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RESUMO

Quando as questbes ambientais sdo postas em causa, 0 consumo fashion colaborativo
passa a tornar-se uma alternativa de compra de grande parte dos consumidores que prezam pela
diminuicdo do desperdicio, da poluicdo e contribuicdo da natureza. Esta alternativa apresenta
uma tendéncia crescente.

Por outro lado, também foi questionado se existe ligacdo entre a inveja benigna, a
autoestima e o efeito doppelganger do consumidor no contexto do mimetismo das personagens
de séries de televisdo. Assim, este estudo aborda a relagdo entre o efeito doppelganger, a inveja
benigna e a autoestima com o consumo fashion colaborativo. Especificamente pretende-se
compreender se a identificagdo com as personagens das séries de televisdo ativa o efeito
doppelganger, a inveja benigna e se ambos se relacionam com a autoestima das participantes.
Procura-se perceber ainda como esta associacdo € percecionada no contexto do consumo
fashion colaborativo.

O estudo segue uma abordagem qualitativa com recurso a entrevistas individuais semi-
estruturadas. Foram selecionadas 22 participantes do género feminino, que assistem séries de
televisao e sdo consumidoras de lojas de segunda mao, ou possuem a intencdo de realizarem
compras nestas lojas.

Através do processo de analise tematica com auxilio do software MaxQDA, foi possivel
concluir que as entrevistadas se identificam com as personagens de séries de televisdo e usam-
nas como fontes de inspiracdo para os seus outfits. Esta identificacdo ativa o efeito
doppelganger, que, consequentemente, também aciona a inveja benigna, influenciando as suas
decisbes de consumo e também auto percecdo de aumento na sua autoestima.

Este estudo contribui para um conhecimento mais granular do processo de identificacéo
e decisdo do consumidor fashion colaborativo. Os resultados indicam uma associagéo positiva,
ndo explorada na literatura, entre 0 mimetismo ativado por séries de televisdo, e a intencdo de
compra em lojas de roupas de segunda mao.

Palavras-Chave: Efeito Doppelganger, Inveja Benigna, Autoestima, Consumo Fashion
Colaborativo, Comportamento do Consumidor
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ABSTRACT

When environmental issues are called into cause, collaborative fashion consumption
becomes a purchasing alternative for a large part of consumers who value the reduction of
waste, pollution and nature's contribution. This alternative presents a growing trend.

On the other side, it was also questioned if there exists a connection between benign
envy, self-esteem and consumer doppelganger effect in the context of mimicry of television
series characters. Therefore, this study explores the relationship between the doppelganger
effect, benign envy and self-esteem with collaborative fashion consumption. Specifically, it
intends to understand if the identification with the characters of television series activates the
doppelganger effect, benign envy and if both are related to the participants' self-esteem. In case
there is this connection, it is sought to understand how this association is perceived in
collaborative fashion consumption context.

The study adopts a qualitative approach using individual semi-structured interviews.
Twenty-two female participants were selected, who watch TV series, and are consumers of
second-hand shops or have the intention of shopping in these shops.

Through the process of thematic analysis with the aid of MaxQDA software, it was
possible to conclude that the interviewees identify themselves with the characters of television
series and use them as sources of inspiration for their outfits. This identification activates the
doppelganger effect, which, consequently, also triggers benign envy, influencing their
consumption decisions and also their self-perception of increased self-esteem.

This study contributes to a more granular knowledge of the identification and decision
process of the collaborative fashion consumer. The results indicate a positive association,
unexplored in the literature, between mimicry activated by television series, and purchase
intention in second-hand clothing shops.

Key Words: Doppelganger Effect, Benign Envy, Self-Esteem, Collaborative Fashion Consumption,
Consumer Behaviour
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1 - INTRODUCAO

Como forma de estabelecer um equilibrio entre o desenvolvimento econdmico e 0 meio
ambiente, surge o consumo fashion colaborativo — também conhecido como CFC (Campos et
al., 2021). Segundo Henninger et al. (2019, p.1), o consumo colaborativo é definido como
"pessoas que coordenam a aquisicdo e distribuicdo de um recurso por uma taxa ou outra
compensacao”. Em outras palavras, compartilhar, alugar ou vender pecas de roupas ja existentes
no mercado, sem a necessidade de um novo processo de producdo € o que se entende por moda
colaborativa (Campos et al., 2021).

A aquisicdo de préaticas sustentaveis vem a se tornar cada vez mais aceita pelos
consumidores devido, entre outros fatores, a sua proliferacdo no social media (Jaini et al.,
2019), em que as atitudes dos consumidores em relacdo aos produtos estdo sendo, em parte,
influenciadas por outros (Dai et al., 2019). Essas atitudes podem gerar comparac@es sociais, e
desejo de ter o que é observado pelo utilizador, sendo uma forma indireta de influéncia social,
que pode despertar inveja e que, potencialmente, pode influenciar nas inten¢es de compra
(Singh & Ang, 2020).

A inveja é uma experiéncia humana comum, entretanto complexa, e por se tratar de um
fendmeno interpessoal, é necessario um ambiente social para que ela possa existir (Wenninger
et al., 2020). Segundo Soesilo et al. (2021), a comparacado social desfavoravel de outras pessoas
desejando as posses desejadas é o que resulta na inveja. Para Wenninger et al. (2020), a inveja
é mais frequentemente experimentada em pessoas do mesmo sexo, por serem pessoas
comparaveis, e com caracteristicas semelhantes a pessoa que sente inveja. Segundo Duan
(2021), existem dois tipos de inveja: a benigna e a maligna. A inveja benigna esta associada a
motivacdo que o utilizador possui para melhorar a si mesmo, enquanto a inveja maligna €
compreendida como o desejo de se tornar superior ao outro (Duan, 2021). Singh e Ang (2020)
afirmam que os estimulos que ativam a inveja benigna se relacionam com uma maior
capacidade de persuasdo em relacdo a inveja maligna. Em comparacgdo, a primeira € menos
agressiva em relacdo a segunda (Duan, 2021). Para esta investigacdo, apenas a inveja benigna
sera estudada.

A inveja desperta no consumidor o desejo de ter o que ndo se tem (Duan, 2021), o que
causa o efeito doppelganger do consumidor — fenbmeno ocasionado pelo desejo de um
individuo imitar intencionalmente, ou ndo, outro individuo, de modo a ter ou parecer-se com o
“cidaddo-modelo” (Ki & Kim, 2019). Isso pode ser observado na industria da moda. O publico
assiste séries de televisdo ndo apenas pela histéria, mas também para observar os estilos visuais
dos personagens (Abi-Khalil & Mady, 2016). Essa influéncia tem impacto na intencdo de
compra dos consumidores, com 80% dos entrevistados de Belleau et al. (2007), citado em
Pookulangara et al. (2013), afirmando que utilizam os programas de TV como inspiragao para
suas roupas. Sendo assim, o efeito doppelganger interfere na decisdo de compra de produtos
téxteis com a influéncia do comportamento social entre o imitador e o imitado (Ki & Kim,
2019).

O uso das redes sociais como forma de autoexpressdo pode auxiliar no aumento de
autoestima do utilizador e afetar positivamente o bem-estar do cidaddo (Wilcox & Stephen,

10



Lisbon School

.:4 : of Economics

| ' & Management

2013). Os consumidores sdo demasiadamente preocupados com o que é publicado nas suas
redes e em como 0s seus seguidores irdo responder aquela publicacdo. (Wilcox & Stephen,
2013). Deste modo, ha utilizadores que acreditam que focar nos bens materiais € a melhor forma
para construir uma autoimagem mais positiva e, consequentemente, elevar sua autoestima (Park
& John, 2011). Principalmente com a ideia que 0s consumidores possuem que a imitacdo de
personagens de televisao proporcionara a vida de glamour vista nas séries (Abi-Khalil & Mady,
2016).

No que toca a atitude do consumidor em relagdo ao consumo sustentavel, ela é positiva
(Singhal & Malik, 2018). O consumo fashion colaborativo é uma forma dos consumidores
aumentarem o seu bem-estar e, consequentemente, estabelecerem a sua propria identidade e
elevarem a sua autoestima e autoconfianca (Campos et al., 2021). Por ser um fenémeno
tecnoldgico, o consumo colaborativo possibilita a partilha em escala global, ligando
consumidores e fornecedores de todo o mundo através de plataformas digitais (Henninger et
al., 2018).

1.1 Relevancia Académica e Empresarial

A moda é ser diferente. Ao invés de grandes marcas e estilistas, os consumidores a cada
dia preocupam-se mais com o impacto das suas escolhas em relagdo as questdes ambientais
(Green Queen, 2021). Essa escolha por "moda mais sustentavel” reflete-se no mercado de
consumo fashion colaborativo (CFC), o que permitiu que, em 2020, apenas nos EUA, 33
milhdes de pessoas optassem por comprarem roupas de segunda mao (URW Lab, 2021). E essa
tendéncia segue em crescimento, sendo estimado que, em 2030, este mercado tenha o dobro do
tamanho do mercado de fast fashion (Klerk, 2021).

O relatério publicado, em 2021, pela ThredUP (com base nas descobertas da
GlobalData), assim como os dados do STATISTA (2021), estimam gque o mercado de CFC seja
responsavel por US$77 mil milhGes de dolares, em 2025. Segundo o ThredUP (2021), 76% dos
entrevistados - e que realizaram as suas compras no mercado CFC pela primeira vez em 2020 -
planeiam aumentar o seu investimento nesse mercado até 2025. O relatério ainda afirma que
233 milhdes de consumidores estdo disponiveis para realizar compras de vestuario no mercado
de CFC. Além disso, a compra de produtos téxteis usados, em comparacdo com a compra de
novos produtos reduz a pegada de carbono em 82%, sendo uma solucdo para a questdo
ambiental, importante para esses consumidores (ThredUP, 2021). Esse é um namero de impacto
e relevancia na economia mundial, que desperta interesse de investigacdo para os gestores e
para a academia conhecerem mais 0 seu consumidor e tragarem estratégias de marketing e
comunicacéo alinhadas com o seu perfil.

Para além disso, existe uma lacuna de investigacao a respeito da ligacéo entre a inveja
benigna, autoestima e efeito doppelganger do consumidor, e em como estes constructos se
relacionam com a inten¢@o de compra de CFC. Sendo assim, esta investigacao é relevante para
incrementar a literatura desta area, de modo a contribuir também para o desenvolvimento de
estratégias de marketing para este mercado.

11
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1.2 Objetivo de Investigagao

O objetivo desta investigacao € compreender (1) se existe ligacéo entre a inveja benigna,
autoestima e efeito doppelganger do consumidor e (2) se 0s mesmos se relacionam com a
intencdo de compra de CFC do consumidor. Sendo assim, a questdo de investigacdo deste
estudo é: Existe ligacdo entre a inveja benigna, a autoestima e o efeito doppelganger do
consumidor com a intencdo de compra de consumo fashion colaborativo?

1.3 Estrutura da Dissertagéao

Para guiar o leitor deste documento, o trabalho foi organizado em seis capitulos. O
capitulo um apresenta a introducdo, assim como a relevancia que este estudo terd para a
academia e para a gestao, o objetivo de investigacao e a sua estrutura. No capitulo dois € descrita
a revisao de literatura, juntamente com os objetivos deste estudo e o quadro conceptual que se
adotou. O capitulo trés apresenta o contexto empirico em que este trabalho foi desenvolvido.
No capitulo quatro é descrita a metodologia adotada para a realizacdo desta investigacao,
incluindo o tipo de estudo realizado, a selecdo da amostra, 0s instrumentos e procedimentos de
recolha de dados e a andlise realizada. No capitulo cinco os resultados deste trabalho séo
apresentados e discutidos. Finalmente, no capitulo seis referem-se as conclusdes, contributos,
limitacOes e sugestdes para futuros trabalhos de investigacao.

12
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2 - REVISAO DE LITERATURA

2.1. Mimetismo

Cientes ou ndo, os individuos realizam o mimetismo em quase todas as suas interacoes
sociais (Duffy & Chartrand, 2015). A imitacdo é automatica e acontece através das interaces
e observagodes, assim as pessoas imitam expressoes faciais, comportamentos, padroes verbais,
consumo e até mesmo o comportamento pré-ambiental da pessoa imitada (Tanner et al., 2008;
Duffy & Chartrand, 2015).

Duffy e Chartrand (2015) descrevem quatro tipos de mimetismo: (1) facial, que ocorre
guando hé imitacdo das expressdes faciais; (2) emocional, quando uma pessoa imita atitudes
emocionais de outra pessoa; (3) comportamental, quando ha a adocdo de comportamentos,
maneiras, gestos e movimentos; (4) verbal, quando um individuo incorpora em si os padrdes de
fala de outro. Essas quatro formas de imitacdo sdo descritas como automaticas e inconscientes
pelo individuo (Tanner et al., 2008; Ruvio et al., 2013).

2.1.1. Mimetismo e séries de televisao

A producéo de programas de televisdo (séries e filmes) é cuidadosamente elaborada de
forma a planear a aparéncia fisica dos personagens para que o publico tenha uma elevada
percecéo acerca dos seus estilos visuais (Abi-Khalil & Mady, 2016). Wilson (1998), citado em
Pookulangara et al. (2013, p. 54), descobriu que "24% das escolhas de roupas dos espectadores
sdo influenciadas por televiséo, e que os consumidores imitam a aparéncia dos personagens de
televisdo através da escolha de roupas, penteados e cor de cabelo". Essa influéncia foi visivel
com a tendéncia do corte de cabelo da personagem Rachel Green (Jennifer Aniston) em
Friends, que em pouco tempo ganhou muitos fés e adeptos, tornando-se o cabelo mais desejado
da época (Abi-Khalil & Mady, 2016). Isso acontece devido a identificacdo que o publico cria
com os personagens (Pookulangara et al., 2013).

Os espectadores esperam que as Séries sejam responsaveis por expor as Ultimas
tendéncias do mundo da moda (Abi-Khalil & Mady, 2016) - atualmente producées como Emily
in Paris, The Bold Type, Euphoria e as regravacfes de Gossip Girl e Sex and The City séo
algumas das mais assistidas e comentadas pelos media (Maguire, 2021). O publico identifica-
se com 0s personagens dos seus programas favoritos e, consequentemente, com o seu visual,
sendo uma forma de "influéncia de media" (Pookulangara et al., 2013).

Segundo Voorveld, Fakkert & van Reijmersdal (2017) existe um comportamento de
copia dos telespectadores - eles assistem as séries e, posteriormente, escolhem se desejam imitar
ou ndo a aparéncia de um personagem, com a aquisi¢édo de produtos semelhantes aos vistos nos
programas. Abi-Khalil & Mady (2016) descobriram que hé& identificag&o entre o publico e o0s
personagens através do sentimento de afinidade, como se 0 personagem se tornasse um "amigo
ficticio”. A consequéncia dessa identificacdo leva a imitacdo consciente, de modo a desejar
adquirir o mesmo visual visto nos programas de TV e seguir as tendéncias de moda (Abi-Khalil
& Mady, 2016; Yadav et al., 2016; VVoorveld, Fakkert & van Reijmersdal, 2017).
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2.1.2. Efeito doppelganger do consumidor

Quando aplicada ao comportamento do consumidor, a mimica comportamental é
realizada intencionalmente (Ruvio et al., 2013; Shin & Lee, 2021), ocasionando o efeito
doppelganger do consumidor - os consumidores sdao motivados pelo desejo de parecer ou se
comportar como a "pessoa modelo™ (Ruvio et al., 2013; Ki & Kim, 2019; Shin & Lee, 2021).
Assim sendo, os cidaddos planeiam previamente o que desejam imitar e adquirem um
comportamento parecido com o do individuo imitado (Shin & Lee, 2021), por exemplo
incorporagdo de um comportamento pro-social (Duffy & Chartrand, 2015).

Segundo Ruvio et al. (2013), o efeito doppelganger ocorre quando o cidadao identifica
noutro um traco ou atributo que deseja, mas que falta em si, ocasionando a busca para realizar
essa conquista. Ki e Kim (2019) ainda discutem que ha duas formas de ocorrer o efeito
doppelganger: bidirecional (influéncia de familiares ou amigos, por exemplo) ou unidirecional
(influéncia de celebridades ou influencers de social media).

Para esta investigacdo, serd estudado o efeito doppelganger unidirecional, a partir da
influéncia ocasionada pelas séries de TV. O publico identifica-se com 0s personagens,
desejando possuir o estilo de visual que admira (Abi-Khalil & Mady, 2016). Desta forma o
mimetismo induz na escolha de roupas, marcas e produtos (Ki & Kim, 2019), de modo a
promover novos estilos de moda que o imitador ndo utilizava anteriormente (Shin & Lee, 2021).

2.2. Inveja benigna

A inveja é definida como uma emocédo que ocorre quando um individuo deseja uma
qualidade, realizacdo ou posse superior de outra pessoa, culminando na aspiracao de possuir o
mesmo item ou algo superior que a pessoa alvo da inveja (Duan, 2021; Soesilo et al., 2021).
Singh e Ang (2020) afirmam que a inveja € uma emocéo frustrante, que é desencadeada pela
comparagao social ascendente entre si e outros individuos. E, normalmente, as comparacdes
sociais sdo realizadas quando h& determinadas semelhancas com grupos similares em
determinados aspetos, como idade e sexo (Kim et al., 2021).

Van de Ven (2015) declara que existem duas faces da inveja: o individuo pode desejar
aquilo que a pessoa tem, ou pode desejar que 0 outro perca o privilégio que possui. Sdo essas
duas faces que permitem os pesquisadores reconhecerem a distin¢do entre os tipos de inveja
(Ahnetal., 2021). Van de Ven, Zeelenberg e Pieters (2019), citados em Singh e Ang (2020, p.
4) afirmam que “as pessoas sdo propensas a dois tipos de inveja: benigna ou maligna”. Essa
distincdo pode ser vista inclusive em alguns idiomas. Por exemplo, o holandés possui duas
formas de se referir aos tipos de inveja (benijden, afgunst), assim como o aleméo (beneiden,
missgonnen) (Van de Ven, 2015).

A inveja maligna envolve um sentimento hostil por parte do individuo (Soesilo et al.,
2021), de modo a desejar ferir ou diminuir o outro (Singh & Ang, 2020), refletindo medo do
fracasso na pessoa que sente esta emocédo (Kim et al., 2021). Entretanto, quando se pensa na
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inveja benigna associa-se a motivacao para que um individuo melhore a si mesmo, de modo a
aprimorar a sua posicdo através do desejo de ascender (Wenninger et al., 2020; Duan, 2021;
Soesilo et al., 2021). Esse € um tipo de inveja que inspira e motiva as pessoas a alcangarem o
que € percebido como merecido (Singh & Ang, 2020), além de ser associada a admiracao (Van
de Ven, 2015; Ahn et al., 2021).

Na intencdo de compra, percebe-se a existéncia de dois caminhos: a inveja benigna
prevé a intencdo de compra do mesmo produto (ou semelhante), enquanto a maligna faz o
individuo desejar adquirir um produto superior ao invejado (Singh & Ang, 2020; Kim et al.
2021). Ahn et al. (2021) afirmam que a inveja benigna tem efeito direto mais forte na intencéo
de compra de um produto, devido a admiracdo que se tem pelo individuo invejado, quando
comparada com a inveja maligna. Singh e Ang (2020) também afirmam que a inveja benigna é
mais persuasiva do que a inveja maligna. Por estes motivos, esta pesquisa vai concentrar-se
apenas nos efeitos que a inveja benigna possui na intengdo de compra dos consumidores.

2.2.1. Inveja benigna e atitude pro-ambiental

Segundo Kim et al. (2021) as redes sociais sdo fontes de comparagdes diarias entre 0s
individuos. A publicacdo de posses ou realizacdes permitem os utilizadores compararem-se
com 0s outros e isso proporciona o sentimento de inveja. Wei & Yu (2022) declaram que 0s
consumidores sdo mais impulsivos no consumo devido a inveja, sendo esta frequentemente
vivenciada devido ao uso do social media (Duan, 2021).

Apesar disso, Wei & Yu (2022) descobriram que a emocédo da inveja contribui para o
posicionamento pré-ambiental do individuo. A utilizacdo de materiais sustentaveis esta
relacionada com o alto status do individuo, o que possibilita as pessoas a adquirirem atitudes
pré-ambientais. Como a inveja benigna estd mais associada ao autoaperfeicoamento, ela
possibilita que as pessoas ampliem o0s seus pensamentos e melhorem as suas agdes, permitindo
que caminhos ecologicamente corretos sejam abertos e seguidos por esses individuos.

2.3. Autoestima

Os sentimentos que um individuo possui sobre si mesmo, como valor, autorrespeito e
autoaceitacdo, incluem-se no conceito de autoestima (Stets & Burke, 2014). Salice (2020, p.1)
declara que a autoestima é "um estado duradouro que se relaciona com um senso de valor
préprio que permeia a vida e que é capaz de impactar nossos valores e decisdes". Isso indica
que a autoestima ocorre através do julgamento e avaliacdo que um individuo possui sobre si,
mas que pode ter influéncia da reacdo percebida pelo outro (McNeill, 2018), na medida em que
a autoestima é também baseada na estima que o outro possui sobre si (Salice, 2020).

O social media pode ser citado como exemplo de ambiente que promove a autoestima
e autoaceitacdo de um individuo, visto que os utilizadores estdo cada vez mais dispostos a
partilharem contetdos sobre si, e os likes e comentarios de aprovacdes (ou reprovacgdes) dos
seus seguidores permitem aumento (ou diminuicdo) na autoestima do utilizador (Wilcox &
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Stephen, 2013). Apesar disso, as redes sociais podem prejudicar os comportamentos devido as
variacOes de autoestima e, por exemplo, tornar individuos com baixa autoestima mais
materialistas (Park & John, 2011; Wilcox & Stephen, 2013). Entretanto, as aceitacdes
promovidas no social media estimulam um comportamento pro-social no utilizador, de modo a
aumentar o altruismo do individuo e, consequentemente, a sua autoestima — 0 seu
comportamento moral aumenta e a pessoa tem uma boa sensacdo de estima (Jami, Kouchaki &
Gino, 2020).

No mundo da moda, os individuos utilizam as roupas para construirem uma imagem de
si que evoque percecdo e respostas positivas dos outros. A autoestima é elevada quando o
individuo recebe a resposta que deseja e cria uma identidade desejada por si (McNeill, 2018).
Esse julgamento permite que o valor pessoal aumente a partir das respostas dos outros (Stets &
Burke, 2014).

2.4. Consumo colaborativo

Os répidos avancos tecnoldgicos permitiram o surgimento da economia de
compartilhamento e o consequente fendmeno econémico-tecnoldgico emergente que este se
tornou, o que possibilitou grande aumento nas transa¢fes monetarias - em 2015, foi responsavel
por cerca de 28 mil milhdes de euros em transagdes apenas na Europa (Henninger et al., 2019).

Dentro deste segmento encontra-se 0 consumo colaborativo (CC), que é conhecido
como uma ressignificacdo no compartilhamento de produtos, sendo realizada a aquisi¢édo ou
distribuicdo (por exemplo, aluguer, empréstimo ou negociac¢do) de um objeto por uma taxa ou
outra compensacao (Henninger et al., 2019; Campos et al., 2021).

A economia de compartilhamento e o consumo colaborativo sdo impulsionados por um
momento em que 0s consumidores estdo mais conscientes sobre os efeitos negativos no meio
ambiente e, consequentemente, mais preocupados com praticas sustentaveis (Sérum &
Gianneschi, 2021). Esse ato possibilita menor impacto de producéo e de consumo no ambiente
social e esta a ganhar mais adeptos diariamente (Henninger et al., 2019).

2.4.1. Consumo fashion colaborativo

O consumo colaborativo ancora em seu conceito o consumo fashion colaborativo
(CFC), que é responsavel pela transacdo de pecas de moda ja existentes, através do
compartilhamento, venda ou aluguer (Campos et al., 2021) e que permite um novo
redireccionamento para as pecas de roupas indesejadas do armario, evitando assim o envio para
aterros e o desperdicio de roupas (muitas vezes em bom estado de conservacgdo) (Henninger et
al., 2019), de forma a representar uma pratica sustentavel (S6rum & Gianneschi, 2021).

A industria de moda é a segunda mais poluente, ficando atras apenas da industria de
petréleo. Ela também é responsavel atualmente por reciclar menos de 1% dos materiais
utilizados no processo de fabrico, ou seja, € uma inddstria com muitas oportunidades de
intensificar as suas praticas sustentaveis (Henninger et al., 2019). Atualmente os consumidores
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estdo cada vez mais conscientes sobre a poluicdo que decorre por causa da industria e a
aceitacdo de CFC é considerada uma pratica ecologicamente correta e a cada dia esta a ganhar
mais adeptos (Campos et al., 2021; Sérum & Gianneschi, 2021), o que culmina na reducao dos
impactos das empresas de moda fast fashion, ao aumentar o ciclo de vida dos produtos (Campos
etal., 2021).

S&o muitos os efeitos ambientais positivos decorrentes do CFC (Henninger et al., 2019),
mas, no ambito pessoal, ha a possibilidade de os consumidores terem economia de custos,
experimentarem novas marcas (Sérum & Gianneschi, 2021), encontrarem itens raros, variedade
de produtos e pecas exclusivas, possibilitando aumento de autoconfianca e autoestima do
consumidor (Campos et al., 2021). Entretanto, é necessario muito cuidado para que nao exista
um efeito reverso e os consumidores sejam estimulados por um consumo impulsivo e
precipitado (Campos et al., 2021).

Para esta investigacdo, optou-se por estudar apenas as inten¢des de compras em lojas de
roupas de segunda mao online e fisico.

O quadro de referéncia (Tabela 1) apresenta 0os conceitos que sdo estudados nesta
investigacao, assim como os autores selecionados para este estudo.

Tabela 1.

Quadro de referéncia.

Autor(es) Conceitos
Shin & Lee, 2021 Mimetismo e efeito
Ki & Kim, 2019 doppelganger do consumidor

Duffy & Chartrand, 2015

Ruvio et al., 2013

Tanner et al., 2008

Voorveld, Fakkert & van Mimetismo e séries de televisao
Reijmersdal, 2017

Abi-Khalil & Mady, 2016

Yadav et al., 2016

Pookulangara et al., 2013

Wei & Yu, 2022 Inveja benigna
Ahn et al., 2021

Duan, 2021

Kim et al. 2021

Soesilo et al., 2021

Singh & Ang, 2020

Wenninger et al., 2020

Van de Ven, 2015

Jami, Kouchaki & Gino, 2020 Autoestima
Salice, 2020

McNeill, 2018

Stets & Burke, 2014

Wilcox & Stephen, 2013
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Autor(es) Conceitos
Park & John, 2011
Campos et al., 2021 Consumo fashion colaborativo

Sérum & Gianneschi, 2021
Henninger et al., 2019

Fonte: Elaboracéo prépria.

2.5. Sintese e Objetivos do Estudo

Face a literatura apresentada, é possivel perceber que o consumo fashion colaborativo
esta em crescimento, e com mais adeptos a cada dia, sendo importante identificar
comportamentos que levam o consumidor a optar por este tipo de consumo.

N&o foi possivel encontrar estudos que abordassem a ligacdo que a inveja benigna, a
autoestima e o efeito doppelganger possuem entre si. Por outro lado, existe uma lacuna a
respeito da influéncia dessa ligacdo com a intencdo de compra de consumo fashion
colaborativo. Assim, pretende-se compreender se:

Pergunta de investigacéo:

1. Existe ligacdo entre a inveja benigna, a autoestima e o efeito doppelganger do consumidor
com a intencao de compra de consumo fashion colaborativo?

Obijetivo:

1. Compreender se ha ligacao entre a inveja benigna, a autoestima e o efeito doppelganger do
consumidor no contexto de consumo de séries de TV.

2. Compreender se essa ligacdo atua na intencdo de compra de consumo fashion colaborativo.
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Assim, face ao que foi exposto na revisao de literatura acima, propde-se as seguintes

proposicoes:

P1: As séries de TV ativam o efeito doppelganger no consumidor.

P2: Existe ligacdo entre a inveja benigna, o efeito doppelganger e a autoestima do consumidor.

P3: A ligacdo que ocorre entre a inveja benigna, o efeito doppelganger e a autoestima do
consumidor relaciona-se com a intencdo de compra de consumo fashion colaborativo.

A figura 1 sintetiza 0 modelo conceptual adotado para esta investigacdo, expressando
as relagdes entre as proposi¢des apresentadas anteriormente.

Figura 1.

Modelo conceptual.

Séries de TV

Vioorveld, Fakkert & van Reijmersdal, 2017
Abi-Ehalil & Mady, 2016
Yadav etal, 2016

Pookulanzzra et al, 2013
A
P1
)
Inveja Benigna Efeito Doppelganger Autoestima
Abmen 2000 do Consumidor Jami, Kouchaki & Gino, 2020
D, 20 Shin & Lee, 2021 ieNenl 2013
Kmetal 2001 P2 Ki & Kim, 2019 P2 essmwieoms
smmgh&Ang;M U O Duffy & Charrand, 2015 | _| _______ Wilcor & Stephen, 2013
atal 2020 Ruvio et 2l 2013 Park & John, 2011
Van de Ven, 2015 Tanner et al , 2008

P3

Consumo Fashion
Colaborativo

Campos et al , 2021
Somum & Gianneschi, 2021
Hemninger et al., 2019

Fonte: Elaboragdo propria.
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4. METODOLOGIA

4.1 Tipo de Estudo

Um modo valioso para gerar conhecimento acerca de um topico de interesse é com a
realizacdo de perguntas abertas, de modo a possibilitar a descoberta do que est& acontecendo.
Os estudos exploratorios possibilitam atingir esse objetivo (Saunders et al., 2019).

No que diz respeito a escolha metodoldgica, esta investigacdo adota uma abordagem
qualitativa, através de uma estratégia de inquérito, com entrevistas em profundidade
semiestruturadas como forma de recolha de dados primarios. A escolha deste método de
investigacdo deu-se pelo facto de desejar que os entrevistados se sintam confortaveis para
partilharem experiéncias pessoais, sem a inibicdo de respostas por medo de julgamento ou
vergonha, visto que os constructos a serem estudados sdo aferidos partindo das percec@es dos
entrevistados. Esta escolha metodoldgica permite responder a pergunta e objetivos deste
trabalho.

Quanto ao horizonte temporal, a investigacao € cross-sectional, uma vez que o estudo é
de um fendmeno particular, limitado a um momento de tempo previamente definido (Saunders
etal., 2019).

4.2 Selecao da Amostra

Este estudo teve sua amostra selecionada por conveniéncia, tendo sido a investigadora
responsavel por realizar o convite diretamente as entrevistadas. As participantes do estudo foi
exigido que: (1) fossem adeptas de séries de televisao, e (2) (i) possuissem interesse em realizar
compras em lojas de roupas de segunda méo ou (ii) ja tivessem experiéncias anteriores em lojas
de roupas de segunda mao.

Esta investigacdo contou com 22 participantes, sendo todas do género feminino. Essa
selecdo ocorreu devido ao facto de as mulheres serem maioria na intencdo de compra de CFC
— 87% dos respondentes do estudo do ThredUP (2021). Para além disso, as mulheres sdo mais
propensas a se identificarem e se inspirarem no estilo visual de personagens de TV (Yadav et
al., 2016), para além de a inveja ocorrer quando ha identificacdo com o perfil do objeto a ser
invejado (Kim et al., 2021).

4.3 Instrumentos e Procedimentos de Recolha de Dados

Foram realizadas 22 entrevistas em profundidade, que ocorreram entre os dias 18 de
junho e 01 de agosto de 2022. As entrevistas tiveram em média 35 minutos de duracédo e foram
realizadas de forma online, via WhatsApp e Zoom (videoconferéncia), devido a distancia
geografica das entrevistadas. Todas as entrevistas foram gravadas com autorizagdo prévia das
participantes, sendo que anteriormente tinham sido informadas das condi¢cbes de sua
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participacdo na investigacdo, num documento que previa 0 consentimento das entrevistadas
(Anexo A).

As entrevistas foram realizadas com apoio de um guido semiestruturado (Anexo B), que
foi construido a partir das perguntas e objetivos de investigacdo, e com o suporte conceptual
selecionado. Optou-se pela utilizacdo de um guido semiestruturado pelo facto de este
possibilitar focar a conversa em temas relevantes e necessarios para esta investigacdo, sempre
que havia necessidade (Saunders et al., 2019).
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4.4 Analises Realizadas

O processo de andlise tematica de dados é utilizado em estudos de abordagem
qualitativa, e através de um conjunto de dados recolhidos tem o objetivo de pesquisar temas ou
padrdes. Durante o seu processo, um investigador codifica os seus dados qualitativos de modo
a identificar conteudos que possibilitem uma anélise posterior e que estejam relacionados com
a sua questdo de investigacdo (Saunders et al., 2019). Tendo isto em conta, este estudo optou
por uma analise tematica de dados orientada pela teoria.

Como o guido foi estruturado tendo em consideracdo a teoria e literatura existente
previamente, optou-se por uma codificacdo orientada pela teoria (Saunders et al., 2019). Os
codigos criados nesta analise abordam os constructos que suportam este estudo.

Conforme descrito no capitulo 4.3, as 22 entrevistas foram gravadas com autorizacéo
prévia das participantes e, posteriormente, foram transcritas na sua totalidade. Todas as
entrevistas realizadas foram codificadas e a analise dos resultados foi assistida por computador,
com auxilio do software MaxQDA.

A analise das entrevistas foi dividida em quatro partes: efeito doppelganger (C1A, C1B,
C1C, C1D, C1E), autoestima (C1F, C1G, C1H, C2E, C2F), inveja benigna (C1l, C1J, C1K) e
consumo fashion colaborativo (C2A, C2B, C2C, C2D, C2G, C2H). O visualizador da matriz
de cddigos encontra-se disponivel no Anexo C.

Como método de verificar e garantir a fiabilidade da analise deste estudo, cada entrevista
foi analisada em trés momentos distintos: (i) uma analise preliminar realizada sem auxilio do
software MaxQDA imediatamente apds a recolha das informacbes; (ii) categorizacdo e
codificacdo inicial com auxilio do software MaxQDA,; (iii) realizacdo de uma segunda analise
de codificacdo com auxilio do software MaxQDA, como comparativo com a primeira analise.
Apos a realizacdo deste processo, os dados foram interpretados para suportarem as perguntas e
objetivos de investigacdo deste estudo.

Para suportar este estudo, foram criadas e codificadas 19 categorias finais no MaxQDA.
Estas categorias sdo suportas pela criagdo de subcategorias, que auxiliou na organizagéo e
analise dos dados, para trazer para este estudo o aspeto negativo e o aspeto positivo encontrados
em cada categoria. Para analise foram criados 228 cddigos. No total, foram realizadas 1.113
codificagdes.

Por fim, e tendo em conta a figura 2, é identificado uma nuvem de palavras elaborada
com os termos mais frequentemente encontrados nos verbatins das 22 entrevistadas. E possivel

2 (13

observar que os termos “inspiragdo”, “identificacdo comportamental”, “pregos acessiveis”,
“aumento de autoestima”, “contribui para natureza” e “autoconfian¢a” foram os mais referidos
ao longo das entrevistas. Isto possibilita perceber que a realizacdo de uma codificacdo de dados
através de uma andlise temética orientada pela teoria foi fundamental para a obtencdo de

resultados validos, que serdo apresentados e discutidos nos proximos capitulos.
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Figura 2.

Nuvem de palavras de todas as entrevistas.

Poucalnfluencia TendenciaSociedade A utoconfianca

e ContribuiParaNatureza
Reutilizacao Legal/Fixe EstarNaModa

. PreocupacaoAmbiental SenteseBem
NaoHaldentificacao SentirsePersonagem CacaTesouro

IdentificacaoComportamentalienificacaoHistoria

PecasHistoriaAssociada PertencimentoGrupo Padronizacao NﬁOS eImporta
Criatividade ifi .
Naoldcntl:‘lcam2ma0 BoaQuahdade

s"st:ff;;f:;&%dadeInsp1raca0 Reciclagem

EconomiaCircular

ModaPassageira _Copia/Imitacao
InspiracaoNaolntencional ASpIracao AumentOAUtoeStlma
Maravilhosa ProtegerMateriaPrima Interessante
ProximidadePersonagem PecasDiferentes ModaRenovavel AumentoConsumo

+  MenteAberta  BuscaProprialdentidade

PecasVintage PI‘GCOSACGS SIVGIS

SensacaoPositiva  ConsumoDesenfreadoVariedadePecas
AumentoProcura Aumentada Halnfluencia

ProcuraPeloQueSeldentifica FaltaldentidadePropria  AquisicaoPecasRoupa
Aceitacao LiberdadeCriativa  AtitudeConsciente

Fonte: MaxQDA.
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5 - APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

O presente capitulo dedica-se a caracterizagdo da amostra, assim como a apresentacao
e discusséo dos resultados.

5.1 Caracterizacdo da Amostra

Este estudo inclui a participacdo de 22 entrevistadas, que (i) possuem interesse em
realizar compras em lojas de roupas de segunda mao ou (ii) j& tiveram experiéncias anteriores
em lojas de roupas de segunda méo.

Conforme descrito no capitulo 4.2, todas as participantes sdao do género feminino e
adeptas de séries de televisdo. A frequéncia minima ao assistir este conteido é de duas vezes
ao més, sendo que 21 participantes responderam que assistem séries semanalmente.

As participantes do estudo tinham idades compreendidas entre 23 e 50 anos. Destas
participantes, apenas duas possuem ensino secundario, sendo que, todas as outras, tém
habilitacdes académicas de licenciatura, mestrado ou pos-graduacéo. Por ultimo, relativamente
a nacionalidade, apenas as participantes 9 e 10 sdo portuguesas, enquanto todas as outras 20
entrevistadas sdo brasileiras — sendo que 5 destas vivem em Portugal ou Irlanda. Estes dados
foram recolhidos a partir da entrevista (O0 — Caracterizacdo; Anexo B), em que foram
levantadas as informacdes sociodemograficas das participantes (Anexo D).

5.2 Apresentacdo de Resultados

Este estudo tem dois objetivos principais: (1) compreender se ha ligacdo entre a inveja
benigna, a autoestima e o efeito doppelganger do consumidor no contexto de consumo de séries
de TV; (2) compreender se essa ligagdo atua na intencdo de compra de consumo fashion
colaborativo. Sendo assim, 0s proximos tépicos apresentardo os resultados obtidos a partir da
analise da recolha de dados primarios, que dardo suporte para que no proximo capitulo seja
possivel responder a pergunta de investigacdo deste estudo: “Existe ligacdo entre a inveja
benigna, a autoestima e o efeito doppelganger do consumidor com a intengdo de compra de
consumo fashion colaborativo?”.

5.2.1 Efeito doppelganger

A introducdo ao tema deste estudo iniciou com o questionamento as participantes se,
pelo menos uma vez, elas ja haviam sentido identificacdo com as personagens de séries de
televisdo que assistiam. Apos andlise, foi possivel perceber que, das 22 entrevistadas, apenas 5
responderam que nédo havia identificagdo —

“Na verdade, ndo. Eu acho que isso de parecer ¢ muito de projecdo. As vezes n&o
parecemos com eles, mas vocé gostaria que as pessoas lhe reconhecessem como eles, entdo eu
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acho que fagco pouca projecdo. [...] Ndo acho que eu ja pensei “esse personagem parece

comigo”.” (Verbatim, Participante 7).

Por outro lado, 17 participantes, ao assistirem séries de televisdo, ja sentiram
identificacdo com alguma personagem. Dentro deste reconhecimento, a identificacdo
comportamental foi citada pelas participantes 25 vezes ao longo das entrevistas —

“De certa forma a gente se identifica [referindo-se a personagem] porque pensa ‘eu
agiria assim também, a minha fome nessa situacdo me deixaria assim também’, por exemplo.”
(Verbatim, Participante 11);

“Em The Bold Type, muitas vezes eu via algumas atitudes das personagens e pensava
que, se fosse eu no lugar delas, também teria tido a mesma reagéo.” (Verbatim, Participante 19).

Contudo, a identificagdo com a histéria também merece destaque, visto que as
participantes correlacionam os acontecimentos retratados na ficcdo com as suas realidades —

“Tem uma série que eu me identifico bastante, cujos personagens sao professores e tém
muita vontade/sede de luta pela educago e tudo mais. E algo que eu me identifico bastante
porque eu também me vejo nessa questao de lutar para uma melhora do meu pais/sociedade
de alguma forma.” (Verbatim, Participante 18);

“Nas [séries] médicas consigo perceber uma semelhanca, principalmente quando vejo
pediatras. [...] Acho que sou parecida na forma como trato os pacientes ou como luto para dar
o melhor tratamento e cuidado.” (Verbatim, Participante 4).

Na sequéncia, procurou-se entender a percecao que as participantes tinham acerca da
moda retratada por personagens de séries de TV. De acordo com a figura 3, nota-se que 0s
2% ¢

termos “inspiragdo”, “referéncia” e “atencao visual” foram os mais citados pelas entrevistadas,
sendo o termo “inspiragdo” o que possuiu maior ocorréncia nas falas —

“Eu quando vejo alguns filmes que é pro caminho da moda, eu assisto geralmente para
ter inspiracdes, principalmente de estilistas. ” (Verbatim, Participante 17);

“Dentro de uma série vocé consegue misturar varios estilos com varios personagens.
[...] Entdo vocé meio que usa aquilo como inspiracdo. Gosto de misturar o estilo de um
personagem com o estilo de outra e também uma peca que achei interessante de terceiro
personagem.” (Verbatim, Participante 21).

Figura 3.

Nuvem de palavras sobre a percecéo da moda retratada por personagens de séries de TV.
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Fonte: MaxQDA.
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No que toca ao sentimento que as participantes possuem sobre as tendéncias de moda
que sdo criadas por personagens de series de televisdo, percebeu-se que estas geram tanto
emoc0es positivas (38 citagdes) como emocdes negativas (17 citacdes). A figura 4 caracteriza
as emocgOes positivas que foram citadas pelas entrevistadas em seus discursos. Os termos
“influéncia”, “legal/fixe” e “desejo” sdo os mais recorrentes, sendo o termo “influéncia” o mais
citado pelas entrevistadas —

“Diria que, mesmo inconscientemente, por vezes algumas pe¢as que tenho podem ser
por influéncia da série.” (Verbatim, Participante 10);

“A gente se influencia muito pelas séries — da roupa que vocé fica em casa, vai pra um
show ou até mesmo a roupa que voceé veste pra trabalhar.” (Verbatim, Participante 15);

“Teve uma época também de usar umas roupas que eram como se fosse um conjuntinho,
bem por influéncia de uma personagem.” (Verbatim, Participante 8).

Figura 4.

Sentimentos positivos sobre tendéncias de moda criadas por personagens de séries de TV.
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Fonte: MaxQDA.

Por outro lado, a figura 5 retrata as emocdes negativas percecionadas pelas entrevistadas
deste estudo. E possivel destacar: “padronizacdo”, “extravagante” e “moda passageira”. As
participantes mostraram-se incomodadas com a massificacdo das tendéncias em que tornam os
visuais padronizados —
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“Eu acho legal, mas acho que as vezes fica um pouco magante — quando todo mundo se
inspira na mesma pessoa fica todo mundo igual. O que a gente veste diz muito sobre a gente,
entdo quando estd todo mundo igual, vocé ndo consegue identificar a personalidade das
pessoas.” (Verbatim, Participante 6);

“Eu acho que precisa ter moderacdo. Acho que existem tendéncias que conquistam todo
mundo e as pessoas ficam todas muito parecidas (como se fossem Minimos - risos). ” (Verbatim,
Participante 4).

Figura 5.

Sentimentos negativos sobre tendéncias de moda criadas por personagens de séries de TV.
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Como forma de identificar a ocorréncia do mimetismo relacionado as personagens de
séries de televisdo, foi questionado as participantes se elas ja tinham adoptado algum look
completo de um personagem que assistiu e gostou. A ndo adopcao de look completo foi referida
5 vezes ao longo das entrevistas —

“Nao, nunca teve nenhum. Nao consigo me lembrar. Posso até ja ter gostado e visto em
algum momento, mas ndo me recordo.” (Verbatim, Participante 13);

“Ainda ndo fiz a adogéo de um look total de uma personagem, mas algumas pecas
serviram de base para eu formar looks para eventos especiais.” (Verbatim, Participante 22).

Contudo, identificou-se que algumas entrevistadas realizaram a copia/imitacéo de looks
completos no passado —

“Sim. Eu ja copiei um look de Spencer de Pretty Little Liars para sair de casa em uma
situacdo e outra vez, teve um aniversario meu que eu copiei um look inteiro de Rachel de
Friends também.” (Verbatim, Participante 6);
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“Gosto muito dos outfits que sejam conjuntos de calcas e blazers, entdo pude ver alguns
nas séries que costumo assistir e sempre procuro nas aplicagdes ou em lojas como a Zara, se
eu consigo encontrar, adopto no meu visual de dia-a-dia.” (Verbatim, Participante 9).

Por fim, foi questionado para as participantes qual o impacto e influéncia que o
mimetismo relacionado com as personagens de séries de televisdo tinham em suas decisGes de
consumo. Conforme € possivel observar na figura 6, a maioria das entrevistadas afirmavam
que existe algum tipo de influéncia —

“Muitas vezes procuro pecas no estilo de certas personagens.” (Verbatim, Participante 20);

“Influenciam medianamente — nem influenciam demais, nem deixam de influenciar. Nao
faria loucura porque “eu preciso ter um look igual ao daquela personagem”, mas ndo estda
totalmente descartado o fato de eu talvez usar aquele estilo.” (Verbatim, Participante 21);

“Tudo que entendemos como relevante para a nossa historia, nds agregamos. Se é algo
que vimos inconscientemente, mesmo que ndo pense ‘“ah foi naquela série”’, mas isso vai
interferir de forma subliminar.” (Verbatim, Participante 14).

Figura 6.

Associagao e influéncia do mimetismo nas decisdes de consumo.
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Fonte: MaxQDA.

Ainda sobre o impacto nas decisbes de consumo, as participantes afirmaram que o
mimetismo causa “aumento no consumo” e “aumento na procura” de pecas de roupas novas —

“Eu acho que a gente acaba chegando num ponto, que ndo sei se é ruim ou ndo, que a
gente quer comprar mais. Eu, por exemplo, acabo consumindo mais aquele produto que to
vendo — o tipo de sapato, calca.” (Verbatim, Participante 15);
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“Faz-me procurar roupas ou acessorios que sejam parecidos e, muitas vezes, realizo a
compra.” (Verbatim, Participante 9).

5.2.2 Autoestima

Para investigar a relacdo do mimetismo com a autoestima das entrevistadas, foi
questionado qual o sentimento que elas tinham quando pensavam em si proprias vestidas como
um personagem das séries de televisdo que elas assistem. As respostas para esta questao
dividiram-se em sentimentos positivos (44) e negativos (3).

O sentimento positivo sobressaiu ao negativo com a relacdo das entrevistadas a
sentimentos que proporcionem bem-estar. E de destacar os termos: maravilhosa, aumento da
autoestima e proximidade com a personagem. Com maior nimero de citacdes, observa-se que
“maravilhosa” distingue-se dos outros —

“Eu me sinto maravilhosa. Eu me sinto impactada, me sinto com um corpo
maravilhoso.” (Verbatim, Participante 17);

“Eu ia amar, né? la me achar maravigold (risos).” (Verbatim, Participante 7);

“Eu me acho o maximo, bem como “cheguei no ponto em que eu queria”.” (Verbatim,
Participante 15).

Também importante constatacdo no sentimento positivo € o aumento da autoestima, que
é referido pelas entrevistadas ao imaginarem-se vestidas como um personagem de série de
televisdo —

“Quando eu compro uma roupa bonita e consigo usar? A minha autoestima vai la pra
cima. Um sapato bonito, uma roupa nova (risos).” (Verbatim, Participante 1);

“Eu acho que com certeza me traria um pouco de autoconfianca e autoestima, porque
eu me sentiria mais préxima as personagens.” (Verbatim, Participante 3);

“Falando em autoestima, na minha opinido, faz bem para pessoa porque vocé se
identifica, se conecta com aquele personagem que vocé gosta. [...] o fato de vocé estar vestida
igual aquela pessoa que vocé admira causa um bem-estar.” (Verbatim, Participante 6).

No que diz respeito ao sentimento negativo, uma entrevistada referiu sentir-se frustrada
ao imaginar-se como uma personagem de séries de televisao, sendo esta frustracdo importante
para uma diminuigdo na sua autoestima —

“Eu acho que muitas vezes, pelo fato de eu ser mais cheinha, eu fico imaginando aquela
roupa, mas nem sempre acho que combinaria comigo. Eu acho que fica bonito naquele
personagem, naquela pessoa, naquela estatura, mas néo sei se serviria pra mim. Ha impacto
na minha autoestima. [...] acho que as vezes pra mal (risos). Vocé quer usar aquilo que é
imposto, mas aquilo ndo fica bem em vocé. E frustrante as vezes.” (Verbatim, Participante 21).
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Na sequéncia, procurou-se entender a percecdo que as participantes possuiam acerca
dos efeitos de seguirem as tendéncias criadas por personagens de séries de televisdo. O tema
gerou comentarios negativos (42) e positivos (30).

Os comentarios negativos (Figura 7) destacam que o consumo desenfreado e a falta de
identidade propria séo alguns dos efeitos que podem acontecer ao seguirem as tendéncias de
moda —

“[Sobre consumo desenfreado] acho que isso s6 aumenta 0 consumismo e ja
compramos muito. Conhego pessoas que postam nas redes sociais 0s guarda-roupas recheados
de roupa e continuam comprando, e elas falam que viram uma pessoa especifica usando aquilo
e resolveram comprar. Eu acho que leva a essa questdo de consumir demais, sem limite,
desenfreado.” (Verbatim, Participante 12);

“E muito uma questdo de um consumo desenfreado, um fast fashion. Essas questes de
acompanhar tendéncias, no geral, sdo estilos de roupas e modas com aspectos muito pontuais,
principalmente em relacédo a personagem de série muito caracteristicas (como, por exemplo,
os looks de Euphoria).” (Verbatim, Participante 5);

“[Sobre falta de identidade prépria] Os efeitos, se for algo muito grandioso, eu acho
que faz com que as pessoas percam o proprio estilo tentando seguir o de outros e ai fica todo
mundo na mesma tendéncia e padrao.” (Verbatim, Participante 16);

“Ou seja, percebo que quando a pessoa segue muito as tendéncias que as personagens
usam acabam por deixar sua autenticidade de estilo de lado.” (Verbatim, Participante 22).

Figura 7.
Efeitos negativos de seguirem tendéncias criadas por personagens de séries de televisao.
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Entretanto, segundo a figura 8, as participantes também tiveram, em seus discursos,
referéncias positivas no que diz respeito aos efeitos de seguir as tendéncias de moda que sao
criadas por personagens de séries de televisdo, sendo ressaltado o aumento na autoestima —

“Falando em autoestima, na minha opinido, faz bem para a pessoa porque vocé se
identifica, se conecta com aquele personagem que vocé gosta.” (Verbatim, Participante 6);

“Mas consigo identificar um personagem a usar naquela série algo parecido com o que
pensei, entdo sinto confianca para usar aquele look e me sentir maravilhosa no momento em
que estiver a usar aquele look.” (Verbatim, Participante 9).

Figura 8.

Efeitos positivos de seguirem tendéncias criadas por personagens de séries de televisao.
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Fonte: MaxQDA.

Ainda sobre os efeitos que o mimetismo tem sobre si, foi questionado quais as
entrevistadas consideravam ter impacto na prépria imagem. De acordo com a figura 9,
destacam-se os termos “influéncia de percecdo de imagem”, “confiante”, “estar diferente” e
“padronizacdo”. Dos termos destacados, entende-se que 0s trés primeiros sdo aspetos positivos,
enquanto o ultimo tem um sentimento negativo para as entrevistadas, sendo possivel perceber
a critica relatada em seus discursos através de seus verbatins —

e Y

“Eu acho que quanto mais vocé se parece com a maioria, mais vocé se torna
“aceitavel”, porque acaba virando padrdo. Tipo, existe uma tendéncia, todo mundo adquire
aquela tendéncia, e ai vocé comeca a usar (por mais que nao tenha gostado tanto assim), ai é
tipo “poxa, essa pessoa ta diferente” porque ndo segue a moda, entdo as pessoas que vao
seguir a moda acabam sendo mais aceitas na sociedade.” (Verbatim, Participante 3);
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“Penso que as pessoas poderdo olhar para mim como uma pessoa social, uma vez que

me enquadro nos padroes “normais” ou mais comuns, ao Seguir essas tendéncias.” (Verbatim,
Participante 10).

Por outro lado, também se detetou que a influéncia da percecao da imagem e a confianca
descritas nos comentarios positivos das participantes possuem influéncia positiva para o
aumento da autoestima das entrevistadas —

“Se for autoral, como inspiracdo, acho que ninguém vai pensar que sou uma replica.
Vdo pensar ‘é a participante 14 com essa influéncia’.” (Verbatim, Participante 14);

“Quando vocé ta arrumada, com um cabelo legal, vocé passa um tipo de mensagem.
Por exemplo, quando vocé vai trabalhar e parece que vocé simplesmente acordou, colocou
uma roupa e foi para aquele compromisso versus quando vocé coloca um acessorio, se arruma
melhor, soa como se 0 compromisso fosse importante, como se a pessoa que esta lhe esperando
seja importante pra vocé — porque vocé dedicou tempo, se arrumou, pensou em toda a roupa
para estar ali. E como um certo tipo de dedicacdo.” (Verbatim, Participante 18);

“Eu acredito que se eu to bonita, com a autoestima elevada, eu to com mais confianga.
E se eu to mais confiante, eu posso demonstrar e passar para as outras pessoas eu tipo “poxa,
ela ta muito bonita” independente de ta com uma roupa simples, mas tda muito bonita, né?
Reflete para as outras pessoas.” (Verbatim, Participante 1).

Figura 9.

Nuvem de palavras efeitos na propria imagem.
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Fonte: MaxQDA.

5.2.3 Inveja Benigna

A investigacdo do terceiro constructo deste estudo foi iniciada com o questionamento
de quais os efeitos as entrevistadas acreditavam ser de se vestirem como personagens de séries
de televisdo. As respostas a esta perguntaram puderam ser classificadas como positivas (35) e
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negativas (6). A iniciar pelos sentimentos positivos é de destacar que o termo “sentir-se bem
consigo mesma/maravilhosa” foi o mais referido ao decorrer de todas as conversas —

“Usar inspiracao [...] pode ser positivo porque faz com que eu possa me sentir que estou
bem-vestida, que estou seguindo uma tendéncia que acho positiva.” (Verbatim, Participante 19);

“Me sentir bem comigo mesma, como se eu fosse a pessoa mais interessante do lugar —
esse € o efeito.” (Verbatim, Participante 5);

“Me sinto mais confiante porque na minha perspectiva aquele look € uma coisa que ja

deu certo; eu j& vi a personagem vestindo e eu sei que ficou bonito. Me traz mais confianca.”
(Verbatim, Participante 6).

A associacdo do mimetismo da vestimenta também deu destaque ao sentimento de
“autoconfianga” que as entrevistadas possuem —

“Ah, eu acho que aumentaria a minha confianca e seria interessante experimentar
roupas que eu ndo usaria — que eu gostaria de aderir, mas eu ndo sinto confianca pra isso.”
(Verbatim, Participante 3),

“Acho que é transportar-me para um mundo que eu tenha autoconfianca em tudo o que
faco. [...] quando me inspiro naquilo que considero que “deu certo”, faz-me sentir
autoconfianca e me proporciona uma sensa¢do maravilhosa.” (Verbatim, Participante 9).

No que toca ao aspeto negativo dos efeitos, as participantes citam o aumento do
consumo como um factor problematico —

“Ai parte pro consumismo. Porque se eu s6 me visto de acordo com 0s personagens, se
toda vez que eu gostar dos personagens eu correr pro shopping pra comprar uma roupa

parecida, eu deixo de ter personalidade propria, vou virar mais consumista e isso néo é legal.”
(Verbatim, Participante 17).

Ao serem questionadas sobre quais 0s objetivos que as participantes desejam alcancar
quando realizam o mimetismo dos looks das personagens de séries de televisdo, foi possivel
identificar duas subcategorias: auto percecdo e preocupacdo com a imagem. Como estas
subcategorias ndo estavam previstas no estudo inicial, decidiu-se por analisar cada uma de
forma individual, possibilitando aumentar o entendimento sobre as suas motivagoes.

A auto percecdo foi citada 20 vezes durante as entrevistas, sendo a “autoestima” o
destaque da subcategoria ao ser mencionada como objetivo de mimetismo por 8 entrevistadas,
como pode ser observado na figura 10 —

“O ponto todo de se vestir de acordo com algum personagem é que quando vocé entra
no look, é como se vocé entrasse dentro do personagem e, com isso, vocé também absorve a
autoestima do personagem.” (Verbatim, Participante 5);

“Me sentir mais bonita, com roupas mais atuais. Ver se isso aumentaria a minha
autoestima ja que eu ficaria mais parecida com aguela personagem.” (Verbatim, Participante 16);
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“Autoestima. Vocé admira aquele personagem e, a partir do momento em que vocé

consegue se ver daquela forma, vocé se sente bem, com a autoestima super elevada.” (Verbatim,
Participante 15).

Figura 10.

Obijetivos de auto percecéo.
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De acordo com a figura 11, no que toca o objetivo de preocupacdo com a imagem (32
mengoes), ¢ de destacar que “sentir-se como a personagem” ¢é o objetivo mais citado pelas
participantes do estudo —

“Se fosse uma personagem que eu gostasse e admirasse muito e fosse e quisesse seguir
essa tendéncia seria pra me sentir como ela.” (Verbatim, Participante 2);

“Acho que a inspiracdo acontece devido ao que consideramos que aquele personagem
representa. Vejo que ela tem uma boa vida, usa roupas bonitas e etc, entdo acho que se tornar-
me mais parecida com ela, a minha autoconfianga vai aumentar e eu vou sentir-me melhor
comigo mesma.” (Verbatim, Participante 9);

“Eu acho que identificacdo, talvez. De tentar me identificar de alguma forma com a
personagem, pegar uma caracteristica dela e incluir no meu dia a dia.” (Verbatim, Participante 3).

Para além disso, as participantes citaram que ao seguirem as tendéncias dos personagens
de séries de televisdo mostraria que elas estdo na moda e com roupas mais atualizadas —

“Me sentir mais bonita, com roupas mais atuais.” (Verbatim, Participante 15);
“Ter um vestuario atual. elegante, pratico e divertido.” (Verbatim, Participante 21).

Contudo, também chama a atengéo a associagao de “passar uma imagem” para as outras
pessoas que algumas entrevistadas citaram —
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“Me sentir bem. Me sentir bonita. Me sentir feliz. Meio que passar essa imagem também
— (Jue eu sou uma pessoa dedicada, organizada.” (Verbatim, Participante 18);

“Passar uma mensagem, né? Porque roupa, visual, é expressao, identidade. E o que
conseguimos verbalizar na vestimenta. E o que as pessoas vao achar de vocé através de roupas
e acessorios.” (Verbatim, Participante 14).

Figura 11.

Obijetivos de preocupagdo com a imagem.
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Fonte: MaxQDA.

Ao serem questionadas se a sua inspiracdo no momento de se vestirem é aumentada
devido as personagens das séries de televisdo, 18 entrevistadas responderam que sim, enquanto
4 entrevistadas responderam que as séries ndo interferem nas suas escolhas de outfit, sendo
“possuir o proprio estilo” uma das justificacdes das entrevistadas —

“Eu acho que é porque eu ja meio que defini o que eu gosto de usar, sabe?” (Verbatim,
Participante 7),

“Nao. Eu gosto muito de um estilo, mas a minha pratica é outra. Adoro acompanhar e
acho lindo nos outros, mas na hora de comprar eu penso “ok, isso é incrivel, mas ndo vai
combinar com nada que eu tenho nem comigo”.” (Verbatim, Participante 5).

No que diz respeito as entrevistadas que afirmaram terem sua inspiracdo aumentada,
constatou-se que a influéncia ocorre em duas vertentes: imaginario e auto percecdo. No
imaginario, as entrevistadas relataram que ha aumento de criatividade e maior combinagdo no
momento de se vestirem —
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“Nossa, tudo é inspiracdo. Tudo que é visual mexe com as nossas referéncias. E quando
materializamos, conseguimos enxergar, conseguimos a partir daquela inspiracéo usar a nossa
criatividade.” (Verbatim, Participante 14);

“Eu acho que criatividade, né? Vocé sempre quer sair um pouco do que vocé usa todo
dia e quer se inspirar numa pessoa pra sair um pouco diferente hoje.” (Verbatim, Participante 3).

No viés da auto percecdo, as entrevistadas afirmaram que a proximidade com a
personagem é a maior justificacdo para ter sua inspiracdo aumentada ao montar um look —

“Como acabei de citar, acho que idealizamos a representa¢io daquele personagem e
queremos incluir em n6és mesmas as coisas boas que ali vemos, e a moda é uma forma de
representar essas coisas boas.” (Verbatim, Participante 9);

“As vezes sim, né? Porque eu digo que no geral as vezes a gente acha legal, € o estilo
que eu ja uso e ai quando vamos nos arrumar tem aquela imagem e queremos chegar mais
proximo daquilo que a gente viu.” (Verbatim, Participante 2);

“Se for um look que eu acabei de ver e gostei e preciso montar um look para sair. Se eu
vir algo numa série, a probabilidade de colocar em pratica é grande. [...] [Sobre o motivo disto
acontecer] Talvez eu sinta que o estilo da personagem se encaixaria no meu ou a vontade de
testar coisas diferentes.” (Verbatim, Participante 16).

5.2.4 Consumo Fashion Colaborativo

Das 22 participantes entrevistadas neste estudo, apenas 1 afirmou que ainda néo realizou
nenhuma compra em lojas de roupas de segunda mao, explicando que o motivo para isto foi a
falta de oportunidade de conhecer uma loja fisica em sua cidade —

“Porque, como eu disse, eu prefiro ter a experiéncia de ver o objeto em maos, e aqui
em Recife eu ndo tive a oportunidade de ir em nenhum.” (Verbatim, Participante 16).

Contudo, as outras 21 participantes afirmaram terem tido, pelo menos, uma experiéncia
de compra em lojas de roupa de segunda méo —

“Consumo em breché frequentemente. Sempre gostei muito da ideia da compra nesses
lugares, entdo sou muito suspeita pra falar.” (Verbatim, Participante 5);

“Com certeza. E a minha letra A, a primeira alternativa. [...] S&0 roupas novas, de
marca, muito boas, com pregos super acessiveis e mostra que tem o seu estilo e por que ndo
utilizar?” (Verbatim, Participante 13).

Aquando questionadas sobre seus pensamentos a respeito de lojas de roupas de segunda
mao foi possivel separar as respostas em duas subcategorias: percecdo e meio ambiente. Na
primeira, é de notar que a acessibilidade de precos € um factor que chama a atencdo das
entrevistadas —

“Primeiro porque eu acho que sdo lugares mais acessiveis para comprar roupas e
acessorios.” (Verbatim, Participante 11);
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“Sim. Primeiro, sempre as roupas de tendéncias estdo sempre bem mais caras, entdo
uma alternativa é procurar brecho pra encontrar esse tipo de roupa.” (Verbatim, Participante 8);

“Sim. E uma forma de conseguir comprar pecas em boa qualidade com um preco mais
acessivel.” (Verbatim, Participante 19).

E, no que diz respeito ao meio ambiente, as participantes afirmam que a compra neste
tipo de loja é um modo de reciclagem de roupas —

“E também esta relacionado com a economia sustentavel, de vocé ter essa rotatividade
na roupa, de ndo ser uma peca usada uma vez e descartada, vocé ta sempre renovando, entdo
acho isso interessante.” (Verbatim, Participante 11);

“Bom, pela questdo de poder dar uma durabilidade e vida maior para uma pecga de
roupa, para que ela ndo seja descartada e va para o lixo.” (Verbatim, Participante 7).

Ainda sobre o que sentem sobre as lojas de roupa de segunda mé&o e os seus produtos,
as participantes enfatizaram que ndo possuem preconceito, entretanto prezam pela qualidade
das pecas que estdo a realizar a compra —

“Eu me sinto confortavel comprando, nao tenho problema nenhum, a Unica questao é
realmente ver se a roupa esta em bom estado.” (Verbatim, Participante 11);

“Eu acho o méaximo, na verdade. Se a peca esté boa, eu acho o maximo porque diminui
a compra excessiva de pecas novas e sai mais barato, entdo diminui 0s custos.” (Verbatim,
Participante 6),

“Eu até prefiro. Eu ndo vejo problema ndo, sabe? Eu gosto. Tanto é que eu acabo
sempre procurando realizar compras em brechs.” (Verbatim, Participante 1).

Um outro sentimento a destacar € o de se sentirem bem ao realizarem as compras nestas
lojas —

“Eu me sinto bem porque por mais que seja uma coisa usada, de segunda méo, vocé se
sente bem em comprar aquela peca por um valor bom e também porque vocé ta ajudando a
questdo da moda renovavel, o fato de aquela roupa néo vai ser desperdicada e, sim, utilizada
por outra pessoa.” (Verbatim, Participante 8).

A respeito das experiéncias anteriores em lojas de roupa de segunda médo, foram
relatadas 18 opinides positivas e 3 opinides negativas. O medo é o maior fator negativo para as
entrevistadas deste estudo —

“Um medo de chegar e ndo ser como esta na foto.” ((Verbatim, Participante 3);

“Porém, o problema do brechd online é que vocé ndo vé a peca, entdo nao tem certeza
se vai ficar boa, se ha algum dano ou ndo na pega.” (Verbatim, Participante 6).

Entretanto, as experiéncias positivas relatam que a sensacdo de “caga ao tesouro” ¢
predominante neste tipo de loja —
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“Pra mim, a experiéncia completa é muito interessante, também acho que é uma caca
ao tesouro, de entrar e ndo saber o que vai achar e, de repente, se apaixonar por uma peca
que ja tem uma histdria antes de chegar ali.” (Verbatim, Participante 7).;

“E um sentimento de “caca ao tesouro”, porque é NECESSArio garimpar para encontrar
algo do meu estilo.” (Verbatim, Participante 13).

Perguntou-se diretamente as entrevistadas se as lojas de roupas de segunda méo séo
alternativas de compras para 0 mimetismo de personagens de séries de televisdo, no que 16
participantes responderam que “sim” —

“Ja pensei e fiz isso. Um dia eu passei pela Humanas, que é uma loja de roupas e
acessorios de segunda mao, e vi uma peca que me lembrou uma das personagens que gosto.
Entrei, experimentei, vi 0 preco e levei.” (Verbatim, Participante 22);

“Sim! Inclusive comprei, foram duas calgas sociais, bem no estilo das vestimentas das
séries criminais que assisto e que me encaixam em um contexto de trabalho.” (Verbatim,
Participante 15);

“Sim. Tem um brechd que eu sigo que ela [a dona do brechd] garimpa muita coisa
legal. Por exemplo, tém blazers com pregos muito legais e ndo é um tipo de peca muito usual
em Recife porque € muito quente, [...] e se tornou uma peca desejo para mim.” (Verbatim,
Participante 18).

As outras 6 participantes do estudo afirmaram que nédo fazem esta associacao —
“Nao, nunca passou pela minha cabeca essa 0p¢ao.” (Verbatim, Participante 3).;

“Nao faria essa relacdo, ndo. Os brechos ja fazem parte da minha rotina.” (Verbatim,
Participante 13);

“Nas vezes que eu fui ndo me passou na minha cabeca nenhum personagem néao, sé o
meu gosto pessoal mesmo.” (Verbatim, Participante 2).

Quando questionadas se as lojas de segunda méo possuem algum impacto no seu estilo,
10 participantes afirmaram que ndo, porque elas vao as lojas a procura de pecas que estejam
dentro do seu proprio estilo —

“Nao. Nao impacta porque eu vou procurar pecas que encaixem no meu estilo.”
(Verbatim, Participante 8);

“Nao necessariamente. [...] N&o é o fato de ser de segunda méo que me faria mudar o
meu estilo.” (Verbatim, Participante 16).

As outras 12 entrevistadas disseram que estdo de mente aberta para as pecas que podem
encontrar em lojas de roupa de segunda mao e, por isso, estdo dispostas a fazerem mudancas
em seu estilo pessoal como, por exemplo, ter a possibilidade de “ousar” no outfit por
encontrarem pecas diferentes —

“Eu ouso mais quando procuro roupa em brecho do que em outras lojas, por exemplo,
e muito disso se da pelo fato de “o vintage é cool”, sabe? Sair da zona de conforto por algo
cool é mais facil.” (Verbatim, Participante 5);
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“Acho que sim. Em relacéo a roupa de segunda mé&o, eu procuro roupas mais vintages
e sdo um pouco mais, ndo diria peculiares, mas diferentes. Entdo impacta, sim.” (Verbatim,
Participante 1).

Todas as entrevistadas acreditam que ao realizarem compras em lojas de segunda mao
estdo contribuindo para ajudar a natureza, como pode ser visto na figura 12 —

“Eu acho que isso ajuda o0 meio ambiente, a economia circular. Sabemos que o descarte
ndo € muito bem preparado, sdo toneladas de agua, matéria prima e tem toda a cadeia. Entéo
renovar essas pec¢as € uma atitude consciente.” (Verbatim, Participante 14);

“Sim. A partir do momento que eu t6 economizando, consumindo menos pega e comeca

a reciclar essas roupas ¢ uma forma que eu consigo contribuir para o meio ambiente.”
(Verbatim, Participante 2).

Figura 12.

Lojas de roupa de segunda mao e meio ambiente.
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Fonte: MaxQDA.
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Para além disso, as participantes também falaram sobre a diminuicdo do consumo
primario —
“Sim, porque quando vocé compra roupa de brechd a roupa jé ta pronta, ja foi usada

entdo é menos uma pessoa pra comprar em loja grande, menos uma roupa pra ser feita.”
(Verbatim, Participante 6);

“Se tivessem muitos adeptos a gente ndo teria realmente uma larga escala de producéo
de roupa, né? E isso diminuiria o consumo de matéria prima e ajudaria a questdo de natureza.”
(Verbatim, Participante 12) —

e a reutilizacdo de pecas que ja foram confecionadas anteriormente —

“Com certeza, o aproveitamento das pegas é como se fosse “‘uma roupa a menos” que
estaria sendo fabricada.” (Verbatim, Participante 19); “S80 coisas muito datadas e que ndo séo
esperadas serem usadas novamente no futuro, entdo isso se torna lixo e gera uma grande
poluicdo. Nenhum descarte é feito de boa forma, entdo so a reutilizacdo ajuda o planeta.”
(Verbatim, Participante 7).

5.2.4.1 Consumo Fashion Colaborativo e Autoestima

Por fim, a dltima investigacdo a ser feita foi a relacdo que o consumo fashion
colaborativo tinha com a autoestima das participantes do estudo. Para isso, tentou perceber se
a opinido da sociedade era importante para elas e se as influenciava de forma positiva ou
negativa na realizacdo de compras em lojas de roupa de segunda mao.

A respeito do que as participantes acreditavam ser a opinido da sociedade sobre este
tipo de consumo, elas afirmaram acreditar que existem grupos da sociedade com opinides
divergentes: um grupo da sociedade tem preconceito e julgamento por compras em lojas de
roupa de segunda méao —

“Eu acho que antes tinha muito o preconceito de ser roupa de pessoas que ja morreram,
mas acho que isso é algo de geracdes mais antigas que esta acabando e o pensamento esta
mudando.” (Verbatim, Participante 7);

“Acho que ainda existe um preconceito de comprar roupas de segunda mao.” (Verbatim,
Participante 13);

“Eu acho que uma parte da sociedade vai ter um preconceito por ser roupa de segunda
mao, mas eu acho que ultimamente esta sendo tdo normal que € muito facil encontrar pessoas
que compram nessas lojas, entdo ndo acho que seja um grande impacto, sabe?” (Verbatim,
Participante 16) —

enguanto ha o grupo que aceita e consome nestas lojas —
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“Eu ja vejo hoje que as pessoas aceitam mais porque colocam pecas pra venderem
também, entdo acho que enxergam com mais naturalidade porque € mais comum.” (Verbatim,
Participante 12);

“As pessoas hoje ja tém uma cabeca melhor para esse tipo de coisa, porque é uma
questdo de consumo consciente, minimalismo.” (Verbatim, Participante 21);

“As pessoas do meu convivio aceitam e incentivam, n0s nos incentivamos a comprar e
isso é normal para nds.” (Verbatim, Participante 17).

Para além disso, foi mencionado por 5 participantes que a sociedade ndo consegue
identificar que a peca de roupa que elas estdo utilizando s&o roupas de segunda méo —

“N&o acho que va me olhar de forma negativa ndo, até porque as pessoas ndo vao
identificar que a roupa é de brechd ou n&o.” (Verbatim, Participante 8);

“Bom, inicialmente ninguém sabe que aquela roupa foi comprada de segunda mao.

Ninguém olha pra minha roupa e vai dizer que ela foi usada e veio de um brechd.” (Verbatim,
Participante 17).

A respeito do que as participantes sentem sobre 0 pensamento da sociedade, todas as
participantes afirmaram ndo darem importancia para o que pensam, sendo conscientes e bem
resolvidas com as suas escolhas —

“N&o é um pensamento que vai interferir com o fato de eu comprar roupa de segunda
MAo ou nao.” (Verbatim, Participante 15);

“Eu n&o me preocupo com o que vao dizer. N&o vou deixar de comprar uma peca linda
de brecho pra comprar uma nova. Ndo me importo, ndo.” (Verbatim, Participante 17).

Ainda foi possivel identificar que algumas das participantes sentem uma sensacao
positiva por realizarem esta compra —

“Entdo, eu me sinto bem porque, de toda forma, eu to ajudando também na questao
sustentavel de vender minha roupa para comprar outra roupa ja usada. Nao to desperdi¢cando
aquilo, ndo to jogando fora, ndo to deixando parado, guardado no meu guarda-roupa, to
sempre renovando.” (Verbatim, Participante 8);

“Eu me sinto super bem, t6 gastando pouco e elas [as pessoas com preconceito]
pagando muito mais.” (Verbatim, Participante 13).

5.3 Discussao de Resultados

Apos a apresentacdo de resultados, este capitulo é dedicado a sua discussdo. Tendo
como base a literatura anteriormente apresentada, realizou-se uma comparagdo com 0s
resultados encontrados neste estudo, de modo a validar as proposi¢des apresentadas para esta
investigacao.
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5.3.1 Relacado da identificacdo com personagens de séries de TV e efeito
doppelganger

A primeira proposicdo deste estudo (P1) refere-se ao questionamento se as séries de
TV ativam o efeito doppelganger no consumidor. De volta a literatura, Ruvio et al. (2013)
forneceu evidéncias de que os consumidores tendem a imitar, de forma intencional, pessoas que
consideram modelos, sendo 0 mimetismo um tipo de representacdo superficial da identificagéo
(Abi-Khalil & Mady, 2016). De acordo com as entrevistas realizadas neste estudo, descobriu-
se que 17 participantes identificam-se com as personagens das séries de televisdo a que
assistem, sendo a ocorréncia desta identificagdo no ambito comportamental e relacional a
historia das personagens, 0 que esta de acordo com o que Abi-Khalil e Mady (2016)
descobriram no seu estudo, em que as participantes entrevistadas identificavam-se com as
personagens das séries de TV a partir da identificacdo fisica e comportamental que elas
apresentavam. Entretanto, neste estudo nao foi citado a identificacdo fisica por nenhuma
entrevistada.

No que toca as tendéncias de moda que sdo criadas por personagens, ha uma atitude
positiva e negativa por parte das entrevistadas. Ao afirmarem que os looks das personagens sao
fontes de “inspiragdo”, “referéncia”, “influéncia” e “desejo”, as participantes confirmam que
ha o desejo de imitar o que é visto nas séries (Voorveld, Fakkert & van Reijmersdal, 2017; Ki
& Kim, 2019). Entretanto, ainda ndo havia sido abordado em literaturas anteriores, tanto quanto
foi possivel saber, o sentimento negativo que é sentido pelas entrevistadas ao verem a
massificacdo das tendéncias que sao criadas por personagens de series de televisao, em que elas
citaram “padronizacao”, “extravagante”, “moda passageira” e “falta de identidade propria”,
indo contra ao que Pookulangara et al. (2013) descobriram em seu estudo, em que afirmavam
que os consumidores estavam atentos as modas presentes em televisdo, assim como as

tendéncias e que isto poderia levar a compra futura de pecas de roupas de tendéncias.

Por outro lado, esse sentimento negativo ndo é o suficiente para reduzir o impacto que
0 mimetismo possui nas decisdes de consumo das entrevistadas, visto que a maior parte das
entrevistadas afirmaram que o visual das personagens contribui com alguma influéncia — desde
0 aumento da procura até o aumento do consumo. Esta descoberta valida o que Pookulangara
et al. (2013) descobriram a respeito da influéncia que os figurinos de personagens possuem no
comportamento de compra de roupas dos telespectadores. Ainda Abi-Khalil e Mady (2016),
Yadav et al. (2016), Ki e Kim (2019) e Shin e Lee (2021) também descobriram que o efeito de
imitacdo aumenta a intencdo de compra dos consumidores.

Para Ruvio et al. (2013), os consumidores sdo motivados a imitarem para mostrarem
gue pertencem a um determinado grupo social que almejem. Essa descoberta também foi
identificada neste estudo, visto que algumas participantes afirmaram que a “pertenga ao
movimento” e a “sociabilidade” eram alguns dos sentimentos positivos que elas tinham ao
aderirem as tendéncias de moda que sdo criadas por personagens de séries de televisao.

Apds as descobertas apresentadas anteriormente, pode-se afirmar que o presente estudo
verifica P1: as séries de TV ativam o efeito doppelganger no consumidor.
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5.3.2 Ligacdo entre a inveja benigna, o efeito doppelganger e a autoestima
do consumidor

A segunda proposicao (P2) diz respeito a compreender se existe ligacao entre a inveja
benigna, o efeito doppelganger e a autoestima do consumidor. E importante referir que néo
foi encontrado nenhum estudo anterior por qualquer autor a respeito da associacdo destes trés
constructos

Conforme referido anteriormente, as séries de TV ativam o efeito doppelganger no
consumidor. Dito isto, avaliou-se como o mimetismo atuava na autoestima das entrevistadas.
McNeill (2018) fornece evidéncias no seu estudo de que a roupa é uma representacao visual do
self, e as mulheres a utilizam para construirem uma imagem sobre si na aparéncia para grupos.
Ao realizarem a imitacdo de looks de personagens de séries de televisdo ativando o efeito
doppelganger foi possivel identificar o aumento na auto percecdo de autoestima das
participantes, que utilizaram termos como, por exemplo, “maravilhosa”, “confiante”,
“autossatisfacdo”, “chamar atencdo” e “estar na moda” no decorrer das entrevistas. Estas
afirmacdes coincidem com a descoberta realizada por Wilcox e Stephen (2013) no seu estudo,
em que constataram que as pessoas experimentam maior autoestima quando se concentram na
imagem que estdo passando para outras pessoas. A autoestima também pode ser afetada de
forma negativa, através do mimetismo, ao identificar que algumas participantes afirmaram
sentirem-se frustradas por ndo conseguirem realizar a cdpia do outfit devido ao diferente biotipo
entre si e as personagens. Assim, embora possa haver uma conexdo positiva para as
entrevistadas que realizam identificacdo de forma fisica com as personagens, também pode
haver uma conexao negativa para outros individuos cujas identificacGes fisicas pessoais ndo
sdo semelhantes (Stets & Burke, 2014). Sendo assim, McNeill (2018) afirma que a moda esta
intimamente ligada ao bem-estar emocional das mulheres, portanto verem-se com o visual
aspirado das personagens de séries de TV que assistem é um fator influenciador da autoestima
das entrevistadas.

Por outro lado, as participantes mostraram-se preocupadas com os efeitos de seguirem
as tendéncias que sao criadas por séries de televisdo e em como isto pode aumentar o consumo
desenfreado. Esta descoberta mostra que as participantes se preocupam que a sociedade seja
influenciada, aumentando assim o consumismo. Wilcox e Stephen (2013) no seu estudo
identificaram que a autoapresentacdo esgota os recursos de autocontrolo, influenciando assim
a autoestima. Contudo, neste estudo, ndo foi abordado o autocontrolo, a sua relagdo com a
autoestima, e a sua influéncia no aumento de consumo, portanto ndo € possivel identificar as
implicacdes que isto traz para as entrevistadas.

No que toca a autoestima adquirida pela aceitagdo de grupos, as entrevistadas néo
demonstraram sofrer influéncia da sociedade. Todas elas afirmaram que ndo davam importancia
a opinido externa, o que vai contra a descoberta de Stets e Burke (2014) em que afirmam que a
pertenca e integracdo social, ao ser aceito e valorizado por determinado grupo, aumenta 0s
sentimentos de autoestima. Relativamente a autoestima pro-social identifica-se que ocorre um
aumento quando todas as participantes do estudo afirmam que sentem um sentimento positivo
ao contribuirem para a natureza, ao realizarem a compra de roupas de segunda mao, validando
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a descoberta de Jami, Kouchaki e Gino (2020) a respeito da propriedade psicoldgica levar os
consumidores a terem uma maior probabilidade de envolvimento em a¢des pré-sociais.

Relativamente a inveja benigna, este estudo aponta que ha relacdo com o efeito
doppelganger. As participantes afirmaram que tinham como objetivo parecer as personagens
ao realizarem o mimetismo de looks, portanto ao serem questionadas sobre 0s sentimentos que
tinham ao verem a si proprias vestidas como uma personagem de série de televiséo foi-nos
respondido que elevava a sua autoestima, o que € consistente com Van de Ven (2015) ao afirmar
que a inveja benigna e a admiracdo levam a uma motivacdo para melhorar a si mesmo. Por
outro lado, foi descoberto que as participantes deste estudo associam a semelhanga com as
personagens a auto perce¢do e preocupagdo com a imagem. Estes dois temas ndo tinham sido
estudados na literatura tanto quanto foi possivel aferir. Contudo, Wang et al. (2022) sugerem
no seu estudo que a inveja se relaciona com a auto perce¢do de um individuo sugerindo o desejo
pelas posses do outro, sendo mais forte 0 consumo em mulheres e individuos com baixa auto
percecdo. No que se refere a preocupagdo com a imagem, Webster et al. (2014) constatou no
seu estudo que ela esta relacionada com a vaidade, sendo descritos no seu estudo extensos
rituais de embelezamento e altos niveis de consciéncia da moda, ndo sendo possivel relacionar
a preocupacdo com a imagem e a inveja benigna em literaturas anteriores.

Para além disso, a literatura deste estudo afirmava que a inveja benigna possuia ligacao
com a atitude pro-ambiental, motivando-os a melhorarem a si proprios com influéncias
positivas em reciclagem, reutilizacdo e consumo verde (Wei & Yu, 2022). Contudo, ndo foi
possivel verificar esta relacdo neste estudo.

Dito isto, ocorre a validacdo da P2; existe ligacdo entre a inveja benigna, o efeito
doppelganger e a autoestima do consumidor.

5.3.3 Inveja benigna, efeito doppelganger e autoestima do consumidor e sua
relacdo com o consumo fashion colaborativo

Por fim, a terceira proposicao deste estudo (P3) consistia em perceber se a ligacao que
ocorre entre a inveja benigna, o efeito doppelganger e a autoestima do consumidor se
relaciona com a intengdo de compra de consumo fashion colaborativo. N&o tendo sido
estudada anteriormente, tanto quanto foi possivel apurar, esta associacdo, tanto quanto foi
possivel aferir, foi necessario validar a P1 e a P2 anteriormente.

Inicialmente, procurou-se perceber 0s sentimentos que as entrevistadas possuiam a
respeito do consumo fashion colaborativo e a compra de roupas de segunda mao. Todas as
entrevistadas afirmaram sentirem-se bem e terem atitudes positivas na aquisicdo de pecas de
segunda mao, indicando também ser uma opgédo de compra mais sustentavel, com pecas em boa
qualidade e pregos mais acessiveis, confirmando a constatacdo de Sérum e Gianneschi (2021).

A grande maioria prefere adquirir pegas que estejam alinhadas com o seu préprio estilo.
Entretanto, o sentimento de “cacga ao tesouro” citado pelas participantes permitiu identificar que
h& a procura por pecas unicas e diferentes, para além de permitirem-se ousar nos seus estilos.
Campos et al. (2021) descobriram que este tipo de consumo atrai consumidores com maior
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aceitacdo em novas ideias e liberdade criativa de estilos, sendo possivel alinhar as duas
descobertas.

Com a validacdo da associacdo entre a inveja benigna, o efeito doppelganger e a
autoestima do consumidor e a identificacdo de uma atitude positiva a respeito da compra de
roupas de segunda mao, procurou-se perceber se havia ligacdo entre a compra de roupas
inspiradas em personagens de séries de televisdo com a realizacdo de compras em lojas de
roupas de segunda mdo para as participantes deste estudo, no que dezasseis entrevistas
responderam que “sim”. Pelo que é possivel identificar uma associagdo positiva entre a ligagdo
que ocorre entre a inveja benigna, o efeito doppelganger e a autoestima do consumidor e a sua
relagdo com a intencdo de compra de consumo fashion colaborativo, portanto a P3 é validada.
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6 — CONCLUSOES, CONTRIBUICOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE
PESQUISA FUTURA

Neste capitulo serdo apresentadas as conclusdes deste estudo. Inicialmente, serdo
expostas as principais concluses encontradas, assim como serd respondida a questdo de
investigagdo deste estudo. De seguida, serdo identificados os contributos académicos e
empresariais, bem como as limitagdes ocorridas ao longo do desenvolvimento do trabalho. Por
ultimo, serdo apresentados topicos referentes a sugestdes de pesquisas futuras.

6.1 Conclusdes

O presente estudo foi construido com o objetivo de poder responder as proposicoes e a
pergunta de investigacdo proposta, de forma clara e objetiva, tencionando explorar e aumentar
0 conhecimento acerca dos topicos estudados — efeito doppelganger, inveja benigna, autoestima
e consumo fashion colaborativo.

Tanto quanto foi possivel saber, este estudo € o primeiro a investigar se existe ligacdo
entre a inveja benigna, a autoestima e o efeito doppelganger do consumidor, ativado pelas séries
de televisdo. Para além disso, também investigou se essa ligacdo pode ser associada com a
intencdo de compra de consumo fashion colaborativo.

Através das entrevistas e analises realizadas a partir dos temas discutidos, foi possivel
validar a P1 (as séries de TV ativam o efeito doppelganger no consumidor) e a P2 (existe
ligacdo entre a inveja benigna, o efeito doppelganger e a autoestima do consumidor). Sendo
assim, de forma positiva, cumpriu-se 0 primeiro objetivo desta investigacdo, podendo
compreender que ha ligacdo entre a inveja benigna, a autoestima e o efeito doppelganger do
consumidor no contexto de consumo de séries de TV. Esta validacdo é importante para gerar
conhecimento mais especifico a respeito do comportamento do consumidor e da influéncia em
suas decisbes de consumo, visto que foi possivel constatar que as séries de TV influenciam o
mimetismo e possuem influéncia nas decisdes de consumo, uma vez que as entrevistadas
percecionam melhorar a sua autoestima ao estarem parecidas com as personagens (inveja
benigna).

Com esta constatacdo e ainda com auxilio dos dados recolhidos, também foi possivel
validar de forma positiva a P3 (a ligacdo que ocorre entre a inveja benigna, o efeito
doppelganger e a autoestima do consumidor relaciona-se com a intencdo de compra de
consumo fashion colaborativo). Isto acontece quando as entrevistadas afirmam que
consideram lojas de roupa de segunda méo para realizarem suas compras, inclusive as compras
gue sdo inspiradas em personagens de séries de televisdo. O sentimento positivo e de
contribuicdo com o meio ambiente, para além de identificarem boa qualidade e precos
acessiveis nestas lojas, sdo motivacdes para a realizacdo da compra, assim como sédo motivagoes
para considerar estas lojas na realiza¢do de compras influenciadas pelo mimetismo.

Com tudo isto descrito, € possivel concluir que existe uma validacgao positiva a cerca da
pergunta de investigagdo “existe ligacdo entre a inveja benigna, a autoestima e o efeito
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doppelganger do consumidor com a intencdo de compra de consumo fashion
colaborativo?”. As participantes informaram que consideram o consumo fashion colaborativo
para todos os tipos de compra, entretanto dezasseis entrevistados responderam que fazem
associacdo na realizacdo de compras de looks inspirados em personagens de séries de televiséo,
em lojas de roupas de segunda mao, sendo possivel também identificar participantes que nao
sO consideram, mas também ja realizaram compras nestes locais influenciadas pelo mimetismo.
Posto isto, também foi possivel concluir o segundo objetivo deste estudo de forma positiva,
visto que esta investigacdo possibilitou compreender que essa ligagdo atua na intengédo de
compra de consumo fashion colaborativo.

Uma vez que o estudo preenche de forma positiva a lacuna de investigacdo antes
existente, foi possivel perceber que os constructos estudados sdo influenciadores de forma
indireta para as consumidoras - apesar de ndo se aperceberam, o efeito doppelganger € ativado,
ocasionando a inveja benigna e induzindo a mudancas na auto percecdo de autoestima (positivas
ou negativas). Isto leva a uma mudanca de comportamento das consumidoras, que passam a ter
as suas decisdes de consumo influenciadas pelo mimetismo. Para além disto, as consumidoras
sdo, cada vez mais, preocupadas com o0 meio ambiente e buscam uma "moda mais sustentavel”,
tendo as lojas de roupas de segunda méo como alternativas de compras.

Os resultados deste estudo sdo importantes para reconhecer as mudancas
comportamentais e psicograficas que estdo ocorrendo nos consumidores da industria téxtil e
quais sdo os seus estimulos de compras, principalmente no que diz respeito ao mercado téxtil
de segunda méo, que é uma alternativa na reducdo da pegada de carbono (ThredUP, 2021) e
tem a estimativa de, em 2030, ter o dobro do tamanho do mercado de fast fashion (Klerk, 2021).

6.2 Contributos académicos e empresariais

Este estudo contribui academicamente para a compreensdo e ampliacdo dos
conhecimentos a respeito dos constructos aqui estudados — efeito doppelganger, inveja benigna,
autoestima e consumo fashion colaborativo. Estes temas ja tinham sido estudados
anteriormente, mas ndo na perspetiva da ativacdo por séries de televisdo, assim como nao
haviam sido interligados previamente, tanto quanto foi possivel saber. Sendo assim, de forma
exploratoria, esta investigacdo proporcionou a eventual sugestdo de um novo modelo
conceptual de estudo, assim como obteve resultados importantes para preenchimento de uma
lacuna de investigagdo existente no &mbito académico. Até onde foi possivel apurar com este
estudo, descobriu-se que os temas se relacionam e estdo associados de forma positiva nas
decisGes de consumo das mulheres entrevistadas.

Para além disso, durante a analise dos resultados percebeu-se que o0s constructos
estudados possuem ligagdes com outros constructos ndo explorados nesta investigacdo. A
relacdo da inveja benigna com a auto percecdo e preocupagao com a imagem da consumidora
é um exemplo. A descoberta desta relagdo pode indiciar uma lacuna de investigacdo que pode
vir a ser estudada futuramente. Outro tema encontrado foi a relacdo do efeito doppelganger
com a autoestima e o autocontrolo das consumidoras, anteriormente ja havia sido estudado por
Wilcox e Stephen (2013) a relagdo da autoestima e autocontrolo, entretanto aparentemente
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parece existir ligacdo com o efeito doppelganger o que sugere a possivel existéncia da
necessidade de mais estudos sobre este tema.

No que diz respeito aos contributos empresariais, a analise dos topicos investigados
torna-se relevante devido a atual preocupacdo com o carater ambiental percecionado pela
populacgéo, principalmente na industria téxtil. Os dados apurados nesta investigacdo constatam
uma nova perspetiva de influéncia de consumo, que é interessante para movimentar a industria,
principalmente a nivel econdmico — pelo que as empresas agora podem focar suas preocupagdes
nesta mudanca de consumo e mentalidade dos consumidores, para estarem alinhados com as
suas perspetivas ambientais e de consumo.

Uma vez que a inddstria téxtil € a segunda mais poluente do mundo e € responsavel
atualmente por reciclar menos de 1% dos materiais utilizados no processo de fabrico, os
resultados aqui discutidos possibilitam ter conhecimento sobre a percecdo das consumidoras a
respeito do consumo téxtil, e do seu sentimento positivo a respeito das alternativas encontradas
para diminuir a polui¢do causada por esta industria. Este é um resultado importante para que 0s
gestores possam dar continuidade no crescimento do mercado fashion colaborativo.

6.3 Limitagdes

Durante o desenvolvimento deste estudo, foi possivel identificar algumas limitagdes
condicionantes para 0 seu progresso.

A amostra por conveniéncia influenciou na participacdo de poucas participantes com
nacionalidade portuguesa (apenas duas), devido a isto, ndo foi possivel perceber se havia
alguma diferenca cultural nas respostas obtidas neste estudo.

A decisdo consciente de realizar a investigacdo apenas com participantes do género
feminino ndo deixa de ser uma limitacdo para este estudo, uma vez que ndo foi possivel perceber
se 0s constructos estudados sdo percecionados da mesma forma no género oposto.

Outro tema que também nao foi possivel identificar nesta investigacao foi a relagdo da
inveja benigna com a atitude pré-ambiental do consumidor, mencionado na literatura
anteriormente, mas os resultados encontrados a partir das entrevistas ndo possibilitaram dados
suficientes para suportar esta ligagéo.

6.4 Sugestdes de Pesquisa Futura

Apesar dos temas possuirem estudos anteriores, ndo foi encontrado nenhum estudo em
que ocorresse a associagdo dos constructos abordados nesta investigagdo. A percecdo do
comportamento do consumidor, principalmente apds a pandemia de Covid-19, continua a ser
um tema relevante e atual, sobretudo no que diz respeito ao consumo fashion colaborativo.
Como os estudos desta temética sdo escassos, € possivel encontrar um conjunto de tdpicos
relevantes a serem explorados em pesquisas futuras.
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Em primeiro lugar, a realizagdo da pesquisa com o género masculino poderia ser uma
importante investigacdo para comparar se existem diferencas ou semelhancas na ativacdo do
efeito doppelganger, inveja benigna e autoestima, assim como se consideram ou ndo a compra
de consumo colaborativo. A abordagem a partir de uma outra inddstria também pode ser uma
perspetiva interessante de ser estudada. Também sugere-se a continuacao deste estudo como
forma de identificar a relacdo da inveja benigna com a atitude pré-ambiental do consumidor —
que, como referido anteriormente, ndo foi possiviel identificar nesta investigacéo.

Neste estudo ndo foi possivel perceber o sentimento negativo que as participantes
possuem sobre as tendéncias de moda e se este sentimento gera alguma influéncia nas suas
decisdes de consumo. Realizar a continuidade desta investigacdo a partir desta Otica gerard
insights para a industria perceber que abordagens nao deve usar com o seu publico.

A realizacdo de uma investigacdo que possa relacionar o efeito doppelganger ativado
por séries de televisdo, autoestima e autocontrolo na intengdo de compra também geram
conhecimento para a indUstria compreender o seu consumidor e a abordagem a ser utilizada em
suas acgOes de marketing.

Por fim, ao analisar a inveja benigna detetou-se que ela esta relacionada com a auto
percecdo e a preocupacdo com a imagem. E interessante realizar uma pesquisa que possa
compreender se estes constructos estdo mesmo interligados e como se relacionam com a
intencdo de compra dos consumidores.
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ANEXOS

ANEXO A — CONSENTIMENTO INFORMADO

v

CONSENTIMENT O INFORAMADO DE ENTREVISTA
Tema: Ligagdo entrs Inveja Bemizna, Auroestima e Efsito Doppelranser do
Consumidor com a mfencao de Compra de Consumo Fashien Celabarative

No ambito do men trabalho final de mesmado em Marketing. lecionado pelo ISEG
- Lishon School gff Economics & Manggement, pertencente 3 Universidade de Lishoa,
25601 a realizar um estudoe sobre a intencdo de compra de Consumo Fashion Colaborativa,
cam o objetive de perceber o comportamento do consumidar.

Apos o meu estude imicial, acedito guoe seja uma pessod relevanis pam a
realizacio do men estodo e, por isso, comvido-a a colaborar neste projeto.

Se concordar com a participagde do estode, selicifo a sua dispenibilidade para a
realizacio de uma entrevista que te13 2 duragdo de 1 bom (aproximadamente). Tambem
Do que A emfrevista seja pravads em Zudio, apenas e so, para facilitar o tabalho de
analise pesterior da mesma - procedimento que & de suma impertincia para o estude, de
mode A assegurar a precizdo da informacdo recolhida, evitando possivels emos que
possam dacomer apenas da anotagdes.

Esta emmevista sera wilizads somente para fin: academices. A informacio
recolhida durante toda a entrevista & cenfidencial e 05 participantes ndo terdo suas
identidades expostas em penhuma parte do estude - mesmo que a presente dissertaco
torne-se funuramente objeto de pablicagdes academicas, o anonimate dos entrevistados
estara sabvagnardado.

A sua participacdo neste estado & voluntama. Isto significa que a sua decisdo de
participar ou ndo a3 respeitads durante todo o processo. Ne caso de decidit gue guer
infermomper a sua participagae durante a enfrevista, a decis2o se1a respeitada e a gravago
sera descartada

Por tratar-ze ds um objeto de estude académico, nde serd atribuida qualguer
compensagdo pala participagie voluntaria neste estude.

Turapte o estado, qualquer informacic foroerids serd matada com
confidencialidade. Os dades serde guardades pela nvestizadora, de forma protegida, por
um periodo de pelo menos 5 anos, tal como previste na maiera dos estades academices.
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Pode colocar qualquer questde ou davida neste momento, em fesposta A este
documento. Se tiver questies posterorments pode confactar a imwestizadora pelo
telemével (<351 910 162 £61) ou pelo e-mail- thaitompsangiain isez nlishoa.pt.

Pode manter comsigo wma copia deste documento de consentimento informado. Agradego

mais uma vez o 58U tempo & ajuda peste estodo!

Com 05 melhores cumprimentos,
Thas Tompson.
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ANEXO B - PERGUNTAS DE INVESTIGACAO, OBJETIVOS, CONCEITOS E PERGUNTAS DO GUIAO DE ENTREVISTA

Pergunta de Objetivos Conceitos/Defini¢ado/Autor(es)(ano) Perguntas no Guido
Investigacdo

O0: Caracterizagéo 0.0. Indique e descreva, por favor, sua idade, nivel de escolaridade,
nacionalidade e profissao.

1.1. Assiste séries de televisdo? Com que frequéncia? Onde? Em canais
de TV abertos, canais pagos, plataformas de streaming? Quais?
Assiste em TV, laptop, smartphone? Quantos episddios seguidos

costuma assistir?

P1:
As séries de TV 1.2. Que tipos de séries costuma assistir? Que séries costuma assistir?
ativam o efeito Ol Porgue escolhe essas series?
doppelganger N0 compreender se ha _
consumidor? ligagdo entre inveja Efelt.o Doppelganger 1.3. Jd deu por si a pensar: “Sou mesmo parecida com...” Com que
benigna, a Sh_m & I__ee, 2021 personagens? Pode dar um exemplo? Pode descrever essa
_ autoestima e o efeito Ki & Kim, 2019 personagem? O que tem de parecido consigo? E o que tem de
P2: doppelggnger do Duify & Char:rand, 2015 diferente? Lembra-se de alguma personagem com quem gostava de
Existe ligacdo consumidor no _:_QUV'O etta | 22%10?;3 ser mais parecida? Como a descreveria?
entre a inveja contexto de anner et at.
benigna, o efeito  consumo de séries 1.4. Quando pensa em moda, acha que os personagens sdo uma fonte de
doppelganger e a de TV. inspiracéo para si? Costuma dar atengéo ao estilo das personagens
autoestima do que acha parecidas consigo? O que diria da sua forma de vestir?
consumidor? Costuma dar atencéo ao estilo das personagens com quem gostava

de ser mais parecida? O que diria da sua forma de vestir?

1.5. O que sente quando vé as tendéncias criadas por personagens de séries
de televisdo a que costuma assistir? Lembra-se de ter gostado de
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alguma dessas tendéncias? E seguiu alguma? O que fez? Comprou
alguma peca de vestuario que viu em alguma dessas personagens?
Porqué? Pode dar um exemplo?

1.6. Jad alguma vez gostou tanto de um look de uma personagem que decidiu
adopta-lo para si? Pode descrever?

1.7. Como acha que esse desejo influencia as suas decisdes de consumo?

Autoestima
Jami, Kouchaki & Gino, 2020
Salice, 2020
McNeill, 2018
Stets & Burke, 2014
Wilcox & Stephen, 2013
Park & John, 2011

2.1. Como se sente quando pensa em si vestida como uma personagem de
uma das suas séries de TV preferidas? Pode explicar? Pode dar um
exemplo?

2.2. Quais s&o na sua opinido os efeitos de seguir as tendéncias de moda

presentes nas personagens das séries de TV? Poderia explicar? Pode dar

um exemplo? Pensa que havera efeitos na sua imagem, na forma como os
outros olham para si? Quais? Pode descrever?

2.3. Como acha que a sociedade te enxerga por comprar/querer comprar
roupas de segunda mao?

2.4. Qual o sentimento que vocé tem sobre si em relacio a esse
pensamento da sociedade?

Inveja Benigna
Wei & Yu, 2022
Ahnetal., 2021
Duan, 2021
Kim et al. 2021
Soesilo et al., 2021
Singh & Ang, 2020

3.1. Quais sdo, na sua opinido, os efeitos de se vestir como uma das
personagens de moda presentes nas personagens das séries de TV com
que se identifica? Pode explicar? Pode dar um exemplo?

3.2. Qual o objetivo que procura atingir ao inspirar-se no vestuario das
personagens de TV?
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Wenninger et al., 2020
Van de Ven, 2015

3.3. Acredita que a sua inspiragao na hora de se vestir € aumentada
quando Vveé referéncias de looks de personagens de séries de TV a que
assiste? Por que acha que isso acontece?

P3:

A ligacéo que
ocorre entre a
inveja benigna, o
efeito
doppelganger e a
autoestima do
consumidor
relaciona-se com
a intencdo de
compra de
consumo fashion
colaborativo?

02:

Compreender se
essa ligacao atua na
intencéo de compra
de consumo fashion

colaborativo.

Consumo fashion colaborativo
Campos et al., 2021
S6rum & Gianneschi, 2021
Henninger et al., 2019

4.1. Na sua opinido, os brechos online ou fisicos sdo alternativas de
locais de compra para reproduzir as tendéncias de personagens de séries
de TV? Por qué?

4.2. Como se sente sobre a compra de roupa de segunda mao e brechds?

4.3. Ja realizou alguma compra de moda nesses locais? Se sim, como foi?
Pode descrever? Por que motivos realizou essa compra? Se ndo, gostaria
de comprar? Pode explicar?

4.4. Ja lhe aconteceu pensar que gostaria de comprar pecgas vistas em
personagens de séries de TV a que assiste, em brechds? Pode dar um
exemplo?

4.5. Acha que comprar roupa de segunda mao impacta no seu estilo?
Como?

4.6. Sente que contribui para o0 meio ambiente ao realizar compras em
brech6? Como? Pode dar exemplos?

Fonte: Elaboracédo propria
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ANEXO C - VISUALIZADOR DA MATRIZ DE CODIGOS (EXPORTADO DO
MAXQDA)

Lista de Codiges
. 'Qﬂaﬁda{:ﬁncnmpﬁmrﬁgﬂm
(gl c1a6 Projegio ] [ ] [ ]
{Egl c1a5.Mao hd identificagho | = = L
Egl ¢ 1o Identifica bo com a histdria N L] ] ] [ O |
(Egl ¢ 1ad.Identificas b visual L L
(Fgl claZ Identificacéo comportamental = B & N N A [ ] E = =N
Fgl clal, Aspiragio L] [ I 1 n L B | ]
< lEg e1b. Personagens de sénes de Tv & mod
(g ¢ 1b 1D Adaptasio ] =
(B¢ e b Inspirag bo indireta/ndo intenci | L L]
g ¢ 1B Extravagantes L]
Egl € 1bT.Ndo inspira L] [ B |
(Egl ¢ 166 Mada stusl L]
(g c1b5.AtencEo a0 visual m En n m " B " mEEBEN
g c b4 Nio modifica o estilo praprio
Egl ¢ 1b3.Caracteristicas com pomament
Byl e 1b2 Inspirac bo EEEE EEENEEE "N E N I ]
Byl ¢ 1b1.Referéncia | H = L] L] L] HE = s B =
+ [E§ et Santimento tendéncias moda de pe
(Fg 14 Interassanta u u Lo B mE "
Eg 213 MBS Sonle inlerais | I ] ]
v (Egl e1e2 Negative
Eg c 1o Extravagants L] u L]
g clcde Padronizacio ] ] ] L]
B4 c2cdd. Aborrecida L]
(Eg ¢ 1e2e. Moda passageira | u L]
gl 1c2b.Regras de moda L]
g clcadpelo L]
+ (Eg el Positivg
g elej.Mudanga de guarda-roup: B L]
g ¢ 1cli.Grande visualizacbo L]
g c1¢Th.Mistura de estilos L]
g 0100 Desepn L] | | L
By e el vlarizagio L]
Eg clcieCriagio de identidade [ ] L
&g clcid.Desconstrugdo L L]
L €19, Criatividade L] L L]
B¢ e 1e1b.Legal/Fine | B LI | L]
g cleta Infludncia [ n [ B B ] L B B ] = = E
« 50 c1d, Adopcdo de ook de personagem
2 c1d5.Adaptagso de looks L L
£ e 184 Ndo adapiou ] ] E N L1
E] e 1d3 Aquisigio de pegas deraupa B L L L]
&) c1d2Inspiracio L | | | L B B ] ] | B ]
2 c1d1.Copia/imitacio ] L] [ B B B O ] L o
< IEgl ele Declsdes de consume
(Eg e leb Aumenta no desejo [ ]
(Ey ¢ 1eS.Inzpiragio LB | L] [ B | L]
Fg cled. Aumenta no consumo ] ] [ ] L] -
L4l cled Aumento de compra online B L]
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Usta de Codigos

EJ cle2 Aumento na procura -

< 5] clelTipo de influéncis
& c1etfinfluéncia subliminar
@ cletePouca influéncia
£J cletd.Nenhuma influéncia
&) cletc Ha influéncia ]
&J cletb.Inspiragio ndo intencion:
&9 cletaInfluéncia inconsciente
G . Sentimento sobre si como personac
Eg ¢113.NBo hé identificagso
~ 5 c1f2Negativo
&9 c12b.Frustragdo
&9 c1f2a.Distanciamento de person
v Eg ¢ Positivo
9 c1filTransposicdo de reslidade
¢ c1ftk Liberdade criativa
9 c1f1j Sentir-se linda "
@9 ciflLAumento da autoestima B
& c1fth Moderna
&9 cifigAutoconfianga
& c1fif Reinventar-se
4 c1f1eProximidade com persons
9 c1f1d Estilosa
&9 c1ftc.Legal/Fixe
&9 c1f1b.Maravilhosa o
£J c1f1a Pertencimento
v (Eg ¢1g.Efeito de seguir tendéncias de mod
< £ c1g2 Negativo
&9 c1g2j.Moda passageira
&3 c1g2i.Padronizacsc
&) c1g2h Poluigao
&J c1g2g. Consumo desenfreado W
&3 c1g2f.Compra por impulso
4 c1g2e.Roupas ndo inclusivas
EJ c1g2d Falta de identidade propr
&9 c1g2¢.Prego elevado
&3 c1g2b.Nso saudavel
&3 c1g2a.Aumento no desejo Bl
v @ c1gL.Positive
& c1gtkinfluéncia visual L]
&J cigtjAcessibilidade financera
&J ciglilegal/Fixe
3 c1g1hSentir-se parte do movim
9 c1gig Aumento na autoestima @
& cigifidentificacdo pessoal
&3 c1gle.Sensacdo de bem-estar
&3 c1g1d Liberdade criativa
&) c1g1c.Cragho de movimentos
&9 c1gib.Sociabilidade
&J c1g1a.Busca pela propria identic
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Lista de Codiges
< IEg e 1h.Efeitas na propria imagem
(Egl ¢ 1h3.NEa existe eleta
« (Eg c1h2 Negativa
{Eg cTh2c.Chamar atengdo
Eg ¢ 1h2b Padronizacio
Byl e 1hia.Réplica
w iEg clhi.Positiva
Eg cThijInflséncia na percecio da
Eg c1hli.Pertenciments & grupe
B¢l e Th1hCanfiante |
By c1hig Maravilhosa
{Egl c1hif Estar diferante
g cihviePersanalidade
g ¢ 1h1d Sacidvel
iEgl c1hic.Aumento autoestima
{Egl ¢ Thib Passar mensagem
iEgl cThia.Estar na moda
< IEg e1i.Efeitos de vestic cormn um personag
w iEg eliz Megative
g clile.Imitagio
Eg clizh.Aumenta do consume
1Egl cliZa.Falta de personalidade pré
w (Egl e1il.Positive
{Eg c1i21).Buzca de identidade
g c1iti.Estar na mada ]
Byl e 111h.Mudanga de visual
By elitg.Autacanfianca
{Egl it Sentir-se-a personagem
{Eg clite.Sentir-se bem consigo me
(g £ 117d, Perbens iments
£yl e lite.Reinveniar-se
Eg clitb.Preccupscio com imager
Eg clita.Aumento autoestima
w (Eg £1j.Objetives a atingir com imitago de
g ¢ 1j3.N80 ha objetivos
=« Egclj2 Autopercegio
{Eg clj2e.Autoconiianga
{Eg c1j2d. Sentir-se bem Heliz
B¢l e1j2e.Crigho de identidade
g c1j2b Autossatislas bo |
gl clj2a.Autoestima
w (g c1j1.Preccupagio com a imagem
Egl e 1) W.Cambinar looks
iEgl c1jih.Expressar-se
Egl c1jlg.Passar uma imagem
iy c1j1E.Sentir-s8 como a personag
iy <) leSentir-se diferente
g ¢1j 1. Sentir-se ssilos
Egl c1jic.Chamar atengio
{5y c1jib.Estar na moda
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Lista de Codigos
Eg cljia.Sentir-se bonita
< (g e 1k.Inspiracho a0 vestir-se
v g ekl Aulopercecho
g ¢ 1k3e. Seguir a tendéncia
g c1k3d. Aprovagbo/validacio
By £ k3, Pertencirments
By e 1k3b.Proximidiade com persan
Byl clk3a.Confianga
« (g c1k2Imaginario
gl ¢ 1k2b.Maior combinagao
g c1k2a.Crigtividade
w (Eg elklinfluéncia
(g e lkic. Mio interfers
&g k12 Possui o préprio estile
Eg c1k1b.Referéncia
By elkiaAumentada
~ (g c2a.Pensamento sobre koja de segunda
Fg c2ad Alternativa de compra
« [yl c2ad Perceho
IEg c2a2i.Pousibilidade de testar esti
By c2a2h Pegas com seu estilo
&5 c2a2g.Pegas fora de tendéncia
&g c2af.Pegas vintage
By elate Varedade de pegas
1Eg c2a2d Facilidade de procura
{Eg cladc. Pragos acessiveis
£y c2a2b.Pecas raras
Eg c2adn.Pegas com boa qualidade
w By c2ai Meio Ambiente
1&g c2aic.Ir contra o consumismo
3 c2ab.Sustentabilidade
By c2ata.Reciclagern
w (g e2b Sentimento sobre raupas e lojas de
Eg c2bil.Amiga do ambiente
3 c2bdAutossatisfacio
(Eg c2bll.Prego acessivel
g c2b7 Reutilizago
(g c2bb.Moda renavével
{fg c2bb.5ente-5e bem
gl c2bdAcha poucas pecas
(B¢ c2b3.Consuma canstiente
(Ey c2b2 Mio ha preconceito
« (g c2bl.Tipa de escalha
&g c2b1b.Escolha prirmdria
By c2b1a.Fecalha secundina
w (] c2c. Enperingia em lojas de sequnda mi
« 5] c2c3 Negativa
&7 e1e3d. Mo utilizagho da pega
&7 e2e3b.Medo
&) c2c3a.MBo inclusive
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Lista e Codiges

< 1) c2cd. Positive " e NN [ ]
5] e2e2g. Pegas cam histdria assock
5] c2c 2 Caga ao tesourng L]
£ c2ce.Surpresa [ ]
7 c2c2d Imagindrio
(5] e2e 2e.Eliminag bo de precandeil u
5] e2e2b Prego bom ] [ ] ] [ ] ]
5] c2c2a.Boa qualidade ] L I B ] ] ]
~ ) ccN.Compra
7 e 201k, M&s realizou compra L]
£ e2c 1. Realiznau compra " E E E EEEEEESESEESNB® " NN
w F.':.Ed.Lnju de segunda méo ¢ persanagen
55 c2d8. Pecas de tendéncia
£y c2d7.Boa qualidade L
(E5 c2d6.Pecas diferentes ] [
(&gl c2d4 Roupas antigas L] L]
&g c2d3.Prego acessivel L] | L] ] =
(g c2d2. Praticidade [ ]
« IEg e2d1.Asiaciagio de campra
5] c2d1b.Nia ha assaciagio | e | ] ] ] ] ]
5] c2dia Alternativa de compra [ ] [ B B | I ] [ B | [ B B ]
v (g clePensamento soriedade sobre bojas ¢
Byl c2e3.NEo identilicam que & 2* mio L I | [ 1 ]
v IEg c2e2 Megativo
1Eg c2e2d Preferincia roupas niao ut =
g cdede Preconceto [ I [ ] ] ] " w [ I ]
Byl e2edb. Julgamenas ] | I | L1
Byl c2eda Deiprern u [
w (Eg c2el.Positive
£ c2etiAutenticidade L]
By c2eth.Surpresa L]
By c2e1g. Tendéncia da sociedade ] [ ] | B ]
g c2eii Aceitagio
g c2ele.Reciclagem
g c2e1d. Desapege
By c2eic. Preacupacho econdmica L]
By c2eib.Zelo pela sociedade |
£y c2ela.Prevcupagds ambiental L] ] ] =
v (Eg c2f Sentiments soboe 5| @ kojas de sequr
By c29.NEg identificarn que & 2* mbo [ I | 1
(E] c 28 Sustentabilidade n ] |
By c2fT.Inmteressante "
(g c2fb.Diversificacdo de pecas ] "
£y c2f5.5enzagBo pasitiva u [ ] [
5 c2f4.Nio se imposta - =& " " s BN - B E NN
(5 c2f1.Desapego "
g c2f2 Mente aberta L | [ I ] [ =
£y c211.Bvalucis da sociedade [ ] L]
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« {5 c2g Roupas de segunda mio e estilo
&g c2g2 Nio ha impacto
4 c2g2a.Procura pelo que jb se ide
« g c2gLimpacto
&4 c2g1g Possibiidade de experim
&9 c2g1f Aumento na criatividade
1§ c2g1e.5air da zona de conforto
g c2g1d.Ousar
9 c2g1c.Diversidade
&9 c2g1b.Pegas diferentes
£d c2g1aVintage
v (g c2h Lojas de segunda mado e meio ambi
59 c2h13.Geraglo de empregos
9 c2h12.Sustentabilidade
¢ c2h11.Diminuigso de consumo prin
g c2h10Reciclagem
(9 c2h.Reutilizagio
(£9 c2h8.Diminuigdo de desperdicio
(Eg c2h7.Proteger matéria prima
g c2h6.Colaboragao
g c2h5 Atitude conwciente
(5§ c2h4 Projetos sociais
9 c2h3.Deminuicso de descarte
&4 c2h2.Economia circular
£g c2h1.Contribui para natureza
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ANEXO D - CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Participante Idade Ocupacéo Habilitacbes  Nacionalidade Frequéncia em
académicas assistir séries de
TV
Participante 1 26 anos  Trabalhadora por Licenciatura Brasileira 4 a 5x semana

conta de outrém

Participante 2 48 anos  Trabalhadora por Licenciatura Brasileira 2 a 3x semana
conta prépria

Participante 3 28 anos  Trabalhadora por Licenciatura Brasileira 1x semana
conta de outrém

Participante 4 26 anos Trabalhadora- Licenciatura Brasileira 1x semana
estudante

Participante 5 23 anos Estudante Secundario Brasileira Todos os dias

Participante 6 27 anos Trabalhadora- Pds-graduacao Brasileira Todos os dias
estudante

Participante 7 37 anos  Trabalhadora por Licenciatura Brasileira Todos os dias

conta de outrém

Participante 8 26 anos  Trabalhadora por Licenciatura Brasileira 2 a 3x semana
conta de outrém

Participante 9 23anos  Trabalhadora por Mestrado Portuguesa 2 a 3x semana
conta de outrém

Participante 10 24 anos  Trabalhadora por Mestrado Portuguesa 1x semana
conta de outrém

Participante 11~ 29 anos  Trabalhadora por Licenciatura Brasileira Todos os dias
conta de outrém

Participante 12 43 anos  Trabalhadora por  PoOs-graduagdo Brasileira Todos os dias
conta prépria

Participante 13 27 anos Trabalhadora- Licenciatura Brasileira 3 ou 4x semana
estudante
Participante 14 38 anos  Trabalhadorapor  Pds-graduacédo Brasileira 1 a 2x semana

conta propria

Participante 15 31 anos Trabalhadora- Secundario Brasileira Todos os dias
estudante
Participante 16 28 anos  Trabalhadora por Licenciatura Brasileira 1 a 2x semana

conta de outrém
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Participante

Idade

Ocupacéo

HabilitacGes
académicas

Nacionalidade

Frequéncia em
assistir séries de
TV

Participante 17

40 anos

Trabalhadora por

conta propria

Pés-graduacao

Brasileira

2X més

Participante 18

27 anos

Trabalhadora-
estudante

Licenciatura

Brasileira

1 a 2x semana

Participante 19

30 anos

Trabalhadora-
estudante

Pés-graduacédo

Brasileira

1 a 2x semana

Participante 20

26 anos

Trabalhadora por

conta de outrém

Licenciatura

Brasileira

1x semana

Participante 21

50 anos

Trabalhadora por

conta prépria

Pds-graduacao

Brasileira

Todos os dias

Participante 22

30 anos

Trabalhadora-
estudante

Licenciatura

Brasileira

1 a 2x semana

Fonte: Elaboragdo propria.
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