pode ser um
conhecimento, uma experiéncia, um namorado. Para ser luxo ndo precisa ter preco elevado,
ele é caro para a pessoa que o deseja. O luxo é algo que se conquista e que traz felicidade,
mas para o grupo essa felicidade dura apenas alguns momentos. Depois de conquistado, 0
alvo da conquista deixa de ser considerado um luxo e novas coisas serdo desejadas.

3 Concluséo
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Com base nos objetivos predeterminados desta pesquisa, foram elaboradas as
consideracdes a seguir.

Com relacdo ao primeiro objetivo especifico de se identificar o conceito de luxo
percebido pelo jovem estudante da segunda série do ensino médio de um colégio da cidade de
Belo Horizonte, constatou-se, nesta pesquisa, que ndo existe um conceito Unico de luxo para
0s pesquisados dos dois grupos focais.

Para o primeiro grupo focal, a percepcdo do conceito de luxo estd mais associada a
qualidade, a exclusividade, ao status e ao prazer. O prazer vem do status. O luxo para os
pesquisados desse grupo é algo que ndo é cliché, ndo é comum, é exclusivo, tem grande
qualidade e gera prazer e status para quem o possui. Associam 0 luxo a produtos e servicos,
em sua maioria, de preco elevado. Os pesquisados desse grupo demonstraram maior
conhecimento de marcas, produtos e servicos de luxo. A questdo do sentir bem, fazer bem,
viver bem, associados ao luxo, aparece nesse grupo focal, porém, com menor énfase.

Para o segundo grupo focal, a percepcdo do conceito de luxo esta muita ligada a
conquista e a felicidade. O luxo para os pesquisados desse grupo é algo que se quer e se
conquista, algo que traz felicidade. Ele ndo é necessariamente um produto/servico, pode ser
um conhecimento, uma experiéncia, um namorado, um bicho de estimacdo que se deseja. Para
ser luxo, ndo precisa ter preco elevado, ele é caro para a pessoa que o deseja. Dessa forma,
para o grupo, normalmente existe um esforco monetario, no caso de produtos/servicos, que a
pessoa precisara fazer para conquista-lo, mas esse esforco monetario é da pessoa que o deseja
e ndo representaria necessariamente esforco monetario para outras pessoas.

O luxo é algo que se conquista e que traz felicidade, mas, para os pesquisados do
segundo grupo focal, essa felicidade dura apenas alguns momentos. Depois de conquistada, o
alvo da conquista deixa de ser considerado um luxo e novas coisas serdo desejadas. O luxo é
algo que traz felicidade, por isso ele é subjetivo, para cada pessoa a percepc¢do do luxo pode
ser diferente, pois o0 que faz feliz uma pessoa ndo necessariamente faz outra feliz também.

Com relacdo ao segundo objetivo especifico de se identificar as macrodescri¢bes de
Aiello e Donvito (2006), associadas ao conceito de luxo, foram identificadas, durante a
analise de conteddo dos dois grupos focais, as macrodescricdes de Qualidade
excelente/refinamento estético, Status/prestigio, Prazer/hedonismo/Emocao, Supérfluo, Preco
elevado, Raridade, Ostentacdo, Exclusividade. A frequéncia em que aparecem nos dois grupos
focais € bastante diversa. A macrodescricdo Materialismo foi identificada pelo pesquisador
apenas no primeiro grupo focal e a macrodescri¢cdo Heranca apenas no segundo grupo focal,
de forma pontual. A macrodescri¢do Investimento ndo apareceu em nenhum dos dois grupos
focais como algo associado ao luxo. Cabem estudos posteriores para aprofundar e verificar
essa questao.

A frequéncia em que as macrodescri¢cbes aparecem em cada um dos grupos focais
difere bastante. Para o primeiro grupo focal, as macrodescri¢fes de Aiello e Donvitto (2006)
que aparecem mais associadas ao luxo sdo Qualidade excelente/refinamento estético,
Exclusividade, Status/prestigio e Prazer/hedonismo/emogdo. Para o segundo grupo focal, a
macrodescricdo de Aiello e Donvitto (2006) que aparece mais associada ao luxo €
Prazer/hedonismo/emocdo, em funcdo da microdescricdo felicidade, associada a essa
macrodescricao pelos autores.

Com relacéo ao terceiro objetivo especifico de se avaliar a possibilidade de associacdo
de outras macrodescri¢fes ao conceito de luxo, fora as contempladas por Aiello e Donvito
(2006), foram identificadas outras macrodescri¢cGes associadas & percepcdo do conceito de
luxo pelos pesquisados dos dois grupos focais. macrodescrigdes, como Sentir-se bem/fazer
bem/qualidade de vida, Conforto, Conquista Algo além do que se tem, Sentir melhor/viver
melhor e Caro para a pessoa foram identificadas na analise de contetdo pelo pesquisador. No
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primeiro grupo, a macrodescri¢do Sentir-se bem/ fazer bem/viver bem aparece associada ao
luxo, porém com menor frequéncia do que as macrodescri¢des de Aiello e Donvito (2006),
Qualidade  excelente/refinamento  estético, Exclusividade, Status/prestigio e
Prazer/hedonismo/emocdo. No segundo grupo focal, as macrodescricbes Conquista, e Algo
além do que se tem foram as identificadas com maior frequéncia pelo pesquisador na anélise
do contetdo, superando em frequéncia a macrodescricdo de Aiello e Donvito (2006),
Prazer/hedonismo/emocdo. As macrodescricbes Sentir melhor/viver melhor e Caro para a
pessoa também aparecem associadas ao luxo nesse grupo com maior frequéncia do que as
demais macrodescri¢des de Aiello e Donvito (2006), identificadas na analise desse grupo.

Os achados desta pesquisa estdo ligados ao surgimento de macrodescricdes ligadas ao
conceito de luxo ndo abordadas por Aiello e Donvito (2006). As macrodescri¢cdes Sentir-se
bem/fazer bem/viver bem, Conforto, Conquista, Algo além do que se tem, Sentir melhor/viver
melhor, Caro para a pessoa aparecem associadas ao conceito de luxo percebido pelos jovens
pesquisados estudantes da segunda série do ensino médio de um colégio da cidade de Belo
Horizonte.

Como sugestdo de estudos futuros, propde-se realizar novos grupos focais com jovens,
ou pesquisas quantitativas voltadas para responder as principais questfes ligadas ao
surgimento, nesta pesquisa, de macrodescricdes ligadas ao conceito de luxo nédo apresentadas
por Aiello e Donvito (2006).
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