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[...]  
Todos os logotipos do mercado. 

Com que inocência demito-me de ser 
Eu que antes era e me sabia 

Tão diverso de outros, tão mim mesmo, 
Ser pensante sentinte e solitário 

Com outros seres diversos e conscientes 
De sua humana, invencível condição. 

Agora sou anúncio 
Ora vulgar ora bizarro. 

Em língua nacional ou em qualquer língua 
(Qualquer, principalmente.) 

E nisto me comprazo, tiro glória 
De minha anulação. 

Não sou - vê lá - anúncio contratado. 
Eu é que mimosamente pago 
Para anunciar, para vender   

Em bares festas praias pérgulas piscinas, 
E bem à vista exibo esta etiqueta global  

no corpo que desiste 
De ser veste e sandália de uma essência 

Tão viva, independente, 
Que moda ou suborno algum a compromete. 

Onde terei jogado fora 
meu gosto e capacidade de escolher, 
Minhas idiossincrasias tão pessoais, 

Tão minhas que no rosto se espelhavam 
E cada gesto, cada olhar, 

Cada vinco da roupa 
Sou gravado de forma universal, 
Saio da estamparia, não de casa, 
Da vitrine me tiram, recolocam, 

Objeto pulsante mas objeto 
Que se oferece como signo de outros 

Objetos estáticos, tarifados. 
Por me ostentar assim, tão orgulhoso 
De ser não eu, mas artigo industrial, 

Peço que meu nome retifiquem. 
Já não me convém o título de homem. 

Meu nome novo é Coisa. 
Eu sou a Coisa, coisamente. 

 
(Carlos Drummond de Andrade) 
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RESUMO 

 

O consumo do luxo é um fenômeno social e cultural, presente em todo o mundo. A presente 
pesquisa tem o objetivo de suprir parcialmente essa lacuna, ao investigar quais os principais 
fatores de influência do consumo de marcas de luxo no Brasil. O mercado de produtos de luxo 
apresentou grande crescimento no Brasil nos últimos anos. Seu estudo se faz importante para 
entender o comportamento e as formas de sociabilidade de uma elite que consome de maneira 
peculiar. A pesquisa seguiu um método qualitativo de investigação, com três fontes de 
evidência principais: entrevistas em profundidade, consulta a materiais e observação. Optou-
se por realizar uma pesquisa qualitativa, utilizando o método da entrevista em profundidade, 
associada à técnica projetiva, realizada com 18 consumidores de luxo residentes na cidade de 
Fortaleza. O foco do estudo recaiu sobre categoriais de produtos de luxo acessíveis. A 
pesquisa indicou que o consumo de marcas de luxo é influenciado principalmente por 
questões emocionais, tais como tradição, busca da exclusividade, diferenciação, raridade e 
auto-afirmação. A pesquisa indicou ainda que o consumo de bens de luxo é influenciado pelos 
meios social, profissional e familiar. 
 
Palavras-Chave: Luxo, comportamento, consumo, marca. 
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ABSTRACT 
 

The luxury consumption is a social and cultural phenomenon, present in the whole world. 
This research has the goal of exploring this gap by investigating the main influence factors  of 
consumption of luxury brands in Brazil. In the last years, Brazilian luxury market has 
experienced na expressive growth. To study it is important to understand the behaviour and 
the ways of sociability of an elite, which have consumes peculiar way. The research was 
based on a qualitative approach, using three sources of information: in-depth interviews, desk 
research and observation. A qualitative method of research was chosen, making use of in-
depth interviews, associated with projective techniques, carried out with 18 luxury consumers  
living in the city of Fortaleza. The research focused on products accessible categories. The 
research found influence much more for emotional factors as tradition, exclusivity search,  
rarity and to be distinguished the consumption of luxury brands. The research also found that 
social, professional and familiar environments influence the consumption of luxury products. 
 
 
Key words: Luxury, behavior, consumption, trade. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

O mercado de consumo de luxo está em alta. Fatura mais de US$ 210 bilhões ao 

ano em todo o mundo e apresenta expansão anual em torno de 15%, em média, com grandes 

expectativas de crescimento, segundo informações da BCG1 (FERREIRINHA, 2008). Marcas 

prestigiosas como Cartier, Chanel, Tiffany & Co, BMW, Dior, Montblanc, e Louis Vuitton, 

entre outras, atingiu um número cada vez maior de consumidores e obtém significativo 

crescimento a cada ano. 

 

A evolução mundial deste mercado nas duas últimas décadas foi influenciada por 

diversos fatores, como o aumento de renda das famílias, um mercado de capitais mais robusto, 

o aumento da participação da mulher no mercado de trabalho e as pressões emocionais de 

uma vida moderna, com luxuosos produtos e experiências (SECKLER, 2005). 

 

O Brasil encontra-se entre os dez maiores mercados consumidores de luxo do 

mundo. O faturamento desse mercado no País representa 1% 2do faturamento mundial. Sua 

média anual de crescimento não ultrapassa os 17%, mostrando que há muito espaço para 

crescimento e maior geração de renda. Cabe salientar que no país há um contingente 

considerável de pessoas com alto poder aquisitivo e potencial de consumo cerca de 0,17% a 

0,28% da população. Em números algo em torno de 300 a 500 mil brasileiros, comprando de 

US$ 2,0 a 2,5 bilhões por ano (TURCHI, 2007; FERREIRINHA, 2008). 

 

A ampliação deste mercado no Brasil reflete o bom desempenho que o setor 

apresenta em termos mundiais, chegando mesmo a apresentar taxas superiores à média do PIB 

(Produto Interno Bruto) brasileiro. Segundo a Amcham Brasil3, a Câmara Americana de 

Comércio, o mercado do luxo no País alcançou um valor entre US$ 1,8 e US$ 2,2 bilhões, ou 

cerca de 1% do mercado de luxo mundial.  

 

                                                
1 The Boston Consulting Group. 
 
2 Os dados são demonstrados pela segunda pesquisa sobre o mercado de luxo no Brasil, realizada pela MCF 
Consultoria & Conhecimento, em conjunto com o instituto GFK Indicator, entre novembro do ano passado e 
abril deste ano, com 98 empresas nacionais e internacionais em funcionamento no País. 
 
3 A Câmara Americana de Comércio é uma organização não governamental, sem fins lucrativos, que reúne cerca 
de 6.800 sócios entre pequenas, médias e grandes empresas. Fundada em 1919, a Amcham Brasil é a segunda 
maior câmara americana de comércio do mundo . 



15 
 

 

Os grandes conglomerados mundiais do luxo confirmam que os investimentos 

feitos no Brasil são considerados altamente rentáveis, já que o País é considerado o mais 

importante e relevante mercado da América Latina para este segmento, pelo seu potencial de 

crescimento. Os executivos da Cartier, Mont Blanc, Louis Vuitton, Baume Mercier e Tiffany 

ressaltam a importância do mercado brasileiro (FERREIRINHA, 2008; SANBRANA, 2004). 

 

Em matéria escrita pelo jornalista Carlos Sambrana, e publicada pela revista Isto 

É Dinheiro (2004), podem-se encontrar algumas considerações sobre o mercado do luxo no 

Brasil, que interessam a este trabalho. Na citada matéria, temos que uma pequena camada da 

população espera dias, meses e até um ano para comprar produtos de luxo que custam 

pequenas fortunas.  

 

Na opinião de Freddy Rabbat, diretor da empresa Montblanc do Brasil, “Quanto 

mais caro, mais fila faz”. Em setembro de 2004, a griffe4 alemã trouxe 100 unidades da edição 

limitada da caneta Kafka. Cada tinteiro, em homenagem ao escritor Franz Kafka, custava R$ 

4,6 mil e havia pessoas aguardando a sua chegada desde setembro de 2003. As peças 

esgotaram-se rapidamente, e nova fila se formou na espera de novas peças. No mesmo 

sentido, e atestando o crescente interesse por produtos diferenciados deste seleto consumidor 

brasileiro, diz Cristiane Salles Mahler, gerente da loja da Louis Vuitton, de São Paulo: “A 

bolsa da marca, em couro de crocodilo, custa R$ 47 mil e o tempo de espera é de quatro 

meses”. (SAMBRANA, 2004). 

 

Afinal, que fatores influenciam este consumidor? O que leva o consumidor a 

esperar quatro meses para comprar uma bolsa de R$ 47 mil, um mês e meio para adquirir um 

par de brincos de R$ 25 mil e até um ano para obter um relógio estimado em US$ 70 mil?  

 

 Dependendo do indivíduo, pode tratar-se de “ostentação, de hedonismo, de 

conformismo, de diferenciação, de reconhecimento, de expressão pessoal, de realização de um 

trabalho ou de um sonho”. (CASTARÈDE, 2005, p. 105). 

 

                                                
4 Palavra etimologicamente derivada do francês, graphie quer dizer grafia e remete à mão humana .Ao longo 
deste trabalho, veremos que alguns autores utilizam a palavra griffe, quando se referem  a uma marca dotada de 
certo prestígio, mas, pelo contexto, pode-se verificar se ele se refere a uma criação alta-costura ou simplesmente 
a uma marca (aqui denominada) de luxo. Mais adiante veremos detalhadamente a diferenciação feita por 
Kapferer (2004) sobre estas duas expressões correntes no universo do luxo.  
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É indiscutível que o gerenciamento das estratégias mercadológicas deste setor é 

muito mais complexo que o mercado de produtos tradicionais, pois, além de todos os aspectos 

gerais que envolvem a compra de um bem, os produtos de luxo recebem uma dose extra de 

expectativas com relação a qualidade e excelência. Neste sentido, o valor percebido deve ser 

infinitamente maior do que o valor intrínseco da mercadoria em si mesma. Na visão de Gatard 

(1991), no mercado de luxo, o objeto em si apresenta valor intrínseco efêmero, sendo menos 

importante do que o seu significado.  

 

Atualmente, o mercado de bens de luxo segmenta-se em três níveis, de acordo 

com seus produtos e especificidades. Para cada nível de segmentação deste mercado,é 

utilizada uma estratégia mercadológica própria, que deverá atingir públicos diversificados, 

já que os consumidores apresentam perfis, estilos de vida, preferências e motivações distintas.  

 

Nesta segmentação ora citada, encontram-se os seguintes níveis: o luxo 

inacessível, que compreende setores como obras de arte, alta joalheria e alta costura, dentre 

outros geralmente de caráter patrimonial; o luxo intermediário, que abarca produtos de 

fabricação e distribuição restrita, como o prêt-a-porter, bagagens e artigos de couro, relojoaria 

e artigos de escrita; e, finalmente o luxo acessível englobando artigos de perfumaria, 

cosméticos, produtos alimentícios, bebidas, geralmente atendendo às chamadas demandas 

hedônicas do indivíduo, e sendo voltado essencialmente à qualidade e ao bem-estar 

(CASTARÈDE, 2005; ALLÉRÈS, 2006). Neste último segmento, encontra-se a categoria de 

produtos focada ao longo da pesquisa: Perfumaria e Cosméticos. 

 

Em larga medida, o crescimento do mercado do luxo nas duas últimas décadas 

resulta de um movimento de “democratização”, em que os bens anteriormente reservados às 

elites estão agora sendo consumidos por um grande público, mesmo que apenas 

ocasionalmente (DUBOIS, 2001). Os perfumes e cosméticos são o exemplo principal dessa 

tendência, e hoje representam, para muitas marcas de luxo, boa parcela de seu faturamento5. 

A elevação das despesas com produtos cosméticos, que passam da simples maquiagem ao 

cuidado do rosto e depois ao do corpo, impulsionou a produção e a comercialização desses 

produtos pelas grandes marcas (ROUX, 2005). 

 

                                                
5 O faturamento total dos dez países e maiores consumidores dos produtos do setor de cosméticos e perfumaria 
em 2006 foi de US$ 177 bilhões, equivalendo a 65% do consumo mundial (BRITO,2006). 
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Uma das primeiras a se beneficiar com a necessidade das marcas de luxo de se 

tornarem mais acessíveis, reforçada pelas estatísticas, e aparentemente impactada pelo novo 

conceito de estética da Pós-Modernidade, a indústria de perfumes e cosméticos invadiu o 

mercado nos últimos anos com dezenas de variações sobre um mesmo tema. Apoiados em 

nomes fortes, as marcas de luxo rotulam os aromas, bem como as pessoas que os usam, 

ampliando suas possibilidades de reforçar sua identidade através do consumo desses itens, o 

que torna essa categoria particularmente atrativa para a análise pretendida por este estudo. 

 

A presente pesquisa propôs-se investigar os fatores que influenciam o consumo de 

marcas de luxo, procurando identificar os principais estímulos internos e externos que atuam 

sobre o consumidor e influenciam a compra e o consumo destes bens. Considerando-se que 

diferentes categorias de produto têm impactos diferentes nas decisões de compra e nos 

significados do consumo (DUBOIS e PATERNAULT, 1995), esta pesquisa escolheu como 

foco  uma categoria específica: a categoria de perfumes e cosméticos de luxo.  

 

Para tanto, foi realizada uma pesquisa de natureza exploratória, qualitativa e 

interpretativa, utilizando-se o método da entrevista em profundidade, associada à técnica 

projetiva, realizada com 18 (dezoito) consumidores pertencentes às classes A1, A2 e B1 

(consideradas de acordo com o Critério6 Brasil 2008) residentes na cidade de Fortaleza, que 

foi o locus escolhido para a realização da pesquisa. 

 

Constituindo o fundamento e a referência central para o melhor entendimento da 

do estudo realizado, a fundamentação teórica relativa ao consumo de produtos de luxo está 

dividida em quatro tópicos. 

 

O primeiro deles trata da definição de luxo, analisa o surgimento e evolução do 

mercado de bens de luxo em termos mundiais, o processo de fusão das tradicionais maisons7 

de luxo em grandes conglomerados, o fenômeno da democratização do luxo, e ainda o 

mercado de luxo brasileiro, suas cifras e suas peculiaridades.  

 

 

                                                
6 Segundo a ABEP , a renda familiar média da classe A1 é de R$ 9.733,47;  na classe A2 é de R$ 6.563,73; na 
classe B1 é de R$ 3.479,36(Fonte: LSE –IBOPE Mídia). 
7 Ao longo desta dissertação, o termo maison, aparece no sentido de casa comercial de prestígio. 
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O segundo trata da classificação dos bens e serviços rotulados como “luxo”, os 

principais critérios de classificação desses produtos utilizados, principais características e 

atributos desses produtos, os códigos de identificação e atributos que conferem prestígio às 

marcas, bem como suas classificações perceptuais.  

 

O terceiro e quarto tópicos enfocam o consumo de luxo, sua função social, as 

diferentes percepções sociais e culturais, os significados e motivações desse consumo; e  

ainda tratam dos comportamentos e perfis dos consumidores de luxo, suas  necessidades e 

desejos, as influências pessoais, psicológicas, sócio culturais e ambientais como prováveis  

fatores a influenciar este consumo. 

 

É oportuno mencionar que as fontes de estudo e fundamentação teórica foram 

constituídas, principalmente, de artigos científicos e livros de autores diversos como Allérès 

(2006), Vigneron e Jonhson (2004), Sheth et al (2002), Lipovetsky (2005), Bourdieu (2005), 

Baudrillard (2000), Castarède (2005), Solomon (2002), Featherstone (1995) e outros que estão 

presentes na revisão de literatura deste estudo. Além da pesquisa bibliográfica, foram 

consultadas publicações especializadas e direcionadas ao consumidor de luxo, e consultas à 

sites específicos no mercado do luxo. Estas fontes forneceram bom repertório da linguagem e 

dos valores vigentes no chamado universo do luxo. 

 

Pretendeu-se, com este trabalho, compreender os fatores que afetam o 

comportamento de compra destes consumidores, identificando as especificidades de seus 

perfis e comportamentos, investigando temas como tendências atuais do mercado de luxo, 

produtos e marcas de luxo, comportamento do consumidor de luxo e os fatores determinantes 

deste consumo. Considerando que o mercado de luxo comemora os números do sucesso de 

seus negócios com suporte na plena satisfação emocional, busca da exclusividade, hedonismo, 

ostentação, diferenciação e tantas outras necessidades sociais que interagem, ou se sobrepõem 

de acordo com o perfil dos diferentes tipos de consumidores de Luxo. 

 

Cabe destacar que as relações dos consumidores de produtos de luxo (mesmo 

compartilhando boa parte dos significados) não são homogêneas e há sempre nuanças e 

diferenças que merecem ser consideradas. Por sua vez, estas variam de acordo com o círculo 

social em que acontecem, ainda que guardem unicidade de objetivo: a distinção.  
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1.1 Objetivos 

 

 

1.1.1 Objetivo Geral  

 

Analisar o comportamento do consumo de luxo, investigando a percepção de 

valores presentes nos produtos de luxo, analisando o aspecto simbólico presente neste 

consumo, identificando características de perfis e comportamentos desses  consumidores e os 

fatores que influenciam as decisões de compra de marcas de luxo. 

  

 

1.1.2 Objetivos Específicos 

 

a) Investigar a percepção de atributos e valores presentes nos produtos de luxo; 

b) Analisar os significados e simbolismos associados ao consumo de marcas de luxo; 

c) Identificar as especificidades e características de comportamentos de consumo; 

d) Identificar os perfis dos diversos tipos de consumidores de produtos de luxo; e 

e) Examinar os principais fatores internos e externos que influenciam as decisões de 

compra de marcas de luxo. 

 

 

1.2 Justificativa 

 

Desde a última década do século passado, os conglomerados de luxo passaram a 

perceber nos chamados países em desenvolvimento (ou mercados emergentes) um mercado 

promissor para a distribuição de seus produtos. Buscando conquistar consumidores ocasionais 

e heterogêneos e continuar um processo de ampliação territorial, o mercado brasileiro passou 

a ter relevância na estratégia de expansão global das grandes griffes (MORTAIGNE, 2006). 

 

Os prognósticos estavam corretos. O fato é que hoje o Brasil está entre os dez 

maiores mercados de luxo do mundo, e é considerado o segundo mercado mundial para bens 

de luxo, em termos de potencial de expansão, pois apresenta um contingente considerável de 

pessoas com alto poder aquisitivo. Segundo Ferreirinha (2006), existem no País, cerca de 300 

a 500 mil consumidores regulares de luxo, o que corresponde a “apenas 0,17% a 0,28% da 
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população. Este crescimento pode chegar a 40% nos próximos anos, com a chegada de griffes 

como Gucci, Prada, Fendi e Todd’s ao Brasil”. (FERREIRINHA, 2006, p.11). 

 

Além das razões há pouco expostas, que justificam o interesse por este estudo, um 

outro dado importante merece ser ressaltado, por se tratar de um curioso fenômeno que 

começa a dar sinais nas pesquisas de mercado: o Nordeste, tradicionalmente  um grande 

"emissor" desses consumidores, principalmente para a região Sudeste, começa a ser visto por 

investidores estrangeiros como opção de negócio. Em conseqüência desse fato, pela primeira 

vez, cidades nordestinas aparecem no plano de expansão das grandes marcas de luxo 

internacionais8 (WIZIACK, 2008). 

 

O consumo de luxo no Nordeste, em 2007, cresceu 18% contra 6% no resto do 

Brasil. O fenômeno, associado ao incremento do turismo, com a atração de estrangeiros 

endinheirados, está fortalecendo e impulsionando o poder de consumo da classe média alta 

(FERREIRINHA, 2008). Em pesquisa realizada pela MCF, a cidade de Fortaleza aparece em 

sexto lugar  o que justifica  o locus da pesquisa realizada . 

 

Amplamente difundido pela forte cobertura de mídia e publicidade, neste curto 

espaço de tempo, vê-se que o crescimento do consumo do luxo no Brasil é impulsionado pela 

classe média, um segmento da população que busca produtos de qualidade, que traduzam 

status e estilo de vida diferenciados. Em que pese esta contradição, Allérès (2006) assevera 

que a classe média se satisfará, na maior parte, com o luxo acessível9, os sucedâneos mais 

finos dos produtos mais inacessíveis. Surge, assim, um novo público consumidor de produtos 

de luxo. 

 

Com o grande número de informações que recebe diariamente, somadas ao nível 

de conhecimento geral atingido, boa parcela do consumidor brasileiro conhece o luxo (como 

será detalhado ao longo dessa dissertação) e muitos o desejam , seja como símbolo de 

                                                
8 As  regiões  Norte  e  Nordeste  são  as  que  detêm  maior  concentração  de riqueza  nas  capitais:  66,8%  e  
68,5%,  respectivamente.  Em  seguida,  Sudeste  (53,5%), Centro-Oeste (46,6%) e Sul (38,3%). É o que revela a 
pesquisa "O Mercado de luxo no Brasil", último estudo divulgado sobre o tema, realizado pela MCF Consultoria 
e pela GfK Indicator (WIZIACK,2008).  
 
 
9 O argumento da autora é de que esses produtos simplificados, com signos de reconhecimento mais fáceis e 
universalmente reconhecidos, correspondem a uma importante preocupação de “recuperação” e à necessidade, 
por parte dos consumidores, de se satisfazer, tranqüilizando-se por “mimetismo.”(ALLÉRÈS, 2006, p.101). 
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prestígio ou status social privilegiado , seja como símbolo de desenvolvimento pessoal, num 

movimento que perpassa as divisões e hierarquias de classe. Para Almeida e Gallo (2004), o 

luxo de hoje é constituído de uma nova clientela, com nova personalidade, símbolo da 

evolução individual, de escolha e interpretação pessoal. 

 

Se for verdade que este novo consumidor é fruto do desenvolvimento e da oferta 

de novas formas de consumo, também não é menos verdade que essas formas se vendem 

porque vêm ao encontro dos desejos e expectativas latentes desse consumidor. Nesse sentido, 

seja pela via das influências culturais européias e estadunidenses de consumo de marcas de 

luxo, sejam motivados pelas facilidades de compra e crédito, o fato é que o luxo habita os 

mais profundos desejos, e o seu consumo é cada vez mais presente na realidade (ou nas 

aspirações) da classe média brasileira.  

 

A “democratização10” do luxo, que será comentada mais detalhadamente ao longo 

deste estudo, que constitui uma estratégia11 de alargamento de base de clientes utilizada pelas 

grandes marcas internacionais via massificação de artigos prestigiosos, abriu as portas para 

um novo pensamento em torno da idéia de luxo. Estes produtos, antes privilégio exclusivo das 

elites endinheiradas, tornaram-se acessíveis a uma camada da população que, até aqui, não 

tinha os requisitos necessários para acessá-los. Por outro lado, como acentua Brandini (2006), 

uma onda de mistificação em torno da imagem como reveladora da personalidade, instituiu 

um novo estatuto para as marcas de luxo, com base numa crença na subjetividade revelada na 

imagem.  

 

Assim, o binômio diversificação/democratização permite que consumidores sem 

recursos para adquirir um produto da linha principal de uma griffe de luxo comprem itens que 

podem ser caros em comparação a similares de marcas inferiores, mas não em termos 

absolutos (TWITCHELL, 2002). 

 

 

                                                
10 Encontrou-se o uso  da expressão “Democratização do Luxo” em autores como Danielle Allérès(2006), Jean 
Castaréde (2005), Gilles Lipovetsky (2005), Twitchel (2002), Bernard Dubois (2001) . Ainda nessa mesma linha 
de pensamento, autores  como John Butman, Michael Silverstein e Neil Fiske , membros do The Boston 
Consulting Group (BCG) , cunham essa democratização do luxo através da palavra “Masstige” que contempla a 
mistura mercado de massa intermédio e prestígio.   
 
11 As grandes marcas vislumbraram em três frentes de ação a possibilidade de expansão de seus negócios : a 
internacionalização da sua atuação (e conseqüente desembarque das grandes griffes em mercados emergentes 
como a Ásia e o Brasil); a diversificação da oferta (operacionalizada pelas extensões de linha e de marca, além 
dos licenciamentos); e a conseqüente democratização dos seus produtos (THE ECONOMIST, 1994). 
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[...] o setor constrói-se sistematicamente como um mercado hierarquizado, 
diferenciado, diversificado, em que o Luxo de exceção coexiste com um Luxo  
intermediário  e  acessível.  Esfera daí  em  diante  plural,  o  Luxo “estilhaçou-se”, 
não há mais um Luxo, mas Luxos, em vários graus, para públicos diversos. 
(LIPOVETSKY, 2005, p.14). 
 

 

Neste cenário de tradição versus criatividade, surge um paradoxo para os gestores 

deste mercado, pois a nova ordem que se instala é a de ampliar o acesso de produtos de luxo a 

uma maioria significativa de consumidores, sem abrir mão da nobre e tradicionalista clientela 

que sempre sustentou este mercado.  

 

É importante expor a noção de que, para uma marca prestigiosa, focar um 

segmento de consumidores com menor poder aquisitivo, por um lado, pode representar 

expressivos lucros em seu balanço final, mas, de outra parte, existe o risco de gerar uma 

diminuição no seu valor agregado, e mesmo um abalo na sua identidade, submetendo a risco a 

confiança do seu consumidor tradicional.  

 

A necessidade de entender com profundidade os comportamentos e formas de 

consumo  deste segmento  que se mantém  em constante crescimento e mudanças, e desde aí, 

encontrar meios de fidelizar os consumidores tradicionais e ao mesmo tempo potencializar  

ações  na  percepção  dos novos clientes,   superar  as  expectativas, e ser  percebido como 

inovador sem perder a aura de tradição, é um dos motivos pelo qual este estudo se revela 

importante, tanto para o meio acadêmico quanto para o ambiente corporativo.   

 

Apesar de desejarem um mesmo padrão de produtos e serviços, os consumidores 

do luxo não aceitam o comum, o acessível e o massificado. E, além disso, se diferenciam  em  

suas   características   pessoais, psicológicas , trajetória social no espaço hierarquizado, 

formação do habitus, influências culturais, ambientais e tantas outras. Daí outra justificativa 

para este trabalho, pois acredita-se que este possa vir a contribuir para um maior 

conhecimento sobre os variados perfis e  comportamentos destes consumidores, quais os 

valores que eles atribuem aos produtos de luxo, qual o real significado desse consumo para 

eles, quem são e o que querem . 
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1.3 Pressupostos 

 

Diante da perspectiva de identificar os fatores que influenciam as decisões de 

compra de marcas de luxo e analisar como se comportam os diversos tipos de consumidores 

diante da segmentação deste mercado, partiu-se dos seguintes pressupostos: 

 

Considerando que a estrutura da cultura de consumo pressiona o indivíduo a 

adquirir bens que lhe atribuirão posição mediante o consumo de mercadorias altamente 

conceituadas por seus pares ( FEATHERSTONE, 1995), pressupõe-se que inúmeros valores 

são atribuídos aos produtos de luxo pelos consumidores . Além disso, a transferência de 

inúmeros significados e de interação simbólica estão presentes na compra e no consumo de 

produtos e marcas de luxo.  

 

Alguns produtos e marcas estão posicionados como símbolo de status, como 

aqueles consumidos pela classe dominante. Nessa perspectiva, alguns consumidores de 

produtos de luxo vislumbram na compra de marcas de luxo uma tentativa de reduzir a 

distância social em relação às classes mais abastadas. Para os consumidores que aspiram a  

ascender a essas classes, “a compra dessas marcas pode ser parcialmente baseada no desejo 

por tal afiliação ou identificação.” (  BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p.  363). 

 

Pressupõe-se que os consumidores de produtos de luxo não representam uma 

massa homogênea, apresentando diferenças e especificidades de comportamentos e perfis que 

os segmenta. Esta segmentação por sua vez, poderá ser determinada por elementos 

econômicos, sociais e culturais, sem desconsiderar as características pessoais e psicológicas, 

portanto o consumo destes bens de luxo servem a diferentes propósitos de um público 

consumidor segmentado. No entendimento de Dubois e Paternault (1995), mais do que 

qualquer outro produto, os itens de luxo são comprados, não por aquilo que são, mas pelo que 

significam. 

 

Uma vez que a tomada de decisão de consumo é movida pelo desejo, pelo sonho e 

pela necessidade de pertencer socialmente, pressupõe-se que os consumidores “novatos em 

afluência social, geralmente apelam para uma consumo exacerbado de signos de classe”. 

(SOLOMON, 2002, p. 322).  
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A diversificação e a “democratização” do luxo podem ser apontadas, junto com a 

flexibilização das formas de pagamento, como fatores responsáveis pelo aumento do consumo 

de luxo, e por uma mudança no perfil dos consumidores. Brandini (2006) garante que, no 

Brasil, o sistema peculiar de crédito e o recurso do parcelamento facilitam o acesso da classe 

média ao luxo, e impulsionam o seu consumo. 

 

Por fim, acredita-se que o meio social e o ambiente profissional nos quais o 

indivíduo transita são fortes influenciadores do consumo de luxo. Por sua vez, o estímulo à 

aquisição desses produtos bem como a sua exibição em meio social são reforçados pelas 

campanhas  publicitárias que procuram contextualizar tais produtos, numa seqüência 

recorrente de imagens aptas a promover novos hábitos.  
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2  O MERCADO DO LUXO  
 

 

A busca pela exclusividade e personalização de produtos é a tônica que 

movimenta a atual indústria do luxo. Responsável pelo crescimento industrial dos séculos 

XIX e XX, a produção de artigos em massa perde força a cada ano,conseqüência das grandes 

mudanças ocorridas na sociedade contemporânea desde o final do último século , e que foram 

protagonizadas, sobretudo pelo fenômeno da globalização e impulsionadas 

pelo  desenvolvimento de novas tecnologias, o início da Era da Informação, a economia 

digital, ou economia pós-industrial, resultando na necessidade de uma descontinuidade 

gradativa de muitas ações que até bem pouco garantiam a sobrevivência das organizações 

voltadas para o segmento de luxo.  

 

Até a metade do século XIX, o incipiente mercado do luxo caracterizava-se como 

um modelo do tipo aristocrático e artesanal: fabricação de peças únicas, primazia da demanda 

do cliente, situação subalterna e anônima do artesão. Sobre este período, Lipovetsky (2005) 

comenta que os artesãos eram em sua maioria  desconhecidos e desprestigiados. “Enquanto o 

valor do trabalho parece reduzido em comparação ao valor do material utilizado, a iniciativa 

cabe ao senhor ou ao grande burguês que passa a encomenda”. (LIPOVETSKY, 2005, p.42). 

 

Era assim que funcionava o mercado do luxo até a segunda metade do século 

XIX, quando, nos primórdios da Modernidade, nova lógica se impõe com o surgimento da 

alta-costura, pelas mãos de Charles Frederick Worth. Este inglês estabelecido em Paris no 

ramo de tecidos finos , em 1858, abre um atelier em Paris para atender aos altos círculos da 

corte de Napoleão III, e convida clientes, como a Imperatriz Eugênia, 12 para apreciarem seus 

vestidos em modelos de carne e osso. Além disso, Worth introduziu para a corte uma 

modificação nos vestidos de crinolina, que eram em geral associados ao nome da Imperatriz, 

contribuindo dessa forma para  a inovação empresarial e para predizer  o aspecto de “fetiche 

na mercadoria”13 de luxo ( LIPOVETSKY, 2005). 

 

                                                
12  Imperatriz Eugênia de Montijo, esposa de Napoleão III. Needell (1988) comenta que Worth capitalizou o 
atributo especial de Eugênia como uma espécie de “pára-raio” da fantasia social, ao inventar a idéia de 
reproduzir e vender os modelos de vestido que ela usava, como uma mercadoria, a qualquer um que pudesse 
pagar seu preço.  
 
13 Para Karl Marx, esse fetiche é uma visão distorcida que faz os seres sociais idolatrarem mercadorias e até se 
sacrificarem por elas, como se  uma espécie de “feitiço” ocultasse do indivíduo atos que poderiam fazer com que 
ele assumisse uma consciência de sua condição e se interessasse por lutar contra o sistema capitalista. 
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No dizer de Lipovetsky (2005), a idade moderna do luxo vê triunfar o costureiro 

liberto de sua antiga subordinação à cliente e afirma seu novo poder de comandar a moda. Ele 

não é mais confinado e subordinado aos desejos de suas clientes. O costureiro passa a ser 

valorizado e se torna um  criador  livre  e  independente.  Inicia-se, então, através do consumo, 

o ato de se “revestir” coisas materiais com atributos ou associações próprias à personalidade 

íntima (o que Marx categorizou como o ‘fetichismo da mercadoria’ e, mais tarde , Baudrillard 

denominou ‘Sistema dos objetos’).   

 

Needell (1988) observa que Worth soube manejar com destreza o “fetichismo da 

mercadoria”, principalmente ao unir suas criações livres e independentes a clientes de 

prestígio14,  sobretudo à Imperatriz Eugênia, cujos hábitos pessoais e posição social tornavam-

na capaz de estabelecer modas, pelo chic 15 com que usava suas roupas. 

 

Assim, o antigo fetichismo da mercadoria, surgido na Europa neste período, 

resultava de mudanças mercadológicas e tecnológicas, somadas a tensões classistas 

envolvendo a aristocracia e a burguesia emergente. Esta última, ávida de poder e 

reconhecimento, passa a imitar os usos dos aristocratas, adquire suas propriedades, tenta 

copiar os seus hábitos mais refinados, procura adquirir objetos luxuosos e distinção social.  

 

 

Duas classes sociais se enfrentam através de seus códigos distintivos de 
reconhecimento social: aquela que, pelo nascimento e pela história, persiste em 
guardar a distância, em conservar seus privilégios e marcar sua diferença [...]  e a 
outra, que tenta permanentemente esquecer as origens trabalhadoras, sonha em 
pertencer à classe dominante, copia seus usos e compensa a vacuidade de sua 
história com um frenesi de aquisições seletivas, com o fim de apagar o fosso entre 
essas duas classes. ( ALLÉRÈS , 2006, p.100).  
 
 

 

Sobre este momento aristocrático em que o ‘luxo material é a tônica dominante, 

Villaça (2005) comenta que o estabelecimento de hierarquias se torna progressivamente mais 

rígido. Para a autora, “o luxo torna-se mais óbvio com as fronteiras delimitadas no sentido do 

                                                
14 Ao longo deste trabalho a idéia de prestígio aparece como uma pressuposição de superioridade que  requer 
algum grau de deferência. Para Parsons (apud STREHLAU,2004) “o prestígio é o fator mais importante e 
inevitável nos sistemas de estratificação”. Para ele, o prestígio é distribuído em três partes: posses, qualidades e 
desempenho . . Segundo Max Weber (apud STREHLAU,2004), “ Prestígio é honraria ou deferência ligada a um 
status social e distribuída desigualmente como uma das dimensões da estratificação social” . 
 
15 O termo chic surge nesta época, significando alguém elegante e, ao mesmo tempo, com desenvoltura social 
(DURAND,1988, p.25). 
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“quem”, do “onde” e do “quando”. (VILLAÇA, 2005, p.03).Enfatiza-se aqui que esta 

propensão ao consumo de luxo nascia  com a simbologia que esse tipo de produto encerrava 

de poder e  riqueza, e que  conferia ao seu possuidor  uma posição  privilegiada no status 

social. Neste sentido, pode-se concluir que Worth e seus sucedâneos atrelaram os valores 

aristocráticos da distinção ao novo potencial da produção em massa, vendendo às classes 

abonadas da França e do restante da Europa a fantasia de identificação com a corte imperial.  

 

Vale lembrar que, para afirmar distinção e fortalecimento deste mercado, as 

principais características dos produtos comercializados eram a ostentação e a materialidade. 

Se pensarmos na relação entre a produção e a recepção de tais signos, constata-se que “o 

objetivo era demonstrar o fausto, a diferença, o poder total e absoluto. A unicidade, a aura, a 

riqueza e o excesso eram suas marcas”. (VILLAÇA, 2005, p. 03). 

 

Com efeito, na metade do século XIX, inicia-se a chamada “estetização do luxo” 

que vai valorizar os artistas e a cultura, em que a mercadoria de luxo passa a ser conjugada  

com a obra pessoal e a criação da beleza . Nesse momento, o sucesso do artista-criador 

divulgava e consolidava sua reputação e notoriedade. A confirmação do renome de um 

criador e de sua seleção entre os melhores se generalizava e fazia nascer a sua marca 

(NEEDEL, 1988; LIPOVETSKY, 2005). 

 

No dizer de Allérès (2006), no lugar do prazer de adquirir suas criações, surgia o 

desejo de possuir objetos ou obras que lhe trouxessem o nome. Comentando este período, 

Lipovetsky (2005) diz que toda uma face do universo do luxo, associada à um nome, a uma 

individualidade excepcional, a uma maison de muito prestígio. “Alguns destes nomes, tanto 

na esfera da moda como em outros setores, conservaram um lugar de primeiríssimo até os 

nossos dias”. (LIPOVETSKY, 2005, p.43). 

 

É importante perceber que o prestígio desses nomes pioneiros16 da indústria do 

luxo era alimentado pela preferência dos monarcas e aristocratas, ainda que a antiga ordem 

hierárquica mostrasse evidentes sinais de enfraquecimento. Em que pese esta contradição, 

Mayer (1987) argumenta  que esse "espírito" da sociedade de corte se manteve ainda ao longo 

dos séculos XIX e XX, juntamente com todo um modo de pensar herdeiro dos anciens 

régimes, mesmo muitos anos depois de eles terem oficialmente terminado. 

                                                
16 Daum Guerlain é fundada em 1828 , Hermés em 1837, Louis Vuitton em 1854, Boucheron em 1858, 
S.T.Dupont em 1872, Daum em 1875,Lanvin em 1889,Cartier em 1899, Lalique em 1910 (CASTARÉDE,2005). 
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Embora relegada às margens da política republicana, a aristocracia francesa manteve 
seu predomínio social e cultural. Como que para compensar seu absoluto descenso 
político e relativo declínio econômico, tornou-se ainda mais deliberadamente afetada 
e orgulhosa do que qualquer outra nobreza européia. (MAYER, 1987, p.111). 
 
 

Essa aparência a ser consumida e mimetizada  passa a ser desejada  e é alçada à 

categoria de objeto de luxo pela suposta notoriedade  e pretensa tradição. Para ilustrar, vamos 

recorrer à seguinte passagem de D’Ángelo (2006)  : “[...] Louis Cartier ganhava prestígio com 

o título de “rei dos joalheiros e joalheiro dos reis17”, assim como os relógios da Patek 

Philippe, capitalizavam notoriedade com a escolha de dois modelos seus pela Rainha  Vitória, 

numa feira relojoeira de 1851”. (P.56  ).  

 

Cabe aqui ressaltar que, desde o início do século XX, diversas mudanças 

passaram a ser percebidas no cenário econômico mundial, dentre elas a forma de consumo da 

população como um todo, conseqüência da melhoria nos padrões de vida. Como diz Fullerton 

(1998) neste período, toma forma  a ‘sociedade de consumo’, a sociedade onde o consumo é o 

elemento central da vida social, as aspirações de compra e uso são legítimas,  e a 

insaciabilidade dos desejos de posse de objetos, mais do que uma característica, é uma 

necessidade à manutenção do sistema  . 

 

Ao longo de todo o século XX o mercado assiste ao luxo francês se afirmar como 

uma indústria de criação de referência mundial18. Apoiado essencialmente em sociedades 

familiares e em fundadores-criadores independentes, o setor passa então a atrair investidores 

estrangeiros , principalmente  italianos e estadunidenses , num processo interrompido ou 

refreado durante as duas grandes  guerras mundiais , que arrefeceu os ânimos consumistas e 

provocou  considerável declínio no setor. Outra grande retração do consumo voltou a ocorrer 

no final dos anos oitenta e início dos anos noventa do século vinte, em virtude da recessão e 

da Guerra do Golfo (THE ECONOMIST, 1994).  

 

Curiosamente o mercado de bens de luxo mostrou durante este período um fôlego 

invejável nas grandes economias mundiais e, em especial, na economia dos Estados Unidos. 

                                                
17 Em 1902, o príncipe de Galles, futuro Eduardo VII, fez esta afirmação histórica ao encomendar para sua 
coroação 27 diademas da marca. Dois anos mais tarde, o rei ofereceu à griffe,  a primeira patente de fornecedor 
da corte real da Inglaterra (D’ÂNGELO, 2006). 
18 A França domina amplamente (mais de metade do mercado) numerosos segmentos: acessórios de moda; 
acessórios de couro; champanhe; cristais; alta- costura; joalheria; prêt-à–porter; perfumaria; destilados e vinhos 
(CASTARÈDE, 2005, p. 128) 
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A ascensão das empresas de alta tecnologia, e a distribuição de bônus de desempenho como 

remuneração complementar de altos executivos contribuíram para que  o consumo do luxo 

chegar a patamares antes vistos somente durante os anos 1920, pré-quebra da bolsa de Nova 

Iorque (D'ANGELO, 2004).  

 

Sobre esta capacidade de sobreviver às oscilações, Lipovetsky (2005) reconhece 

que, à primeira vista, o mercado de consumo do luxo parece antes marcado por uma 

continuidade social-histórica do que pela descontinuidade. Castarède (2005) complementa 

este pensamento e acentua que o setor atravessou as crises (os choques do petróleo, a recessão 

mundial dos anos 1980, a Guerra do Kuwait) e sempre reencontrou seu dinamismo.  

 

O mercado de bens de luxo 19no mundo globalizado ultrapassou as fronteiras da 

França, e passou a representar importante divisa nas questões econômicas do mundo 

ocidental, tornando-se parte integrante do capitalismo moderno. Sobre a globalização deste 

mercado, Roux (2005) comenta que, ao mesmo tempo, novos participantes estrangeiros 

ingressaram neste setor tradicionalmente dominado pelas marcas de origem francesa,  

utilizando estratégias de marketing ofensivas e estabelecendo regras de jogo diferentes.  

 

Para Kapferer (2003), as marcas de luxo dos E.E.U.U passam a representar nova 

concorrência , não somente no sentido temporal, já que são mais recentes, mas principalmente 

por serem regidas por um modelo diferente do francês . Saliente-se que, diferente do modelo 

francês ora citado, a forma ianque, criada sem base histórica ou hierárquica (como Calvin 

Klein e Ralph Lauren), utiliza a comunicação para estabelecer uma história e aplicá-la a todos 

os produtos, indistintamente (STREHLAU, 2004). 

 

Na visão de Jean Castarède (2005), a Itália é o país que apresenta o melhor 

desempenho no setor de luxo, e dá mostras de dinamismo, sobretudo na região milanesa. 

Segundo o autor, de maneira geral, “as marcas italianas registram taxas de crescimento 

superiores às francesas. Citemos também a criação de novos grupos, em especial os de prêt-

à–porter alemães, com a excepcional ascensão das griffes Escada e Hugo Boss.” (p. 129). 

 

                                                
19 O chamado setor de luxo é usualmente entendido como composto pelos seguintes sub-setores: Acessórios de 
moda, Bagagem/Artigos de couro,Calçados,Cosmética, Vestuário,Relojoaria,Perfumaria, Automóveis, Aviões 
particulares, Iates, Champagne, Vinhos, Cristais, Ourivesaria, Porcelana e Faiança, Mobiliário, Outros têxteis da 
casa, Luminárias, Têxteis de mobiliário,Distribuição alimentar,Hotelaria, Restauração, Instrumentos de música, 
Foto, som e vídeo, Artigos de papelaria, Edição, Impressão, Tabacaria, Horticultura, Cuidados corporais 
(CAROZZI, 2004,p.3). 
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2.1 Os Grandes Conglomerados  

 

O tradicional mercado do luxo que era essencialmente formado por empresas 

familiares, desde o início da década de 1990, época do boom das aquisições das marcas de 

Luxo e da formação de grandes conglomerados de luxo, passa por uma reinvenção e vai sendo 

gradativamente absorvido por grandes grupos ou holdings, dando início a um outro ciclo, 

caracterizado  por  fusões  e  acelerações  de  negócios. Aquisição, fusão e concentração, eis o 

tripé sobre o qual passa a se apoiar este “novo” mercado. Enquanto os grandes conglomerados 

de marcas de luxo, passam a ser os novos criadores de desejos (como também de lucros)  

excepcionais.  

 

A reunião de marcas luxuosas num mesmo conglomerado foi iniciada pelo 

investidor Francês Bernard Arnault, mentor do grupo Louis Vuitton Moet-Henessy-LVMH, 20 

com o objetivo de replicar produtos em grande quantidade, acessíveis à classe média alta, em 

escala global. Além disso, profissionalizou a gestão, modificou as ações de marketing, 

ampliou e criou novos canais de distribuição, utilizando capital de grandes investidores 

financeiros (SAMBRANA, 2004; STREHLAU, 2004).  

 

Segundo Varella (2005), em meados da década de 1980, Arnault iniciou o negócio 

comprando a maison Christian Dior, passando a adquirir, sistematicamente, sob a  mesma 

holding, marcas de luxo tradicionais e prestigiosas.21 As constantes aquisições permitiram ao 

grupo LVMH22 atingir a envergadura de primeiro lugar no mercado  do luxo. Depois de 2000, 

a estratégia mudou e algumas empresas foram vendidas. O objetivo passou a ser a obtenção 

de alta rentabilidade, explorando ao máximo as marcas mais fortes (VARELLA, 2005; 

ROUX, 2005). 

 

                                                
20 O conglomerado de luxo LVMH (Louis Vuitton Moet Hennessy), controla diversas griffes (Christian Dior, 
Givenchy, Christian Lacroix, Kenzo, Céline, Loewe), a maior rede de duty-free da Ásia (a DFS), a loja de 
produtos de beleza Sephora (com 13 lojas na França e 14 nos EUA, entre outros países), um magazine em Paris 
(Le Bon Marché), 20% da Gucci e outros negócios (STREHLAU,2004,p.19). 
 
21 Somente entre os anos 1999 e 2000, Arnault adquiriu  mais de vinte marcas de luxo prestigiosas . Durante a 
década de 1990, esse grupo expandiu seus negócios, mas com investimentos pouco compensadores, como a 
aquisição das lojas Duty Free nos aeroportos, as perfumarias Sephora e a casa de leilões Phillips, de Pury & 
Luxemburg . O investimento na ampliação de mercado revitalizou sua imagem, ampliando sua base para o 
mundo do prêt-à-porter, todavia seu lucro continua se baseando na marca Louis Vuitton (STREHLAU, 2004). 
 
22 O grupo LVMH, que reúne cinqüenta marcas de alto luxo, do champanhe Veuve Clicquot às griffes de roupas 
e acessórios Kenzo, Givenchy, Dior, Marc Jacobs, Donna Karan e Fendi, fatura 12,5 bilhões de dólares por ano. 
O carro-chefe é a Louis Vuitton, responsável por 65% desse total, o que a transforma na marca mais bem-
sucedida da história ( VARELLA, 2005, p.65 ).  
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 Cabe aqui referir recente declaração de Pascal Morand 23, ao dizer que os investidores 

querem rentabilidade alta e durável. E o luxo, com a idéia embutida de perenidade e seu 

elevado valor de venda, oferece tudo isso.  Comentando a estratégia de Arnault, Morand 

(2005) conta que, ao longo dos anos 1990, este iniciou uma campanha de aquisição 

sistemática de empresas tradicionais, com nome e prestígio consolidado, com o objetivo de 

penetrar em vários setores sem os eventuais custos e riscos de criar uma nova griffe. Até a 

década passada, mesmo grandes marcas de renome não tinham mais que meia dúzia de lojas 

entre a Europa e os Estados Unidos. Com o dinheiro circulando num planeta sem fronteiras, 

sentiram que poderiam crescer chegando aos novos mercados. Associar-se a empresas com 

recursos para alavancar esse processo foi a saída dos estilistas para sobreviver em um mundo 

globalizado (VARELLA, 2005; ROUX, 2005). 

 

Além do grupo LVMH já citado, outros grandes conglomerados disputam 

acirradamente o mercado do luxo. Dentre eles, encontram-se ainda os poderosos PPR24, 

Richemont25, Louvre-Taitinger, Marzotto e Hermés, com mais de sessenta marcas de 

notoriedade internacional em seu ativo.  No PPR, pouco mais de 10% do faturamento vem das 

dez 26 marcas de luxo reunidas no chamado Gucci Group. A concentração é reforçada ainda 

mais, como atesta a escalada dos custos de aquisição das marcas, por cuja conquista esses 

grupos se confrontam (ROUX, 2005; VARELLA, 2005, p.65). 

 

A aplicação dessa estratégia transformou o mercado do luxo, até então formado 

por maisons ligadas ao modo tradicional de produção, fruto de herança familiar e  

aperfeiçoada por gerações, que passa  a apresentar a estrutura de uma verdadeira indústria 

concentrada, onde disputam, de um lado, poderosos grupos financeiros com recursos 

importantes e, de outro lado, pequenas empresas cujos capitais ainda são familiares 

(LIPOVETSKY, 2005).  

 

                                                
23 Pascal Morand é economista e diretor do Instituto Francês de Moda, em entrevista concedida a Flavia Varella. 
24 P.P.R (Pinault-Printemps-Redoute) grupo comandado pelo francês François Pinault, que disputa acirradamente 
a liderança do mercado com o grupo LVMH. Presente em 75 países, o Pinault-Printemps Redoute é acionista 
majoritário de griffes como Yves Saint Laurent, Gucci e Balenciaga.  
 
25 Grupo Richemont atua particularmente no ramo de joalheria,relojoaria e instrumentos de escrita. Possui em 
seu portfólio marcas como Cartier, Van Cleef & Arpels, Piaget, Vacheron Constantin, Jaeger-LeCoultre, IWC, 
Panerai and Montblanc. Além de um significativo investimento no British American Tobacco, um dos principais 
grupos de tabaco do mundo ( Fonte: Compagnie Financiére Richemont S.A). 
 
26 As seguintes marcas compõem o Gucci Group : Gucci, Yves Saint Laurent, Bottega Veneta, Alexander 
McQueen, Balenciaga, Bédat & Co., Boucheron, Roger & Gallet, Sergio Rossi, Stella McCartney e YSL Beauté. 
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Diante deste confronto de interesses, as pequenas empresas familiares aos poucos 

abandonaram sua independência para se filiar a grupos, visando à manutenção da sua 

existência. Além disso, o mercado assiste ao declínio da alta-costura27, e chega-se ao 

momento do prêt-a-porter (CASTARÉDE, 2005); instante da reprodução em série de 

produtos  de  marcas prestigiosas  mundialmente reconhecidas, a serem comercializados  em 

diferentes partes do mundo. Para Lipovetsky (2005), o ciclo de luxo artístico, então dominado 

pelos ateliês, e pelas pequenas sociedades familiares, findara-se , iniciando-se o ciclo do luxo-

marketing centrado na procura e na lógica do mercado .  

 

Antes, prevalecia a combinação de uma lógica industrial com uma lógica 

artesanal, predominando esta, depois é a lógica industrial da série que se mostra soberana. 

“Entramos em uma nova idade do luxo: ela constitui seu momento pós-moderno ou hiper-

moderno, globalizado, financeirizado”. (LIPOVETSKY, 2005, p.48).  

 

Atualmente este mercado moderno, globalizado e financeirizado a que o autor se 

refere, encontra-se segmentado em três níveis, de acordo com seus produtos e especificidades, 

conforme a ilustração a seguir: 

 

 
 

 
 
 
 
                              Classe bem provida  
                             e emblemática                                     Luxo Inacessível 

 
 
 
                 Classe intermediária                                                Luxo intermediário 

 
 
 
 
 
              Classe média                                                                          Luxo acessível 

 
 
  

Figura 1- Hierarquia do Luxo 
Fonte: Baseada em ALLÉRÈS (2006) 
 
 
 
 

                                                
27 Segundo a Federação Francesa da Costura, a procura pela Alta Costura passou de 15 mil clientes em 1947 para 
menos de 1.500 em 2005. Fonte: Dossier Mode (disponível em www.diplomatie.gouv.fr). 



33 
 

• O Luxo inacessível - compreende setores como obras de arte, alta joalheria e alta- costura 

dentre outros geralmente de caráter patrimonial, podendo perpetuar-se ao longo de gerações 

de uma família; seus produtos têm alto valor agregado e seu consumidor, motivado pela 

preocupação em manter suas diferenças e privilégios, invariavelmente faz opção pelo novo, 

insólito e escolhe os objetos mais seletivos e raros, pagando o preço da exclusividade e da 

inacessibilidade. São empresas antigas e prestigiosas, de notoriedade internacional, com 

barreiras de entrada intransponíveis. No topo desse universo, estão os consumidores de iates, 

palácios, mansões, alta-costura e tecnologia de ponta.  

 

• O Luxo intermediário - compreende produtos como o prêt-a-porter, bagagens e artigos 

de couro, relojoaria e artigos de escrita, viagens e hotéis de luxo, carros e novas tecnologias. 

Seus produtos têm preços altos e seletivos, excelente qualidade, fabricação e distribuição 

restrita. Este segmento situa-se entre o mimetismo diante da classe dominante e uma 

diferenciação com relação à classe média. Seus consumidores geralmente pertencem à classe 

de a lto poder aquis it ivo, desejosa da distinção relativa, mas pouco audaciosa. 

 

• O Luxo acessível - continua inspirado na perfeição e a qualidade é sempre a palavra de 

ordem, a excelência, uma razão de ser.  Por serem produzidos em série industrial, os produtos 

apresentam maior oferta, preços competitivos, menores margens, ampla, porém controlada 

distribuição e comunicação seletiva. Geralmente atendendo às demandas hedônicas do 

indivíduo, neste segmento se encontram os objetos de um cotidiano idealizado: relógios, 

canetas, isqueiros, artigos refinados em couro, artes da mesa, óculos, roupas de coleção, 

chaveiros, lenços, perfumaria e cosméticos, produtos alimentícios e bebidas. Seus 

consumidores pertencem à classe média, que consome a alma da marca como um referencial  

de poder (ALMEIDA e GALLO, 2004; CASTARÈDE, 2005; ALLÉRÈS, 2006). 

 

Observando a hierarquização do novo mercado de luxo, percebe-se que a classe 

média se satisfará, na maior parte, com “objetos em série”, os substitutos mais sofisticados 

dos objetos e produtos mais inacessíveis. O luxo para a classe média é o princípio de um 

novo, atípico e paradoxal aspecto do consumo, já conhecido e nomeado como “Masstige28”.  

 

                                                
28 Trata-se de um neologismo francês  formado pela aglutinação de “Masse” e “Prestige” . Os pesquisadores 
Michael Silverstein e Neil Fiske ,do The Boston Consulting Group (BCG) , publicaram um estudo sobre este 
mercado em 1998, com o título ‘Opportunities for Action in Consumer Markets- Trading Up: The New Luxury 
and Why Need It.” . Foi apresentado ao Brasil pelos professores da Essec de Paris, Simon Nyeck e Denis 
Morriset, em palestra proferida FAAP (Fundação Armando Álvares Penteado),em São Paulo. 
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O masstige (ou mastígio, em português) inclui mercadorias ou serviços que 

ocupam uma posição intermediária entre o mercado de massa e o elitista. Este novo conceito  

concilia a inacessibilidade e o prestígio do mercado de luxo com  a facilidade de acesso mais 

amplo, a preços mais altos, mas não inacessíveis. São bens que “aparentemente ofertam um 

diferencial qualitativo sobre aqueles considerados convencionais, contudo não estão 

localizados no topo de sua categoria em termos de preço”. (GARCIA, 2006, p.30).  

 

É importante expressar, que este tipo de estratégia não traz nenhum ineditismo, e 

que o termo mastige, apenas sintetiza o que as grandes marcas já fazem há tempos. Já havia 

sido adotada pela Cartier, e mais recentemente pelo estilista italiano Giorgio Armani, que 

segmentou criando as linhas Empório Armani e, mais recentemente a Armani Exchange. De 

acordo com Portugal (2007), o auge dessa estratégia da Cartier aconteceu nos anos 1970  com 

o lançamento da linha Must , salvando a marca da falência e projetando-a para o mundo todo.  

 

Não resta dúvida de que o ideal seria conjugar as duas estratégias: ter giro de 

capital necessário para manter uma empresa que envolve milhões de profissionais no mundo 

todo e, ao mesmo tempo, encarnar um retorno nostálgico ao mundo de sonhos ao qual muito 

poucos têm acesso. Desde então, a idéia de luxo, historicamente associada ao refinamento,  

história, tradição, suntuosidade, elegância, raridade, prestígio, exclusividade e tantos outros 

atributos obtidos por meio de insumos valiosos,  dá uma guinada vertiginosa.  

 

 

2.2 A Democratização do Luxo  

 

“Dê-me  os  Luxos  da  vida  que  renunciarei  às  necessidades”. 
 

(Frank Lloyd Wright) 
 

O Luxo é, por definição, elitista. E, por esta razão, tem poucos consumidores, 

enquanto a economia requer grande escala de vendas, o que constitui o atual paradoxo do 

mercado do luxo: No momento em que alardeia o prazer, o desejo, o sonho e a beleza, exige 

alta rentabilidade para ser viável.   

 

No instante em que os conglomerados “[...] demandam gestores formados dentro 

do espírito do marketing e adeptos da logística, o imperativo é abrir o luxo à uma maioria 

numerosa, de tornar o inacessível acessível” (LIPOVETSKY,2005, p.15).  
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Desse modo, o mercado de bens de luxo, antes focado unicamente nas classes 

mais abastadas e sua clientela rica tradicional, começa a crescer entre as classes médias, e 

para usar o termo consagrado por diversos autores29: "democratiza-se".  

 

A partir de então, tornar acessível o que antes era inacessível, ampliando a sua 

base de consumidores para otimizar o sucesso financeiro, sem perder Os atributos 

característicos dos produtos dessa categoria, é um dos desafios que o mercado do luxo 

enfrenta. Sobre este dilema, Bourdieu (2004) comenta: 

 

 

Por um lado, a preocupação em conservar e explorar uma clientela restrita e antiga 
que só se conquista pela tradição; por outro, a esperança de converter novos clientes, 
através de uma arte que pretende estar  ao alcance das massas. (P.116). 
 
  
 
 

Para Roux (2005), daí em diante toda marca deve encontrar o justo equilíbrio 

entre a difusão e a banalização. Gerir a “extensão de seu nome e o respeito por sua identidade 

e estilo, ir ao encontro de novos consumidores mais ocasionais mantendo sua seletividade, 

vetor de desejabilidade e reforço do valor da marca.” (ROUX, 2005, p.94). 

 

Em sua obra Deluxe - How Luxury Lost Its Luster30, Dana Thomas defende a idéia 

de que a democratização31 das marcas  de luxo condensadas em conglomerados desenfreou o 

consumismo, ao replicar estes produtos em redes de varejo. A autora acentua de forma 

contundente, que, para maximizarem seus lucros, as marcas de luxo pertencentes aos 

conglomerados, passaram a usar matéria-prima de qualidade duvidosa, além de substituírem o 

trabalho artesanal pela produção em série, terceirizando a produção para países 

subdesenvolvidos em busca de mão -de -obra mais barata.  

 

                                                
29 Encontra-se o uso  da expressão “Democratização do Luxo” em autores como Danielle Allérès(2006), Jean 
Castaréde (2005), Gilles Lipovetsky (2005), Bernard Dubois (2001) . 
30 De Luxo - Como o Luxo Perdeu o Brilho, lançado em 2007 pela editora Penguin Press, ainda sem tradução em 
língua portuguesa (N.A) 
 
31 Democratizar o consumo de luxo, para Lipovestsky, significa transformar certos tipos de bens outrora 
reservado às elites abastadas em artigos de consumo corrente e promover o ato de compra de objetos não 
estritamente necessários . O pressuposto da “democratização do mundo mundo material”, sugerido por 
Lipovetsky, é a igualdade e a liberdade da escolha dos “padrões modernos” oferecidos a todos. 



36 
 

Como bem observa Nyeck32, “a ética e estética do Luxo possui uma relação 

paradoxal com o mundo econômico. Enquanto sua ética e estética valorizam história e 

tradição, a economia exige crescimento constante. Busca a autenticidade, mas não pode deixar 

de corresponder às inovações e a criatividade de novos talentos”. (CIAFFONE, 2005). Assim, 

pode-se observar que a antiga lógica do setor de luxo, que antes focava a oferta do produto, a 

criação e o criador, passou a focar a lógica da procura, da concorrência, das  necessidades  do  

mercado  e  dos consumidores. 

 

Na mesma linha de raciocínio, Lipovetsky (2005) afirma ainda que no decorrer 

destas mudanças, os progressos da mecanização vão permitir o aparecimento de um semi-

luxo33, de um falso luxo de preço menor, voltado para as classes médias. De um lado, o fora 

de série, o sem preço e, do outro, a imitação estandardizada, democrática dos modelos.  

 

 

 

2.3 As Cifras do Mercado  

 

Segundo o Jornal El País, as empresas dedicadas ao mercado de luxo 

movimentam mais de 100.000 milhões de euros por ano. Europa, América do Norte, Oriente 

Próximo, Rússia, Brasil e principalmente a Ásia, com o Japão e a China no topo, sucumbem a 

estes símbolos do hedonismo. O Boston Consulting Group estima que o mercado de luxo 

estará perto de US$ 1 trilhão por volta de 2010 (CAROZZI,2004).  

 
 

Conforme a Eurostaf34, as vendas mundiais do setor35 subiram de 89 324 milhões de 
euros em 2000 para 100 177 milhões de euros em 2004, a Europa continua a ser a 
Meca deste mercado com 40% das vendas, embora a Ásia esteja muito perto com 
32%. De acordo com a Risc International  um em cada dois europeus consumiu um 
produto de luxo nos últimos 12 meses (GUIMÓN , 2006). 
 

                                                

32 Simon Nyeck é diretor do programa do Luxo da Essec de Paris  ( CIAFFONE ,2005). 

33 O grande magazine é um exemplo desse semi-luxo democrático, empregando novos métodos comerciais: 
preços baixos e fixos, entrada livre, diversidade da gama dos produtos, publicidade (LIPOVETSKY,2005,p.45). 
 
34 Eurostaf é uma sociedade de estudos e de consultoria que em quase vinte anos de existência alcançou o 
primeiro posto na produção de estudos estratégicos e financeiros na França. 
 
35 Refere-se  tradicionalmente aos setores da perfumaria e cosmética, com 60% das vendas; moda (onde se inclui 
a alta-costura) , os criadores de prêt-a-porter, marroquinaria e acessórios, joalheria e relojoaria. Alguns analistas 
incluem neste mercado outros conceitos: iates, automóveis, hotelaria, gastronomia  e tudo o que seja relacionado 
com a arte de bem viver (Fonte: Revista Capital, Madrid,2006). 
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O Continente Asiático nos últimos anos, demonstra intensivo crescimento de 

mercado no segmento de produtos de luxo, e um dos países que mais tem obtido destaque é a 

China. O crescimento do mercado do luxo nesse país foi recentemente discutido na 4ª 

Conferência Mundial do Luxo36. Os dados divulgados pelo Relatório Mundial de Riqueza37 

revelam que os 300 000 milionários chineses respondem por 12% das vendas mundiais das 

griffes de luxo estampadas em bolsas e calçados, jóias e roupas, ante 1% de apenas cinco anos 

atrás. Nessa perspectiva, é possível garantir que, nos próximos vinte anos, a China se tornará 

o grande mercado consumidor de produtos e serviços de luxo (FERREIRINHA, 2004). 

 

Convém lembrar que nada há de miraculoso neste mercado, existe sim o resultado 

de uma perfeita interpretação dos desejos do consumidor feito pelo produto de Luxo - 

resultado somente percebido quando no cômputo geral do seu volume de vendas.  

 

 
2.4 O Mercado de Luxo no Brasil 

 
 

O crescimento do mercado de luxo no Brasil é, em larga medida, reflexo do bom 

desempenho do setor no restante do mundo, apresentando taxas bastante significativas se 

comparadas à média do  Produto Interno Bruto brasileiro (TURCHI, 2007). 

 

A mais recente pesquisa38 realizada sobre o mercado do luxo no Brasil aponta que 

o mercado brasileiro de luxo deve manter um crescimento médio na faixa de 20% ao ano. Em 

2007, o segmento faturou US$ 5 bilhões, que representa 1% do faturamento do setor no 

mundo. Além disso, cresceu 17%, três vezes superior ao registrado pelo PIB brasileiro em 

2007, que foi de 5,4% (GASPAR, 2008).  

 

Ë importante lembrar que, de acordo com a primeira pesquisa realizada pela MCF, 

durante o ano de 2006, o investimento brasileiro havia sido de US$ 680 milhões, 62% a mais 

do que 2005 (FERREIRINHA, 2007).  

                                                
36 Luxury 2004 - The Lure of Ásia. Organizado pelo jornal britânico Internacional  Herald Tribune, aconteceu 
em Hong Kong, durante os dias 1 e 2 de dezembro de 2004.  
 
37 Um levantamento da consultoria Capgemini e do banco de investimentos americano Merrill Lynch; 
 
38 Os números acima fazem parte da pesquisa “ O Mercado de Luxo no Brasil - Ano II” . MCF Consultoria & 
Conhecimento apresentou em abril de 2007 a segunda pesquisa sobre o Mercado do Luxo no Brasil . O estudo 
foi realizado durante o ano de 2007 e contou com a parceria da empresa alemâ GFK Indicator, o quarto maior 
instituto de pesquisa do mundo (GASPAR,2008). 
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Com crescimento real de 3% em relação a 2006, os investimentos no setor no 

Brasil foram de R$ 770 milhões no ano de 2007 (GASPAR, 2008). Isto mostra que o Brasil é 

um mercado emergente para o negócio de luxo, com grandes possibilidades de expansão.   

 

Assim como em outros paises, o perfil do executivo do negócio do luxo ainda é 

predominantemente masculino, mas diferente do restante do mundo, pois, o executivo de 

Luxo brasileiro é jovem. Segundo Ferreirinha (2007), aproximadamente 73% dos executivos 

têm entre 31 e 50 anos. Este dado situa o Brasil em posição privilegiada de gerenciamento 

contemporâneo. Outro resultado importante refere-se às cidades brasileiras que obtiveram 

maior crescimento do negócio do luxo:  

 
 

Em São Paulo esse mercado cresceu 74% em 2006; no Rio de Janeiro, 32%; Belo 
Horizonte e Porto Alegre, 21%; e Curitiba e Distrito Federal,16%. Vale ressaltar que 
para os próximos anos cidades do Norte e Nordeste brasileiro começam a surgir 
como destinos de investimentos e crescimento. (FERREIRINHA, 2007, p.2). 
 
 

Com o objetivo de encontrar escalas de crescimento geográfico, as maisons39 

internacionais tentam se implantar em mercados com intensademografia e onde uma elite 

social e econômica tem os meios de acessar esse mercado.Considerando  que a população 

urbana do Brasil chega a 81,7% e seu PIB per capita é de U$ 2.603 , isso faz do país um 

mercado potencial extraordinário para o luxo (AMBIL et al., 2006, p.8).  

 

Pesquisa realizada pelo PROVAR, em 2005, identifica o fato de que 105 mil 

brasileiros possuem renda mensal superior a R$ 50.000,00. E potencial de consumo cerca de 

0,17% a 0,28% da população; e em números, algo em torno de 300 a 500 mil brasileiros, 

comprando de US$ 2,0 a 2,5 bilhões por ano (TURCHI,2007). 

 

Por outro lado, muitos anos de reserva de mercado talvez ajudem a explicar o 

fenomenal crescimento de um público consumidor cada vez mais ávido por adquirir produtos  

de luxo no Brasil, onde o segmento atravessa uma fase de franca ascensão.Para D’Angelo 

(2005), este crescimento foi impulsionado desde os anos de 1990 pela redução das alíquotas 

de importação , o surgimento de uma classe de novos-ricos preocupada em ostentar e uma 

economia que prometia futuro equilíbrio.  
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Na mesma direção, Klinke (2005) assinala que a impulsividade brasileira alimenta 

em parte esta expansão do setor no País. São Paulo, por exemplo, é a única cidade do mundo a 

ter quatro lojas da Montblanc, e ocupa o segundo lugar em vendas destas canetas no mundo. 

Santos (2006) aponta alguns dos expressivos números do crescimento do mercado de luxo 

brasileiro durante o ano de 2005:  

 

 [...]  Cartier em 49%, da Piaget  em 45%, da Montblanc em 32% e da Ferrari em 
12,5% - neste mesmo ano foram emplacadas 20 carros Ferraris que custam entre 
US$ 330 e US$ 480 mil dólares. Das 40 lojas da joalheria Tiffany no mundo, duas 
estão situadas em São Paulo. (SANTOS,2006, p.63). 
 
 

Klinke (2005) diz que o desejo de pertencer a um universo mais sofisticado e 

exclusivo é latente no mundo inteiro, mas o brasileiro não só está mais disponível como é 

suscetível a toda nova iniciativa. Esta afirmação ratifica a idéia de que o brasileiro tem o perfil 

ideal para esse tipo de compra: adquire produtos por impulso e se deixa levar pela emoção.  

 

Desde que foram abertas no Brasil, as lojas da griffe italiana Diesel são as que 

mais vendem por metro quadrado no mundo durante o  mês de dezembro, e as expectativas 

são de que esse desempenho não mude, apesar da ampliação da concorrência no mercado 

brasileiro. Outro exemplo que merece ser citado é o caso da Louis Vuitton , pois das 320 lojas 

mundiais da marca, a loja de  São Paulo é a terceira entre as mais rentáveis por metro 

quadrado (ALMEIDA, 2003; CIAFFONE ,2006; FAGGIANI; 2006).  E os dados comprovam 

o sucesso das grandes marcas de luxo em território nacional:  

 

Hoje, as Maisons de luxo que se instalaram no Brasil viram sua estratégia de 
implantação trazer os primeiros frutos. Por exemplo, as vendas da Cartier no Brasil 
aumentaram de maneira significativa, à altura de 49% somente no ano de 2003. Da 
mesma forma, Louis Vuitton pode comemorar as boas cifras que representa seu 
negócio no país: o Brasil concentra 70% das vendas totais realizadas na América do 
Sul. Enfim, das 320 lojas no mundo, São Paulo representa a quinta mais importante 
em vendas por metro quadrado. (AMBIL et al., 2006, p.29). 

 

 

O Brasil ocupa o primeiro lugar em número de pessoas (44%), que declararam 

haver-se endividado para possuir produtos de luxo. Os chineses atingiram 15%; os indianos, 

31%; os mexicanos, 12%;os sauditas, 16%; ou seja, os consumidores brasileiros lideram entre 

os países de economia semelhante, e estão muito acima dos 15% dos Estados Unidos ou dos 

26% da Inglaterra (KLINKE 2005, p. 151). 
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A respeito destes dados, Klinke (2005) comenta que, entre as muitas 

particularidades do mercado consumidor brasileiro de produtos de luxo, a que mais chama 

atenção dos especialistas internacionais é o fato das compras serem pagas em parcelas. Afinal, 

como explicar o fato de que, um instrumento também usado como símbolo de distinção, 

riqueza e poder tem sua força diluída em suaves prestações?  

 

Uma das explicações para esta característica do mercado é “a disposição do 

consumidor brasileiro para gastar acima de suas posses na aquisição de produtos ditos 

supérfluos, como revelou pesquisa do Instituto Ipsos, em 2004”. ( KLINKE, 2005, p.151) .  

 

Outra característica que os representantes de griffes internacionais no País 

ressaltam é a vocação do consumidor brasileiro para as novidades. Sobre mais esta 

particularidade do mercado de luxo brasileiro, Klinke (2005) destaca que  as empresas de luxo 

no Brasil são jovens, se comparadas ao mundo da tradição e qualidade europeus. Apesar 

disso, em poucos anos, adequaram-se ao mercado, encontraram a sua fórmula e expandiram 

seus negócios, com o “beneplácito de um consumidor sequioso”. ( KLINKE, 2005, p. 153). 

 

Em matéria intitulada, “O império do Luxo”, a jornalista Flávia Varella diz que o 

perfil da cliente brasileira é bem conhecido na central parisiense da Louis Vuitton: ela cobra 

imediatamente as novidades lançadas na França, prefere as bolsas grandes e gosta que o 

monograma famoso esteja bem a vista. Os sapatos de saltos bem altos têm mais saída e as 

malas são importantíssimas. Na mesma reportagem, Ricardo Reyes , diretor de marketing da 

Louis Vuitton para a América Latina, assinala que é  “obrigatório” ter mala da marca, 

principalmente se for celebridade (VARELLA, 2005). 

 

A sociedade de consumo brasileira para bens de luxo apresentou, desde o seu 

nascedouro, características de ostentação, emulação e consumo “conspícuo”, para usar a 

expressão de Veblen40 (1983) que mais adiante se comentará.  

 

 

 

                                                
40 Thorstein Veblen é o criador do conceito de “consumo conspícuo”, que é o consumo cujo objetivo não estará em desfrutar 
da qualidade dos objetos, mas em exibi-los como um sinal de riqueza e distinção. Sua obra A Teoria da Classe Ociosa: um 
estudo econômico das instituições, foi publicada originalmente em 1899. 
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A idéia de luxo, envolto em ouro, pedras preciosas, iguarias e serviçais, que se 
perpetuou a idéia de poder e riqueza no nosso país. Era uma forma de ostentar, e 
impressionar, de mostrar perante outros a glória de um único, ou de poucos . 
Pretendia-se realçar com intensidade as diferenças e, ainda, gerar reconhecimento e 
submissão. Conseguia-se, despertar admiração, temor e, mesmo, levar à imitação ou 
ao desejo de identificação ou de pertença a um determinado grupo ou clã. O luxo 
cumpria, assim, sua função social e psicológica. (FAGGIANI, 2006, p. 37). 
 
 

Para Faggiani (2006), no Brasil reside uma forma de luxo tão ostentatória que, muitas 

vezes, parece imoral, descortês e indelicada. Segundo ela, para a maioria dos brasileiros da 

classe alta, o conceito de luxo continua ligado ao desperdício e à ostentação desmedida, “que 

se liga instantaneamente à indivíduos pouco educados ou “emergentes”, no sentido pejorativo 

que a palavra adquiriu nos dias atuais”. (FAGGIANI, 2006, p. 37). 

 

Cabe ressaltar que somente com a chegada da Família Real ao País e a abertura dos 

portos, é que o Brasil se integrou, por meio da importação direta (em especial da França), ao 

consumo 41elegante global. A partir dali, famílias abastadas procuraram cada vez mais 

produtos importados e diferenciados daqueles produzidos localmente.  

 

É provável que este tenha sido um fato marcante para justificar a consolidação local do 

consumo ostentatório e para justificar também a vocação do consumidor brasileiro para o 

chamado “efeito demonstração internacional” que é a reprodução do padrão de consumo 

estrangeiro feita por sociedades com menor desenvolvimento econômico.  

 
 

Sob a visão de Faggiani (2006), no Brasil, talvez por ser um país novo e 

emergente em comparação a países da Europa e EUA, por exemplo, o luxo ainda se associa a 

brilhantes e jóias, purpurinas, prateado e dourado, brilhos deslumbrantes e luzes 

resplandecentes, deusas, manjares e palácios.  

 

As apropriações da haute couture francesa por mulheres brasileiras, seu uso, sua 
compra, seu vestir, são feitos não apenas de uma expressão abstrata de 
pertencimento a uma classe específica, mas também, e talvez sobretudo, a de 
pertencer a um presente que se quer moderno, cosmopolita e individual. 
(ANDRADE; 2006, p. 75).  [GRIFOU-SE]. 
 
 

 

                                                
41 Para uma análise mais aprofundada, ver Alexandre Volpi, “A história do consumo no Brasil: do mercantilismo 
à era do foco no cliente”, Rio de Janeiro, Elsevier, 2007. E também Mário de Almeida, “O comércio no Brasil: 
iluminando a memória”, Rio de Janeiro, Confederação Nacional do Comércio, 1995.   
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Emblemática desta característica de ostentação do mercado de luxo brasileiro é a 

reabertura da loja  Daslu em São Paulo  , que  pode ser considerada o  ícone do mercado de 

luxo no Brasil. Com quase 50 anos de existência , a loja foi responsável pela introdução de 

grandes marcas internacionais no Brasil , desde as mais tradicionais e famosas, como as mais 

inovadoras . “Num espaço de 20 mil metros quadrados, decorada com peças de antiquários, 

espelhos venezianos e obeliscos de mármore, o cliente é atendido por vendedoras que falam 

mais de dois idiomas e vêm de famílias de alto poder aquisitivo”. (AMBIL et al., 2006, p.65) .  

 

Considerada inovação nacional, por criar uma espécie de shopping- bunker, onde 

segurança e exclusividade são os principais atrativos, e onde em princípio todos os 

consumidores podem ter acesso, o preço do estacionamento, no entanto, e a própria atmosfera, 

ou ambiente de loja, afasta os clientes não habituais.  

 
 

Uma espécie de quadrilátero cercado de colunatas à moda grega que custou 50 
milhões de dólares, a Daslu recebe seus clientes privilegiados com pompa e 
circunstância. Motoristas perfilados de quepe preto e branco, criadas cheias de 
cortesia em aventais bordados, vendedoras “vitrinas” portando a marca da casa. 
Encontra-se de tudo na Daslu: bolsas Vuitton, jeans Dolce & Gabbana, sapatos 
Gucci, blusas Chanel, tudo importado. Perfumes, veículos, TVs de tela plana, 
modelos de iates. Pode-se também chegar de helicóptero e se refrescar no bar 
desenhado por David Collins. (MORTAIGNE, 2006). 
 
 

 

Em visita que fez ao Brasil em 2005, o Filósofo Gilles Lipovestky concedeu 

entrevista42 à jornalista Carolina Vasone, na qual fala sobre o luxo contemporâneo e seu peso 

em países como o Brasil. Abrindo a entrevista, a jornalista pergunta ao Filósofo, a sua 

impressão sobre a visita feita à Daslu.  

 

Para ele "A Daslu é uma mistura de luxo com hipermercado, porque não é de uma 

marca, tem tudo o que você quiser – carros, helicóptero, relógios –, o luxo com uma 

arquitetura que quer ser chique, quer ser histórica, mas é falsa, porque não há qualquer 

criação". Diz ainda que “a Daslu mais parece um supermercado de produtos de luxo com 

técnicas de marketing ultra-sofisticadas”. (VASONE, 2005).  

 

 

                                                
42 Entrevista concedida à jornalista Carolina Vasone durante 'Mostra Sesc de Artes - Mediterrâneo'. 
em 19/08/2005. Publicada em 28 de outubro de 2005. 
Disponível em http://www.assintecal.org.br/assintecal/web/index.asp?area=1&codconteudo=14753 
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Da entrevista destaca-se, ainda, o fato de referir-se à loja como uma cópia : “A 

Daslu não é uma grande obra de criação, é uma cópia, e o luxo não é uma cópia, é o 

original. [...] eles pegaram uma fórmula pronta, uma fórmula que serve para tudo, para 

templos, castelos. Isso é para a Disneylândia. Na Daslu  a comunicação e a arquitetura não 

estão de acordo com a imagem do luxo”. (VASONE, 2005). Diante do exposto, cabe referir as 

palavras de Castarède:  

 

Muitas vezes, o excesso indica o caminho do kitsch, como lembra Enzensberger, que 
remete à questão problemática da estética. O excesso acaba indicando um caminho 
não muito seguro, que facilmente despenca no famoso “mau gosto”. (2005, p. 18). 
 

 

A citada loja paulista parece refletir o comportamento do consumidor de luxo 

brasileiro e permite mesmo esboçar o seu perfil, que ratifica as conclusões do estudo 

L'industrie du luxe dans es marchés emérgents: bilan et perspectives43, de Johanna Ambil 

(2006)  sobre o comportamento do consumidor de luxo no emergente mercado brasileiro, 

quando diz: 

 

 
Eles compõem um grupo que se concentra sobretudo em São Paulo; compram por 
impulso e prazer; não têm o hábito de gastar com jóias (comparativamente a outros 
lugares do mundo); valorizam exclusividade do produto e  apresentam um 
comportamento novo-rico de ostentação. (AMBIL et al., 2006, p.42). 
 
 

Em suas considerações finais, o citado estudo francês aponta que "o consumidor 

brasileiro se diferencia nitidamente do cliente europeu típico. Sua maneira de gastar sua 

riqueza, seus gostos estéticos, sua percepção do luxo são radicalmente opostos aos do velho 

continente". (AMBIL et al., 2006, p.42). 

                                                
43 Estudo realizado pela Fondation Nationale dês Sciences Politiques de Paris. Disponível em 
<www.sciencespo.fr/formation/master_scpo/projets_collectifs/pdf/ industrie_luxe.pdf>.  
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3 PRODUTOS E MARCAS DE LUXO 

 

 

Neste capítulo apresentam-se os principais conceitos relacionados ao luxo 

utilizados nesta dissertação. Depois de estabelecer o conceito genérico de luxo , definem-se 

produtos de luxo , seus atributos , dimensões especiais e suas classificações  . Em seguida 

especificam-se as diferentes categorias existentes no universo das marca de luxos. 

 

 

3.1 Conceito de Luxo 

 “Luxo é criar um sonho que perdure”  
(Hermés) 

 

Antes de prosseguir a análise das tendências que promoveram o desenvolvimento 

de um maior consumo de luxo, é importante analisar o próprio conceito de luxo que se 

constitui muito antes da Época Moderna (CASTARÈDE, 2005; LIPOVETSKY, 2005) e na 

atualidade encontra-se  totalmente inserido numa sociedade de consumo. 

 

Na visão de Kapferer , a palavra luxo constitui um problema por ser “ao mesmo 

tempo um conceito (categoria), um sentimento subjetivo e um termo que carrega uma crítica 

subjacente, uma contestação no plano moral”. (KAPFERER, 2003, p.72). 

 

Ao se recorrer à etimologia da palavra luxo (de origem latina luxus), vemos que 

significa magnificência, ostentação, suntuosidade, grandeza. Tudo aquilo, enfim, que não é 

necessário. Castarède (2005) refere-se como “aquilo que está ligado à luz e até a luxúria (o 

excessivo, o aberrante, o raro, o extremo)”. (P. 23). Pode-se mesmo admitir que essa 

referência do autor à luz, esteja relacionada a brilho, luminosidade, esplendor e, por extensão, 

a um gosto resplandecente ou a uma distinção perceptível. 

 

Buscando a mesma raiz latina da palavra, Roux (2005) assinala que luxus aparece 

originalmente no vocabulário agrícola para definir aquilo que cresceu em excesso. Como 

ensina a autora, “esta significação irá mudando ao longo do tempo e passará a significar 

excesso em geral, e a partir do século XVII luxus significará luxo”. (ROUX, 2005, p.116).  
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Este último conceito tem curso até hoje. Os atuais dicionários44 significam o luxo 

relacionando-o ao dispendioso, ao prazeroso, ao refinado, ao suntuoso. Essas definições 

geralmente remetem ao preço alto, ao prazer, ao desejo, à exceção, ao supérfluo, a 

conspiscuidade, a raridade, a exclusividade e ao refinamento. 

 

Sobre a contestação do ponto de vista moral e a crítica subjacente ao luxo, citado 

anteriormente por Kapferer vê-se que para muitos, o luxo é questionável. Este é geralmente 

estigmatizado e condenado por todos os discursos, em particular pelo discurso político.  

 

 

Em face da miséria, em face das necessidades básicas insatisfeitas de dois terços da 
humanidade, em face das doenças, é difícil justificar tanto esforço para uma 
atividade que parece inútil, até escandalosa. Num momento em que metade do 
mundo está mal nutrida e o verdadeiro combate é pela igualdade de oportunidades, a 
ostentação do luxo ofende e escandaliza. (CASTARÈDE, 2005, p. 27). 
 
 
 

Malgrado estas contradições a que se reporta Castarède, Valese (2006) argumenta 

que todas as sociedades conheceram práticas de luxo, desde “as mais primitivas45, advindas da 

posse, e com o domínio e a acumulação de bens e riquezas”. Nessa perspectiva, vale lembrar 

que a economia rege a estrutura e as dinâmicas sociais e, por conseguinte, “não há sociedade 

estatal-hierárquica sem a escalada dos signos faustosos da desigualdade social, sem os 

sobrelanços ruinosos e as rivalidades de prestígio pelos consumos improdutivos”. 

(LIPOVETSKY, 2005, p.34). 

 

As análises clássicas sempre interpretaram o fenômeno do luxo com base nas 

competições estatutárias, no antagonismo e na rivalidade social. Esta dimensão de análise, 

para Lipovetsky (2005), é considerada muito redutora, pois  é necessário considerar , além 

disso, a dimensão temporal, seja para uma análise dos primórdios ou contemporânea do luxo. 

E analisa, por exemplo, a lógica do luxo paleolítico como uma ética de luxo, sem a presença 

de objeto faustoso. Para o autor:  

 

 

                                                
44 No dicionário Aurélio, encontram-se as seguintes definições: 1. Modo de vida caracterizado por grandes 
despesas  supérfluas e pelo gosto da ostentação e do prazer; fausto, ostentação, magnificência.2. Caráter do que é 
custoso e suntuoso.3. Bem ou prazer custoso e supérfluo.4. Viço, vigor, esplendor.  
 
45Há registros do luxo na era do homem da caverna. Dessacralizado hoje, desde a Revolução Francesa, o luxo era 
sinal de identidade, da relação do homem com Deus, ou melhor, do homem com algo maior do que ele, 
incompreensível e inapreensível  , e que , mais tarde muitos viriam a chamar de Deus (FORBES; 2004, p. 92). 
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O luxo não começou com a fabricação de bens de preço elevado, mas com o espírito 
do dispêndio: este precedeu o entesouramento das coisas raras. Antes de ser uma 
marca da civilização material, o luxo foi um fenômeno de cultura, uma atitude 
mental que se pode tomar por uma característica do humano-social afirmando seu 
poder de transcendência, sua não animalidade. (LIPOVETSKY, 2005, p.22). 

 

 

Na perspectiva, ainda de Lipovetsky (2005), o surgimento do Estado e das 

sociedades divididas em classes constitui uma das mais importantes rupturas da história do 

luxo. Para o autor, quando ocorreu a separação entre nobres e plebeus , senhores e súditos, o 

luxo deixou de coincidir com os fenômenos de circulação e distribuição das riquezas, e passou 

a harmonizar-se com as lógicas de acumulação, centralização e hierarquização. Naquele 

momento, surgiram os ricos mobiliários funerários, as arquiteturas e esculturas grandiosas 

“[...] nos imensos palácios que mandam edificar, a vida de corte é o teatro do fausto e da 

ostentação das riquezas”. (LIPOVETSKY, 2005, p.34). 

 

Por esta via, o autor mostra que com o fim da dominação política das hierarquias 

de fortuna e a nova relação com o sagrado, que é sua parte essencial, o espaço do luxo foi 

alterado; de lugar das obras imortais, portadoras de alta espiritualidade para a extensão da 

extrema futilidade. Suntuosidades que eram usadas para traduzir o poder, “a extensão social 

do luxo precedeu a revolução da igualdade moderna. A era democrática não fará mais que 

ampliar um processo encetado cerca de cinco séculos antes”. (LIPOVETSKY, 2005, p.35). 

 

Martins e Demetresco (2006) apontam que, na história do luxo, verifica-se que 

seus objetos são constantemente ressignificados; desde os valores da diferenciação que 

elaboram as identidades dos sujeitos, àqueles  proclamados como condizentes ao bem-estar e 

ao bom-gosto, eleitos por determinada classe social. Nessa perspectiva , os autores destacam  

que “o luxo atrela-se à ostentação de bens de consumo que portam marcas, que agregam 

determinados valores simbólicos atribuídos pelas sociedades, que são molas propulsoras de 

certo tipo de engrenagem socioeconômica”. (MARTINS e DEMETRESCO, 2006, p. 52). 

 

Se passar a analisar o luxo sob o ponto de vista concreto, vê-se que está associado 

à ostentação, ao capricho, à extravagância, à suntuosidade, ao fausto, à pompa, ao supérfluo, à 

frivolidade, à aparência, ao poder material. Lembra riqueza e excesso, mesmo que os produtos 

considerados de luxo se transformem ao longo do tempo. Além disso, “luxo é o que não é 

corriqueiro e que está relacionado ao talento, ao garbo, à magnificência e à celebração. É tudo 

o que não é necessário”. (CASTARÈDE, 2005, p. 24). 
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Ao se analisar, porém o luxo sob os aspectos da imaterialidade, vemos que este  

associa-se à dimensão simbólica do consumo e se reveste de significação social. Desliga-se do 

objeto material, para se juntar a um código, a um comportamento. Para Castilho, o luxo está 

na diferença que se busca pela obtenção de coisas raras, singulares, que deixam de ser comuns 

e definem “uma individualidade, uma singularidade, alheia às formas e aos padrões 

convencionais”. (CASTILHO, 2006, p. 47). 

 

Poder-se-ia ainda tentar compreendê-lo sob os pontos de vista etimológico, 

histórico, cultural, semiológico, comportamental, econômico e comercial, no entanto, para 

este estudo, interessa refletir sobre o luxo em torno de uma generalização do seu significado , 

como forma de consumo . 

 

3.2 Produtos de Luxo 
 

 

Dentre as diversas tipologias de produto encontrados na literatura de marketing, 

serão considerados neste estudo os produtos considerados por meio da ótica do envolvimento 

pessoal no processo de  compra, considerando a classificação do  Economist (1994), onde  os 

produtos de uma forma geral são classificados em dois tipos :  

 

a) produtos de baixo envolvimento, comprados sem grande contemplação e que não 

envolvem o ego, nem muito dinheiro; e os 

b) produtos de alto envolvimento - aqueles sobre os quais o consumidor se esforça 

por uma decisão de compra adequada, estando envolvidos elementos de auto-

imagem, custo ou performance do produto (THE ECONOMIST, 1994, p.132).  

 

Nessa perspectiva de classificação, os produtos de luxo podem ser considerados de 

alto envolvimento, e também aqueles de escolha mais subjetiva. 

 

Serraf (1991) elabora a definição de produtos de luxo, fundamentado-a em três 

eixos principais referentes à sua natureza, proveniência e papel social.  

 

a) O primeiro refere-se à natureza do produto, por ser composto de matéria-prima 

rara, de boa reputação ou tecnologia especial.  



48 
 

b) O segundo eixo concerne à sua proveniência, por ser resultante de um 

conhecimento especial e ter reconhecimento por sua origem.  

c) O terceiro eixo diz respeito ao seu papel social, ou aquilo que o produto representa 

no sistema de influências interpessoais, sociais e simbólicas (SERRAF, 1991).  

 

3.2.1 Atributos dos Produtos de Luxo 

 

Os atributos de um produto são o principal estímulo a influenciar o consumidor 

em sua tomada de decisão de compra, avaliando-os em função de seus valores, crenças ou 

experiências (PETER & OLSON, 1996). Estes atributos podem ser entendidos como as 

propriedades ou características intrínsecas ao produto, sendo concretos, observáveis, 

mensuráveis e de relevante influência na decisão de compra.  

 

Os atributos dos produtos de luxo encontrados nos estudos anteriores (DUBOIS e 

PASTERNAULT (1995); DUBOIS, LAURENT e CZELLAR (2002), STREHLAU (2004); 

VIGNERON e JOHNSON (2004); D’ANGELO (2004); ALLÉRÈS (2006); CASTARÈDE 

(2005); e revelados neste estudo formam as variáveis relativas à significação desses produtos 

aos olhos dos consumidores, e influenciam as suas atitudes em face desses  objetos especiais . 

Assim, um produto será considerado de luxo se tiver um ou todos estes atributos:  

 

• Qualidade  

 

Constitui um qualificativo primordial e indispensável ao próprio conceito de luxo. 

A qualidade é percebida com base em características como um design diferenciado e 

superioridade funcional, como apuro tecnológico. Está relacionada a objetos artesanais, ao 

contrário dos produtos fabricados em série industrial para uma grande massa de consumidores  

(VIGNERON e JOHNSON, 2004). Esses produtos envolvem mão-de-obra qualificada, 

savoir-faire, e uma matéria-prima nobre e rara uma vez que” um objeto luxuoso não pode ter 

pecha, sob risco de perder o qualitativo. No luxo, assim como na arte, o controle se torna 

necessário para atestar a perfeição”. (CASTARÈDE, 2005, p. 37). 

 

Para Allérès (2006), um objeto de luxo reúne todos os qualificativos de perfeição, 

em todos os níveis de seu intinerário , desde a sua concepção e realização . Os produtos de 

luxo “são aqueles que mais se aproximam da ‘ideação da perfeição’, quer dizer, do que as 

pessoas imaginam ser o produto perfeito”. (SCHWERINER, 2005, p. 29).  
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• Tradição  

 

 O produto de luxo, por ser derivado de um conhecimento especial, traz 

reconhecimento por sua proveniência (STREHLAU, 2004). O que deve prevalecer é o fato de 

que, antes de mais nada, o produto e a valorização da marca tenham por alicerces a 

personalidade própria; a coerência e o respeito à cultura interna. “O não significa estar 

alienado ao ar dos tempos, às inovações tecnológicas”. (CASTARÈDE, 2005, p. 103). 

Significa manter as raízes, as origens, as peculiaridades e sutilezas, os estilos, e as autorias . 

“A chave da questão  é  criar  um  equilíbrio  sutil  entre  o  passado  e  o  presente  para  que  

um  produto  agregue contemporaneidade de imagem à uma sólida tradição”. (CASTARÈDE, 

2005, p. 104).  

 

• Conexão com a personalidade e os valores de um criador  

 

No produto de luxo, a originalidade tem posição elevada na concepção. Segundo 

Allérès (2006), para atingir notoriedade internacional cada produto de luxo deve ser elaborado 

em torno de uma história criada seja respeitando as lendas da empresa ou em torno da 

personalidade de seus fundadores e criadores46. Para Castarède (2005), o criador do objeto de 

luxo é “como os artistas: um visionário. Ele precisa ser atípico, simultânea e suficientemente 

original e forte, para impor suas idéias; e ao mesmo tempo ser humilde, para prestar atenção 

ao que os outros dizem”. (CASTARÈDE, 2005, p. 48). 

 

• Um acondicionamento aliciante  

 

A embalagem possibilita entrar em sintonia com o cliente, deve corresponder a 

um ritual e evocar a festa, a celebração. “A embalagem atenderá a estes critérios: ser eterna, 

única, evocativa e exclusiva”. (CASTARÈDE, 2005, p. 102 ). Nessa perspectiva, quanto mais 

o produto é de alto nível, “mais a sua apresentação global deve ser luxuosa, concebida com 

materiais nobres (frascos de cristal, cordéis de seda, fitas de cetim) e muito estudada”. 

(ALLÉRÈS, 2006, p.111). 

 

 

                                                
46 Chanel,Cristian Dior,Yves Saint-Laurent,Nina Ricci,Rochas, Boucheron para  a roupa e perfumes; Cartier, 
Van Cleef,Chaumet,Boucheron para a joalheria;Hermès, Vuitton, para marroquinaria e acessórios; René Lalique, 
Daum, para cristaleria (ALLÉRÈS,2006,p.113). 



50 
 

• Apelo estético e sensual  

 

 Segundo Castarède (2005) , três componentes valorizam o objeto de luxo: 

corresponder a uma abordagem personalizada ser tecnicamente perfeito e ser esteticamente 

belo (CASTARÈDE, 2005, p. 38). Um produto de luxo deve provocar um apelo aos sentidos, 

com atributos como beleza, toque agradável, sabores especiais, bom cheiro, sons 

harmoniosos, de forma a criar uma experiência hedônica e sensual. Vale lembrar que o 

aspecto hedônico do consumo de luxo relaciona-se com aspectos multissensoriais, fantasiosos 

e emocionais da experiência de uso do produto (HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982).  

 

• Um preço muito estudado  

 

 O fato de compor-se de matérias-primas nobres, com produção artesanal e 

limitada, e um acondicionamento refinado, faz com que o produto de luxo atinja preços de 

revenda elevados, indicando grande valor agregado. Este preço elevado é característico dos 

critérios de escassez que estes produtos representam. Para Castarède (2005), quanto mais caro 

é o produto, maior o desejo pela exclusividade. O luxo se envolve com o raro, com a restrição, 

com o exclusivo e, por isso, com o acesso de alto custo (VIGNERON E JOHNSON, 2004).  

 

Consoante Allérès (2006), se é falso, às vezes, que um produto caro seja um 

produto de luxo é certo, um produto de luxo ser um produto caro. Portanto, o preço é “um dos 

critérios determinantes de sua vinculação ao universo do luxo e o elemento de sua 

classificação na hierarquia dos produtos e objetos de luxo”. (ALLÉRÈS, 2006, p.112). 

 

 

• Distribuição seletiva  

 

É imprescindível a manutenção de certa raridade do produto de luxo por meio  de 

uma distribuição intimista. Como destacam Dubois e Pasternault (1995)  é o princípio de 

raridade do produto que dá suporte para que ele seja considerado um objeto de luxo, motivo 

pelo qual a distribuição de produtos de luxo deve ser restrita a poucos pontos de venda, de 

forma a  manter o valor fundamental da raridade, induzindo os consumidores à um esforço 

considerável para adquiri-los. Os clientes precisam ansiar por aquela experiência muito 

especial, ela não pode vir com muita facilidade. “Produtos e serviços de sonho não podem ser 

muito previsíveis e comuns”. (LONGINOTTI-BUITONI, 2000, p. 113). 
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Apesar de poderem ser criadas artificialmente, as dificuldades e o esforço para 

superá-las, não podem ser usados indiscriminadamente. É preciso saber dosá-los para não 

afastar o consumidor, apenas incitar-lhe o interesse, a curiosidade e o esforço necessário para 

superá-las (CASTARÈDE, 2005, p. 24). 

 

A produção em escala industrializada ou mesmo semi-industrializada, que utiliza  

cada vez menos o trabalho artesanal de alta qualidade que enobrece a concepção do produto , 

faz  com que parte da aura  distintiva do objeto de luxo se dissipe, ao mesmo tempo em que 

perde uma parte de sua magia. Nessa perspectiva, Allérès (2006) acentua que, quanto mais um 

produto é seletivo, mais a sua distribuição deverá ser reduzida, por motivos econômicos, 

estratégicos e psicológicos . Na visão da autora, o desrespeito a estes critérios desequilibra a 

gestão da raridade do produto, favorece a banalização e suscita a fabricação de cópias. 

 

 

• Comunicação seletiva  

 

Uma comunicação bem-sucedida consiste num hábil equilíbrio entre “a 

transmissão da notoriedade da marca, o conceito-produto e sua imagem, a clientela pretendida 

e uma justa escolha dos meios de comunicação selecionados”. (ALLÉRÈS, 2006, p.113).  

 

Pode-se pressupor que o prestígio de um produto tende a diminuir  quando a 

propaganda utiliza a comunicação de massa. Assim, o produto de gama elevada tenta se 

apropriar de signos do luxo na comunicação, referindo-se a comportamentos imaginários ou 

reais dos consumidores de luxo (STREHLAU, 2006, p.12). 

 

 

3.2.2  Classificação dos produtos de luxo 

 

Allérès (2006) realiza sua classificação de produtos de luxo, em função dos 

critérios de elaboração, fabricação, acondicionamento, distribuição, além de precificação e 

tipo de comunicação utilizada. Nesta classificação, os produtos de luxo se dividem em: 

produtos de referência, de moda e sucedâneos. 
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• Produtos de referência  

 

Os produtos de luxo enquadrados nesta categoria estabelecem uma referência 

para os outros produtos. São peças singulares, ou elaboradas em número muito limitado, 

constituindo um luxo inacessível a quase todos. São absolutamente seletivos, com difusão 

reduzida, e destinados a uma elite bem provida da população. Estes produtos mais 

exclusivos, que pertencem às marcas mais prestigiosas, servem de referência social para 

as classes mais privilegiadas.  

 

• Produtos de moda  

 

São considerados nesta categoria os produtos de luxo semi-industrializados , 

destinados a uma nova classe social intermediária, que ganhou acesso a um padrão de 

consumo mais elevado e que deseja adquirir uma identificação imitando, o estilo da classe 

dominante. Na comunicação desses produtos é utilizado o marketing elaborado mediante 

as expectativas do consumidor e análise do ambiente competitivo, através de um mix 

homogêneo - produto, apresentação, preço, e difusão desse conceito, obtendo 

reconhecimento e possivelmente sucesso da marca.  

 

 

• Produtos sucedâneos  

 

Encaixam-se nesta categoria os produtos de luxo industrializados (feitos em 

série) utilizando-se de um marketing científico, pois partem da análise da concorrência e 

do meio econômico, social e cultural para elaboração de um composto de marketing 

adequado para um público-alvo específico (ALLÉRÈS, 2006).  

 

Cabe breve comentário sobre estes produtos de luxo, chamados aqui de 

sucedâneos. Castarède (2005) diz que, em contraposição ao luxo artesanal da alta-costura o 

progresso da produção mecanizada faz surgir, o ‘semi-luxo”, ou o falso luxo, de preço menor 

e destinado às classes médias. O autor acrescenta que, juntamente com a cópia dos produtos 

prestigiosos, surgem as famosas kitsch’47. Na perspectiva de  Lipovetsky (2005), o kitsch do 

                                                
47 O autor utiliza este termo, referindo-se ao estilo e arte de vida burguesa que se manifestava  pelos  excessos , 
sobreposições de acessórios, ornamentações  sobrecarregadas   e  pela redundância de acréscimos. (N.A) 
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semi-luxo está longe de esgotar a questão. A prova disso, é que se desenvolveu de modo 

concomitante, a estética nova da discrição.  “De um lado, a acumulação e as gratuidades 

ornamentais, do outro a revolução do understatement  moderno”. (LIPOVETSKY, 2005, 

p.46). 

 

Invariavelmente o produto de luxo está abrigado sob uma marca bem estabelecida 

e trabalhada segundo critérios específicos, como Boucheron, Cartier, Hermés, Kenzo, Vuitton, 

Chanel, Baccarat e Hôtel Crillon de Paris (ALLÉRÈS, 2006). Essas marcas apresentam 

considerável rede de associações que criam um valor percebido, por trás do valor físico 

observável, diferenciando-as da concorrência, de preferência mediante associações fortes e 

favoráveis e, se possível, únicas (STREHLAU, 2005). Isso ficará mais claro no próximo 

tópico, onde serão aprofundados conceitos de marcas de luxo. 

 

 

 

3.3  Marcas de Luxo 
 

“São mensagens, 
Letras falantes,Gritos visuais, 

Ordens de uso, abuso, reincidências. 
Costume, hábito, premência,Indispensabilidade, 

E fazem de mim homem-anúncio itinerante, 
Escravo da matéria anunciada”. 

 
Carlos Drummond de Andrade 

 
 

No cenário atual, as empresas produzem e vendem sistemas de valores definidos 

pelos consumidores, sendo a marca um dos símbolos desse sistema. Allérès (2006) chega a 

afirmar que o objetivo de uma sociedade de consumo é ver os desejos das pessoas 

representados por objetos materializados em logomarcas, símbolos, que têm todo um 

significado próprio, em um contexto social.  

 

As marcas de luxo “constituem parâmetros tangíveis do gosto de uma época 

naquilo que há de mais elevado. Elas sugerem mais do que objetos, uma referência de gosto, 

um habitus, para retomar a expressão de Bourdieu”. (KAPFERER, 2003, p. 73). 
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As grandes marcas mundiais e os seus preços elevados apresentam um mercado 

consumidor cada vez mais amplo. Na visão de Kapferer (2004), a notoriedade mundial é um 

fator que desperta sonho e desejo em consumir marcas globais. Esta característica de 

internacionalidade das marcas globais, em que a padronização é universal, aliada a uma 

intensa identidade de origem, são fatores intrínsecos à sua identidade. 

 

De acordo com Nueno e Quelch (1998), as tradicionais marcas de luxo carregam 

entre suas características alguns atributos que lhe conferem prestígio. Estes são: a tradição de 

seus antecedentes históricos, a qualidade superior, a herança de fabricação manual, o estilo 

próprio e marcante, a reputação global, a associação com o país de origem, a habilidade de 

acompanhar o dinanismo da moda, a personalidade do seu criador, e ainda uma produção e 

distribuição limitada.  

 

Segundo dados da empresa de branding Interbrand48, entre as cem marcas mais 

poderosas do mundo, 15 são do segmento luxo (INTERBRAND,2007). O quadro a seguir 

mostra o faturamento anual das marcas mais valorizadas do segmento: 

 

            MARCA US$ (bilhões) 
 

LOUIS VUITTON 6,71 

GUCCI 5,10 

CHANNEL 4,32 

ROLEX 3,67 

TIFFANY 3,54 

PRADA 2,54 

Quadro 1: Quanto vale uma marca de luxo. 
Fonte: Turchi (2007). 

 
 

Lipovetsky (2005) diz que as marcas de luxo devem justificar seu valor agregado 

por sua legitimidade e identidade. A legitimidade da marca, por sua vez, se alicerça na 

qualidade, no refinamento, pois a marca de luxo “é a excelência do know-how , a tradição de 

qualidade, a criatividade, mas também o mito”. (CASTARÈDE, 2005, p. 108).  

                                                
48 Estão entre as 100 mais valiosas, Louis Vuitton (17ª) (Gucci (46ª), Chanel (58ª), Rolex (71ª), Hermés (73ª), 
Tiffany & Co (79ª),Cartier (83ª), Prada (94ª) e Burberry (95ª). (Fonte: Interbrand, 2007). 
 
 



55 
 

Essa qualidade mítica de uma marca de luxo de que fala Castarède (2005) parece 

sempre se expressar por meio de  uma história, um relato, em que os elementos básicos da 

meta narrativa do mito estão sempre presentes, muito mais até do que uma lista de atributos 

quaisquer. Tome-se a seguinte passagem, por exemplo:  

 

[...] Salvatore Ferragamo cuidava pessoalmente de muitos de seus clientes, tirando 
suas medidas e gastando horas com eles, não só para satisfazer suas exigências, mas 
também para educá-los a respeito da qualidade superior de seus calçados. Em 
Florença, Ferragamo comprou um dos palácios mais belos, o Pallazzo Feroni-Spini, 
onde a decoração aristocrática e o esplendor florentino dariam as boas-vindas a seus 
famosos clientes, transformando ao mesmo tempo seus calçados numa espécie de 
sonho. (LONGINOTTI-BUITONI, 2000, p.90). 

 

A propósito dos códigos de  identificação de uma marca de luxo,  vale mencionar 

como emblemático o exemplo da marca francesa Chanel , que possui o que se pode chamar de 

um forte "código genético" de marca. Gabrielle Chanel, a criadora original da marca, 

estabeleceu códigos muito precisos sobre o uso da marca e seus valores: rigor, linhas puras e 

vigorosas, força, simplicidade e postura, que orientam as criações da empresa até os nossos 

dias, com um sucesso inquestionável. 

 

 Como destaca Galhanone (2005), até hoje os signos do estilo Chanel 

permanecem inabaláveis: o logo com dois Cs entrelaçados, os sapatos bicolores, as bolsas 

com correntes, os ternos de tweed, as longas bijuterias. Graças a esse trabalho de retenção de 

valores, a marca nunca perdeu sua unidade e a formidável força de sua imagem. 

 

O senso comum, geralmente, costuma referir-se a griffe, quando se trata de marca 

de luxo dotada de certo prestígio. Como bem nos ensina Kapferer (2004), no entanto, os dois 

conceitos diferem no território e no funcionamento. O ideal da griffe é a obra de arte, única, 

que será feita somente uma vez. Seu universo de referência é a criação pura, a arte, e sua 

intenção é fazer a perfeição. Segundo o autor, uma griffe pode vir a tornar-se uma marca.  

 

Na concepção de Strehlau (2004), Montblanc, Kenzo, Dunhill, Boss, Armani são 

marcas e não griffes, porque seu berço não é o ateliê, mas a fábrica; seu modo de produção é a 

racionalização dos métodos. A marca pode ser falsificada, mas somente a griffe é copiada. 
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Considerando que as marcas de luxo satisfazem necessidades simbólicas, Roux 

(2005) oferece uma classificação perceptual das marcas, categorizando-as em marcas de luxo 

e marcas haut de gamme 49, com base no posicionamento e na estabilidade das comparações 

feitas pelos consumidores, e faz uma comparação dos elementos do composto mercadológico 

dessas categorias.  

 

Um resumo geral dessas propostas de classificação das marcas , bem como suas 

características de diferenciação apontadas pelos autores, podem ser vistas no quadro 

apresentado a seguir:  

 

PROPOSTA/ 
AUTOR  

 
CLASSIFICAÇÃO  

 
CARACTERÍSTICA  

 
MARCAS  

 
Marcas de luxo 

 

 
Pequena gama 

Criação fora da tendência 
 

Chanel, Cartier, 
Hermès, LuisVuitton 

 
Classificação 

perceptual de 

Marcas 

Roux (2005) 
Marcas de 

gama elevada 

 
Ampla gama 

Criação conforme a moda 
(bi anual) 

 

Lancel, Mont Blanc 

 
 

Griffes (création) 

 
Assinatura do criador em 

obras únicas; trabalho puro 
de criação e arte, que será 
feito somente uma vez. 

 

Traje Yves Saint-
Laurent ( alta-costura) 

 
Marcas de luxo 

 
A marca assina pequena 

produção em série, porém 
com baixo volume de 

produção. 
 

Chanel, Hermés, 
Rolls-Royce, Cartier. 

 
 

Diferenciação entre 

griffe e Marca de 

Luxo conforme o 

universo de 

referência. 

 

Kapferer (2004) 
Marcas de alto nível 

 
A produção é 

mecanizada e em série. 
 

Cosméticos e 
perfumes La Praire, 

Chanel e outros. 

 
Quadro 2:  Classificação das Marcas de Luxo. 
Fonte: Elaborado pela autora com suporte em Kapferer (2004) e Roux (2005). 
 

 

                                                
49 Na literatura francesa é comum a referência à extensão haut de gamme, aqui traduzido como gama elevada. 

Para Roux (2005), esta é a parcela intermediária do mercado que aspira a um segmento do mercado de gama 
mediana, mas também ao segmento do alto luxo. 
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Os criadores mais recentes buscam imortalizar suas marcas por meio de estilos 

baseados nas imagens que representem os estilos de vida dentre os vários tipos de homem 

contemporâneo. Por exemplo: a marca Giorgio Armani é o “símbolo de uma postura informal, 

funcional e libertária do homem no mundo dos negócios”. (BARONE, 2002, p.20); enquanto 

a marca Paul Smith representa a “sobriedade inglesa com uma pitada de humor” (BARONE, 

2002, p.17); já a marca Ralph Lauren simboliza o visual esportivo da elite dos EEUU; e a 

marca Kenzo, “o homem zen”. (BARONE, 2002, p.21).  

 

A valorização de aspectos intangíveis de uma marca evidencia a simbologia em 

seu uso, pois, como lembra Gobé (2002), a aceitação de uma marca não diz respeito somente 

à visibilidade e as funções de um produto, mas também ao “diálogo emocional” que ela 

provoca com o consumidor. De acordo com o autor, para que uma marca se torne relevante e 

sobreviva no mercado competitivo, “é preciso ter conhecimento das necessidades emocionais 

e dos desejos das pessoas”. (GOBÉ, 2002, p.17). 

 

Dubois e Pasternault (1995) defendem a idéia de que toda marca de luxo pode ser 

posicionada em termos de relação entre consciência da marca, compra e sonho. Segundo os 

autores, o valor do sonho de possuir uma marca é afetado negativamente por sua super-

difusão, pois  é o princípio de raridade do produto que dá suporte para que este venha a ser  

considerado um bem de luxo. Além disso, o consumidor contemporâneo prefere comprar o 

“fascínio da segurança e da tradição inserido simbolicamente em um produto ou marca do que 

se inserir em novos conceitos que coexistem neste mundo que assusta pela inovação”. 

(CASTILHO, 2006, p. 44). 

 

Os conglomerados mundiais de luxo há algum tempo utilizam a estratégia 

multimarca, quer dizer, criando uma marca para ser vendida numa categoria de produtos onde 

a empresa já trabalha. Na visão de Schweriner (2005), um dos maiores erros que a gestão de 

marcas de luxo pode cometer é a “democratização” dos seus produtos.  

 

Este argumento do autor é recorrente ao fato de que, se o produto chega a se 

popularizar um dia,  não mais voltará a ser um objeto de desejo, e  nunca mais será um 

produto ou serviço de luxo. Segundo ele ,“se muita gente tiver, deixa de ser Luxo, e se não for 

chancelado por uma marca de prestígio e glamour, deixa as pessoas órfãs quanto à origem da 

peça”. (SCHWERINER, 2006, p. 25). 

 



58 
 

 

Diante desses argumentos, pode-se pensar que o maior  problema dessa ampliação na 

linha de produtos sob a mesma marca de luxo  é o efeito sobre sua simbologia. Ao lançar 

novas linhas de produto sob a mesma marca guarda-chuva, as marcas tradicionais colaboram 

com a diluição do conceito de luxo.  

 

 
[...] a marca tradicional simboliza um nível de status elevado, mas quando este se 
torna amplamente utilizado transforma-se num símbolo fraudulento, e acaba por 
perder seu valor, criando um vácuo para outros símbolos que diferenciem a elite da 
massa. (SOLOMON, 2002, p. 455). 
 

 

Se analisada de modo geral, a diversificação amplia  a difusão da imagem da 

marca, produz novos canais de distribuição, aumenta a  influência internacional e favorece 

sobremaneira a mobilidade na empresa, no entanto  , “ a diversificação pode ser a melhor ou a 

pior das coisas , pois pode poluir e até matar uma marca”. (CASTARÈDE, 2005, p. 115).
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4. O CONSUMO DE LUXO 
 

 “A única coisa necessária é o supérfluo”  
Oscar Wilde 

 
 

Como tudo na Pós-Modernidade, os consumidores contemporâneos parecem 

utilizar múltiplas formas de consumo de luxo. Para Allérès (2006), este tipo de consumo 

obedece a um encadeamento de significados, que remete o consumidor a diversas motivações. 

Os processos pelos quais os consumidores adquirem e consomem itens de luxo permanecem 

enigmáticos (DUBOIS E PATERNAULT, 1995). 

 

 

4.1 Função Social do Consumo 

 

Nas palavras de Baudrillard (2005), “o consumo é um modo ativo de relação (não 

apenas com os objetos, mas com a coletividade e com o mundo), um modo de atividade 

sistemática e de resposta global no que se funda todo o nosso sistema cultural”. (P. 206).  

 

Esse modo ativo de relação a que Baudrillard se refere, nada mais é que uma 

espécie de transferência das relações interpessoais para a representação individual  por meio 

dos objetos consumidos .Uma vez que se trata de uma experiência cotidiana na sociedade 

atual, consumir torna-se verdadeira prática ritual, que representa o homem contemporâneo, 

sua organização social e o universo simbólico desta sociedade.  

 

Rocha (1995) defende a idéia de que o consumo é um dos grandes inventores das 

classificações sociais que regulam as visões de mundo, numa época em que se consome 

sempre além do estrito necessário, “pela simples razão de que é no consumo do excedente e 

do supérfluo que, tanto o indivíduo como a sociedade, sente-se, não só existir, mas viver”. 

(BAUDRILLARD, 2005, p.38).  

 

Na visão de Douglas e Isherwood (2004), o consumo é considerado uma das 

formas fundamentais de conquistas das identidades contemporâneas e dos processos de 

significação na sociedade capitalista. Vê-se, portanto, como expressa Everardo Rocha (1995), 

que este sistema simbólico articula coisas e seres humanos e, como tal, representa uma forma 

privilegiada de ler o mundo que nos cerca.  
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Para Trinta e Trinta (2005) o ato de consumir ganha tons de um mito tribal e serve 

de moral a um mundo fascinado por objetos tecnologicamente aperfeiçoados e cada vez mais 

atraentes. A atual lógica do consumo não é, como se poderia supor , a de induzir à compra de 

determinados bens, “ mas o fato de qualquer coisa poder ser convertida ao serviço dos bens e 

transformada em mercadoria: produzida, distribuída e consumida”. (ROCHA, 2005, p.111).  

 

Twitchell (2000) garante que, com o surgimento da sociedade de consumo, a 

oferta e a demanda crescem assustadoramente, consolidando um desejo que já habitava há 

muito tempo as mentes dos indivíduos: o de consumir. Segundo o autor, antes da Revolução 

Industrial, só não se consumia tanto porque as pessoas não tinham tanta escolha e tampouco 

essa diversidade de objetos para desejar (TWITCHELL, 2000). 

 

É importante salientar que a progressiva expansão do sistema capitalista e o 

crescimento da produção industrial trouxeram novas necessidades e desejos ao ser humano , 

originando ciclos dinâmicos de oferta e demanda . Com a sociedade de consumo, os objetos 

passam a seguir uma lógica social ou obedecem a uma outra: a do desejo irreprimível. 

 

 Nessa perspectiva, Bourdieu (1981), acredita que a lógica por trás da chamada 

revolução do consumo, reside na combinação perfeita entre a concorrência inerente aos meios 

de produção para atender aos desejos dos consumidores e a luta pela distinção por intermédio 

da busca por novidades que confiram um distintivo diferenciado para quem consome.  

 

Isso mostra que os padrões de consumo são socialmente determinados, e que os 

objetos consumidos passam a adquirir um valor de diferenciação entre os homens. E este 

processo, que Baudrillard (2005) chama de “sociologia da diferença”, traduz uma procura 

social objetiva de sinais e diferenças, e funda o consumo, não como função de uma satisfação 

individual, mas como uma atividade social.  

 

Needell (1988) comenta o surgimento desta dinâmica consumista, e conta que, 

quando o círculo mais amplo da aristocracia adotava uma novidade, naquele momento, a 

inovação se estabelecia e de forma quase simultânea os membros mais abastados da 

burguesia, atraídos pelos emblemas de codificação social prestigiosos, procuravam imitar os 

novos hábitos de consumo numa tentativa de emulação da classe cuja legitimidade 

continuavam a invejar. Em seguida o restante da burguesia acompanhava, fazendo ajustes e 
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compensações no custo do material, de modo a se ajustar aos novos padrões de gosto 

consagrados por suas figuras proeminentes, em sociedades ainda dominadas socialmente pela 

aristocracia. Naquele momento, 

 

[...] as pessoas podiam apenas sugerir seu status social pelo (bom) gosto. As pessoas 
se destacavam no anonimato do cenário urbano pela escolha "certa", associada a 
certo estilo de vida sutilmente diferente daqueles que tinham apenas dinheiro [...] 
qualquer um com dinheiro, poderia pagar por roupas caras; os aristocratas, ou os 
burgueses que queriam se passar como tais, só podiam se diferenciar por escolhas 
que evidenciassem um gosto característico. (NEEDELL, 1988, p.02). 

 
 

 É importante observar que, quando se acirrou a disputa por prestígio entre a 

burguesia e a nobreza, houve toda uma transformação dos comportamentos e das estruturas 

sociais, expressando um aumento considerável no consumo, ou melhor, ocasionando um 

público consumidor. Daí em diante, “uma nova economia organiza a relação de valores onde 

o capital simbólico dos objetos passava a adquirir cada vez mais destaque nas avaliações”. 

(SOARES, 2006, p .84). Além do valor de uso destes objetos, a sua aquisição simbolizava 

poder, distinção, status e reconhecimento social.  

 

Diante do exposto, pode-se pensar que os consumidores historicamente criam 

significados para a sua relação com os produtos adquiridos, ora valorizando o valor de troca 

destes, no que se refere à possibilidade de acesso, ora o seu valor de uso.  

 

Em sua obra O Mundo dos Bens, (2004) Douglas e Isherwood enfatizam a esfera 

social e coletiva do consumo. Para esses autores, o consumo é público e desempenha, 

sobretudo, um papel ritual nas sociedades. Por esta via, as relações entre as pessoas são 

mediadas por bens, uma vez que eles servem para transmitir significados, os quais só existem 

para o social, e que só fazem sentido se forem compartilhados socialmente. Assim, para os 

autores, a hipótese do consumidor solitário é um argumento fraco ante a perspectiva 

imperativa de considerar a atividade do consumo como uma produção conjunta (DOUGLAS e 

ISHERWOOD, 2004). Nessa perspectiva, o consumo só faz sentido no universo público, 

quando socialmente compartilhado. Em outras palavras, consome-se para o outro. 
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4.2 Percepções e Significados do Consumo de Luxo  

 

Para Vigneron e Johnson (2004), o que para uma pessoa é considerado luxo para 

outra pode ser havido como necessidade. Se para alguns os produtos de luxo são ostentatórios, 

para outros, estes produtos contribuem para a “competencialização necessária que o sujeito 

precisa adquirir para desenvolver seu percurso narrativo de experimentar a impetuosidade dos 

sentidos”. (MARTINS e DEMETRESCO, 2006, p. 58).  

 

Ao longo da década de 1980, o consumo dos produtos de luxo atendia a um 

intensivo apelo da diferenciação e distinção social. Independentemente da intenção do 

consumo, era imperativo que esses produtos apresentassem marcas sempre visíveis, 

ostentando logomarcas facilmente identificáveis, como forma de tornar um significante 

absoluto da identidade. Era por intermédio destes códigos sociais que os consumidores 

daquele período reivindicavam sua pertença social, real ou simbólico (ALLÉRÈS, 2006). 

 

Já na década seguinte, considerada Pós-Moderna, percebe-se que o consumo 

desses bens acompanhou a mudança de valores na sociedade. A necessidade da diferenciação 

e distinção social via consumo, sucede lugar a um consumidor mais hedônico. Os indivíduos 

foram da era da mais-valia, do desejo de economizar para o futuro, para uma sociedade 

hedonista, na qual a busca do prazer é imediata (ALLÉRÈS, 2006; LIPOVETSKY, 2005). 

 

Hoje, as práticas do luxo são muito mais voltadas aos cuidados preventivos, como 

a busca da saúde, da qualidade de vida , do bem-estar emocional, que faz surgir ofertas de 

“estesias tais como spas, terapias holísticas etc., que respondem a necessidades de 

experiências sensoriais individualizadas, prazerosas e luxuosas”. (CASTILHO, 2006, p. 46). 

 

Se no passado as pessoas estabeleciam seu valor social pelo trabalho que 

realizavam, hoje a preocupação maior é a capacidade de projetar uma imagem de sucesso. O  

imperativo  do  momento  é  a  busca  pela  beleza,  pela  aparência  jovem,  pelos cuidados  

com  o  corpo. Ao exibir a sua imagem refletida nos objetos, o consumidor contemporâneo faz 

o papel de “Narciso enamorado de sua própria imagem”. (TRINTA e TRINTA, 2005, p.04). 
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4.3 Motivações para o Consumo do Luxo 

 

A motivação para o consumo também é percebida de maneira diferente, uma vez 

que os produtos de luxo atenderão às diferentes necessidades dos seus diversificados consumidores. 

Na visão de Dubois e Duquesne (1992), a motivação para consumir produtos de luxo pode 

acontecer de duas formas - uma mais influenciada pela renda e outra mais movida pela 

cultura, que são: a motivação pela funcionalidade e a motivação pelo valor simbólico.  

 

No primeiro caso, os produtos com funcionalidades melhores estão limitados aos 

consumidores com maior poder de compra, enquanto, no segundo caso, o consumo tem 

significação simbólica e é feito como forma de expressar valores por meio dos objetos. 

 

Gardyn (2002) cita um estudo psicográfico realizado com consumidores de luxo 

estadunidenses , onde aparecem em seus resultados três grupos distintos de consumidores 

com motivações também distintas: consumo de luxo funcional, consumo de luxo como 

recompensa e consumo de luxo como indulgência e que podem ser úteis para este estudo. 

 

• Consumo de luxo funcional  

 

Este grupo é composto por consumidores que tendem a adquirir produtos de luxo 

por sua funcionalidade, durabilidade e qualidade superior. Tendem a empregar tempo e 

esforço na avaliação de opções e tomam decisões racionais. Nesse segmento, que é o maior 

dos três identificados, encontram-se os consumidores mais velhos e mais abastados do que os 

consumidores restantes.  

 

 

• Consumo de luxo como recompensa  

 

O segundo grupo compõe-se de consumidores mais jovens do que os do primeiro 

grupo, e freqüentemente, utilizam o luxo como símbolo de status ou para expressar realização 

pessoal e demonstração de sucesso profissional. Priorizam os produtos de luxo que 

simbolizem sua ascensão social, sem, no entanto, parecerem fúteis ou hedonistas. 
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• Consumo de Luxo como indulgência  

 

O menor dos três grupos investigados é composto por consumidores mais jovens, 

dispostos a pagar por produtos de luxo que expressem a sua individualidade. Adquirem 

produtos que os façam se sentir bem e não estão preocupados com críticas nem com a 

qualidade ou durabilidade dos itens (GARDYN, 2002). 

 

Para Allérès (2006), existem três diferentes  níveis  de  motivação para o consumo 

de luxo, que se classificam em função das divisões de classe social e estilo de vida dos 

consumidores. Além disso variam conforme os modelos de consumo e categorias de luxo aos 

quais esses modelos pertencem. Um resumo dessa classificação apresentada pela autora pode ser 

visto no quadro a seguir.  

 

 

CLASSE SOCIAL MOTIVAÇÕES 
ESTILO 

DE 
VIDA 

 
MODELOS DE 

CONSUMO 

CLASSE  
ABASTADA 

Distinção absoluta; 
fuga “para diante” 
(estabelecimento 

contínuo de padrões 
mais elevados de 

consumo). 
 

Conservação dos  
privilégios; 

distinção dos 
usos e escolhas. 

Objetos tradicionais,raros 
e caros; além de 

objetos novos e originais. 
(LUXO INACESSÍVEL) 

CLASSE 
INTERMEDIARIA 

Distinção relativa; 
“Recuperação” das 
distâncias sociais. 

Imitação da 
classe 

dominante; 
 

Certos objetos 
tradicionais;além de 

objetos de série limitada. 
(LUXO 

INTERMEDIÁRIO) 

CLASSE MÉDIA 

Mimetismo das 
escolhas e dos usos; 

acesso a um 
patrimônio cultural. 

 

Vinculação a 
uma classe; 
distinção 

Objetos em série. 
(LUXO ACESSÍVEL) 

Quadro 3:  Motivações para o Consumo de Luxo. 
Fonte: Adaptado de Allérès (2006). 

 

Na visão de Caldas (2005), quando o consumidor consciente anseia por luxo, 

expressa o seu desejo por qualidade total, isto é, por verdade. Segundo ele, dentro dessa noção 

de “verdade” se encaixa o desejo deste consumidor por uma visão de mundo mediante valores 

de que ele possa compartilhar, legitimando as suas escolhas.  
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4.4 Diferenças Culturais no Consumo de Luxo 

 

Os objetos de consumo, para Wong e Ahuvia (1998), apresentam funções sociais 

diferentes em cada sociedade, pois “ainda que os produtos sejam os mesmos oferecidos no 

mercado ocidental e na Ásia, os consumidores não necessariamente os adquirem pelas 

mesmas razões, uma vez que muitos destes produtos apresentam funções sociais diferentes em 

cada sociedade”. (P. 423) . 

 

As representações que os clientes têm do luxo, das marcas que fazem parte dele e 

que mais os fazem sonhar organizam-se com suporte em lógicas culturais diferentes. Lógica 

ostentatória na Ásia e para os países em que os clientes têm acesso a uma nova fortuna, lógica 

econômica e hedonista nos Estados Unidos [...] lógica de autenticidade para os mercados 

europeus (ROUX e LIPOVETSKY, 2005, p.135). 

 

Em um estudo50 publicado no Financial Times, Bernard Dubois e Gilles Laurent 

(1998) mostram que a percepção do luxo entre os consumidores varia de acordo com os 

países, quer dizer, recebe forte influência cultural e no limite cada país tem a própria definição 

de luxo. As conclusões desse  estudo, de forma abreviada, foram as seguintes: 

 

a) na Alemanha, o consumo de luxo encontra-se mais desligado da vida quotidiana, e só 

acontece em circunstâncias excepcionais; 

b) na Itália, pelo contrário, é o país onde o consumo de luxo é mais natural e convivente e 

que melhor joga com a moda ou mesmo com a vanguarda; 

c) na Espanha, o consumo de luxo surge mais como fator de diferenciação e é 

posicionado como indicador de status social; 

d) no Reino Unido, o luxo define-se mais pelos produtos do que pelas marcas, a 

percepção de qualidade agregada é mais importante do que em qualquer outro lugar da 

Europa;  

                                                
50 "The New Age of Luxury Living," Financial Times Mastering Management Review, 1998. 
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e) no Japão51, as marcas predominam em face dos produtos. A referência ao passado, e às 

tradições ancestrais é um agregado essencial de valor; 

f) nos Estados Unidos, a visão é bastante próxima da do Reino Unido, talvez mais 

pragmática e funcional; e 

g) na França existe a visão mais complexa, mais conceitual e mais abstrata (DUBOIS e 

LAURENT,1998, p. 32-35). 

 

Observando as conclusões do citado estudo, vê-se que a percepção dos significados 

do consumo ocorre de forma distinta em cada cultura e dificilmente poderão ser imitados.  

Entre os países do mundo ocidental, a França continua a liderar a produção, 

difusão e bom gosto em consumir os bens de luxo, mesmo considerando a existência de todo 

um fausto em países orientais. Simon Nieck 52cita um estudo realizado entre 20 mil franceses, 

que buscou definir o significado individual do consumo de luxo: 

a) para 27% dos franceses, o luxo era elitista e possuía uma qualidade atemporal que o 

deferirá da massa. Por exemplo, usar a griffe Hermés;  

b) para 20% dos entrevistados o luxo tinha característica de exceção. É um presente 

especial, uma recompensa ocasional; 

c) para 28,5%, o luxo tinha caráter ambivalente e de aspiração, uma relação com o poder 

e um veículo para mimetizar os famosos no desejo de provar que também pode fazer 

como os ricos; e 

d) 25% declaram ter aversão ao luxo. Dizem que desprezam as marcas e que só as 

consomem porque fazem questão de qualidade total (CIAFFONE, 2005).  

No que concerne à motivação para o consumo de luxo no Brasil, os estudos 

realizados por autores como D’Ângelo (2003); Strehlau (2004); e Faggiani (2006) apontam 

para o fato de que, para o consumidor de luxo brasileiro, os objetos adquiridos, além de 

representarem símbolos de status, confirmam a sua posição de prestígio na hierarquia social.  

 

 

                                                
51 Allérès (2006) comenta que os japoneses, de modo geral , gostam de comprar os mesmos produtos, trazendo 
as mesmas etiquetas ou representando as mesmas marcas, “daí sua fascinação pelos produtos de luxo 
universalmente mais reconhecidos como Hermés, Dior, Chanel; ou pelos mais difundidos,como Vuitton e 
Cartier”(ALLÉRÈS, 2006,p. 107).  
 
 
52 Simon Nieck é diretor de uma das mais reputadas escolas européias de administração, a francesa Essec, o 
Instituto de Ciências Econômicas e Comerciais que forma especialistas em mercado de luxo (N.A) 
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4.5 Consumo de Luxo e Distinção 

 

 “O luxo não é o oposto da pobreza. 
 É o oposto da vulgaridade”. 

Coco Chanel  
 

Algumas práticas do consumo refletem o “poder” de alguns grupos pelos 

privilégios que lhes são reservados em termos de possibilidade de aquisição. Este fator não se 

manifesta no acúmulo de objetos de consumo, mas na vantagem de possuir bens 

prestigiosos53, que os distinguem dos demais. Esta distinção depende da exibição e da 

conservação do status e manutenção das diferenças sociais. Assim, a classificação distintiva 

dos indivíduos no meio social se manifesta por aspectos externos, como os bens de consumo, 

que podem ser seu primeiro indício (BAUDRILLARD, 1983; FEATHERSTONE, 1995). 

 

De especial importância para este estudo, é a ênfase concedida por Bourdieu 

(2003) à utilização do consumo como um meio para demarcação da diferença, com relação às 

escolhas estéticas que as pessoas fazem, pois o consumo de certos bens pode revelar os gostos 

dos agentes sociais e os gostos são determinados e organizados por sua posição na sociedade. 

Na visão do autor, o consumo artístico, por exemplo, cumpre uma função social de 

legitimação das diferenças sociais, uma vez que os gostos funcionam como demarcadores de 

classe.  

 
 

A camada mais elevada de consumidores domina um conjunto de informações, certo 
tipo de educação, está familiarizada com o universo das artes,  atividades culturais e 
de lazer. Para se atingir o topo das camadas de consumo é preciso ter um nível de 
renda elevado e também competência para julgar bens e serviços de informação que 
proporcionem o feedback necessário para o uso. (STREHLAU, 2004, p.27). 
 

 
 

Por esta via, o consumo de bens culturais, consciente ou não, preenche uma 

função social de legitimar diferenças sociais. E, por esta via, a hierarquia reconhecida nas 

artes encontra um paralelo na hierarquia social dos consumidores.  

                                                
53 Embora alguns autores, como Czellar e Dubois, considerem bens prestigiosos e bens de luxo como sinônimos, 
Strehlau esclarece que o conceito de luxo é bastante amplo, geralmente associado ao consumo de marcas que 
conferem prestígio aos que as utilizam. O conceito de prestígio situa-se no contexto do luxo para ser avaliado por 
outras pessoas durante uma interação social. Assim, o conceito de luxo parte da necessidade e da utilidade, 
enquanto o conceito de prestígio implica uma questão mais abstrata de superioridade relativa aos outros 
indivíduos. O significado de luxo é, portanto, mais amplo do que o de prestígio. (STREHLAU, 2004, p.23). 
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Para Bourdieu (1981) todo campo social é terreno de forças e disputas, onde os 

indivíduos competem para obter determinados capitais54, seja para permanecerem nesse 

campo, seja para mudarem de posição. Segundo o autor, o campo social é um espaço 

multidimensional onde as pessoas se diferenciam de acordo com os seus valores e o seu 

capital social , que podem ser adquiridos de formas diferentes; seja por meio das suas 

condições de existência, da trajetória social da família, da formação familiar, da vivência e  

aprendizado escolar e até mesmo das relações estabelecidas ao longo do tempo com outras 

pessoas do seu grupo na seara social.  

 
Diante do argumento exposto, vemos que, para o autor, as escolhas estéticas são 

condicionadas a, princípio, pela origem social, cujas normas foram profundamente 

interiorizadas, e pelo locus ocupado na hierarquia social.  

 

 

 

4.5.1 Consumo Distintivo e Capital Cultural 

 

Na visão de Baudrillard (2005), a busca da distinção social, via consumo, é um 

engano, pois os limites da aparência não conseguem comunicar sua essência, uma vez que a 

diferença entre as pessoas não se manifesta somente naquilo que elas exteriorizam. Portanto, 

não servem de parâmetro para classificar os sujeitos como iguais ou não. Para o autor, existe 

todo um conjunto de comportamentos, hábitos, gostos, concepções e conhecimentos, 

compondo os sujeitos que irão apontar essa distinção. 

 

 

É sabido que a fruição cultural é um dos símbolos de status na sociedade 

contemporânea. As diferenças de classe, que poderiam ser neutralizadas pelas possibilidades 

oriundas da condição financeira, encontram no capital cultural e no armazenamento e uso da 

informação uma nova barreira e uma nova limitação. Portanto, o acesso à cultura erudita e à 

fruição estética caracteriza-se como uma das formas da distinção social.   

 

                                                
54 Na construção teórica chamada por Bourdieu de “espaço de posições sociais”, que representa o campo social 
num conjunto das dimensões fundamentais, uma delas reflete o volume total de capital, que é o conjunto de 
recursos e poderes do agente constituído de capital econômico, social e cultural. Ela permite a diferenciação 
entre os indivíduos, os grupos e as classes sociais. (STREHLAU, 2006, p.90). 
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Nesta perspectiva, Bourdieu (1981) sugere a existência um novo tipo de capital, 

um novo recurso social, que é mais uma fonte da distinção e poder social, e, além disso, é 

privilégio de poucos: o “capital cultural”.  

 

Strehlau (2005) classifica ainda outras duas formas de capital cultural , que são o 

estado objetivo e o estado institucionalizado.  

 

• O estado objetivo detém qualidade que se define somente na relação com o capital 

cultural incorporado. Por exemplo, a aquisição de obras de arte, corresponde não 

somente à um capital econômico, mas também à uma apropriação simbólica que 

supõe o capital cultural. 

• O estado institucionalizado é, sobretudo, o conjunto de títulos de educação que o 

indivíduo possui. Um brevet de competência cultural, que dá ao seu portador um 

valor convencional, constante e jurídico garantido pela relação com a cultura., 

instituído por uma magia coletiva (STREHLAU, 2005, p.02). 

 

Uma vez incorporado, o capital cultural passa a integrar o  seu possuidor, e é 

considerado um habitus55. Para Bourdieu (1981), o habitus pode ser entendido como uma 

“disposição adquirida”, que deverá ser distinguido ainda como o habitus individual ou 

trajetória pessoal, e o habitus de grupo, condições materiais e simbólicas, compartilhadas por 

pessoas pertencentes a um mesmo campo.  

 
 

O habitus é aquilo que se adquiriu e se encarnou no corpo de forma durável, sob a 
forma de disposições permanentes, refere-se a algo relacionado à história individual 
e familiar. É um capital incorporado que se apresenta como algo inato; difere do 
hábito repetitivo, mecânico e automático, que acaba sendo mais reprodutivo do que 
produtivo. (BOURDIEU, 2003, p.105). 

 
 
Para Strehlau (2006), o que e como consumir difere conforme o estilo de vida de 

cada um, e isso é determinado pelo habitus. Consoante a autora, embora apresente uma 

parcela de origem individual, o gosto não é totalmente originado do livre-arbítrio, mas em 

parte determinado pelas condições de existência e estilos de vida, que vão moldar as 

preferências e influenciar atitudes e comportamentos de consumo do indivíduo.  

                                                
55 Segundo Pierre Bourdieu, o conceito de habitus pode ser compreendido como "um conjunto de esquemas 
implantados  desde a primeira educação familiar, e constantemente repostos e reatualizados ao longo da 
trajetória social restante, que demarcam os limites à consciência possível de ser mobilizada pelos grupos e/ou 
classes, sendo assim responsáveis, em última instância, pelo campo de sentido que operam as relações de força". 
(MICELLI, 2005, p.42). 
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Pode-se observar que a percepção sobre o consumo de determinados produtos 

varia de acordo com a formação, conceitos e valores adquiridos pelo indivíduo no seu meio 

social. Longinotti-Buitoni (2001) nos lembra, por exemplo, que, para apreciar as 

características estéticas de um Grand Cru Classé, é preciso saborear seu corpo e seu buquê, 

saber a que temperatura se deve tomar e sentir um profundo respeito pelo trabalho que implica 

produzir um bom vinho, a complexidade do armazenamento, entre outras coisas.  

 

Para Featherstone (1995), a perícia da pessoa “culta” supõe habilidade 

aparentemente natural para armazenar a informação, com adequação e desembaraço, em 

qualquer situação. Para o autor, esta intelectualização decorre de uma competência adquirida, 

de um capital escolar e cultural socialmente distribuído de modo desigual.  

 

Assim, a competência necessária para o consumo de produtos sofisticados exige 

certa intelectualização (ORTIZ, 1985). Não por acaso, a estética das classes superiores é 

marcadamente ‘intelectualizada’, contrapondo-se ao ‘funcional’ do gosto popular. 

 

As oportunidades de enfrentar e decifrar (isto é, saber usar a informação nas práticas 
de conversação) um filme de Godard, uma pilha de tijolos na Tate Gallery, ou um 
livro de Pynchon ou de Derrida, refletem diferentes investimentos em longo prazo, 
na aquisição de informação e capital cultural. (FEATHERSTONE, 1995, p.38).  
 
 

Pode-se tomar como exemplo, a mudança de costumes de um novo-rico, 

(considerando que na maioria das vezes ele detenha apenas capital econômico, e levando em 

conta que o capital cultural não se compra ou se adquire de forma instantânea). Seus novos 

hábitos de consumo, adquiridos ao tentar se legitimar no topo da pirâmide social, na maioria 

das vezes, são vistos muito mais como sinais de mau gosto do que como signo de distinção. 

“[...] o mesmo comportamento ou o mesmo bem pode parecer distinto para um, pretensioso 

ou ostentatório para outro e vulgar para um terceiro". (BOURDIEU, 2003, p. 22). Como 

destacam Dubois et al (2001), esta relação é reforçada quando se começa a sentir que a 

competência legítima para apreciar o luxo não pode ser adquirida rapidamente.  

 

Mas é o resultado de um longo processo interligado com a sua história pessoal. Ela 
envolve uma seqüência contínua de contatos com produtos luxuosos e consumidores 
luxuosos que pouco a pouco contribui ao desenvolvimento do "bom gosto," descrito 
frequentemente como uma matéria altamente subjetiva e pessoal. (DUBOIS et al, 
2001, p.15). 
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Portanto, a distinção efetivamente ocorre  no modo como se consome , e não no 

que se consome. Numa sociedade em que o lugar de cada um depende do olhar dos outros, a 

sedução estética  que as pessoas  conseguem  exercer (moldada pelo seu capital econômico, 

social e cultural e somado aos seus objetos de consumo) parece ser crucial.  

 

É preciso ter competência cultural, ou, como anota Bourdieu, entendimento e 

sensibilidade – para desenvolver um bom gosto e é este gosto que vai indicar realmente uma 

posição social superior na escala social. “O gosto é a afirmação prática de uma diferença 

inevitável”. (BOURDIEU, 1981, p.59). Desse modo, o gosto funciona como afirmação do 

discernimento, do entendimento e da sensibilidade e por isso mesmo funciona como  um 

mecanismo de classificação.  

 

 

4.6 Consumo de Luxo e Ostentação 

 

“O incapaz se cobre; o rico se enfeita; 
 O presunçoso se disfarça; o elegante se veste”. 

Honoré de Balzac 
 

 

A ostentação e todos os seus preceitos, como o dispêndio, o desejo de pertencer a 

uma classe social abastada e o desejo de obter prestígio e distinção por possuir bens mais 

valiosos do que os outros, podem ser considerados um dos mecanismos propulsores do 

consumo de produtos luxuosos.  

 

Estudos recentes sugerem que as novas classes altas (formada por  novos ricos e 

profissionais bem-sucedidos) são as que apresentam os comportamentos mais ostentatórios de 

consumo à vista de suas bases econômicas e de suas demandas de reconhecimento social 

(SCHIFFMAN e KANUK, 2000). 

 

Em sua obra A Ética romântica e o espírito do consumismo moderno (2001), 

Campbell chega a afirmar que houve uma revolução do consumo no século dezoito e que essa 

foi "uma questão predominantemente de classe média56 e consistiu, sobretudo, numa nova 

procura de produtos supérfluos ou de luxo". (P.55).  

                                                
56 Campbell explica que usa o conceito "classe média" (inexistente na época em questão) para referir-se à 
"burguesia". 
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Para o autor, nessa mesma sociedade, sempre houve a emulação social, ou seja, a 

necessidade (por parte dos burgueses) de consumir e imitar o estilo de vida dos aristocratas 

para atingir um status social mais elevado. Diante dessas afirmações, pode-se pensar que a 

justificação instrumental do luxo ocorreu num momento em que a burguesia começava a 

consumir e ostentar produtos antes restritos à nobreza. 

 

A teoria da Classe Ociosa foi publicada em 1899. Nesta obra, Thorstein Veblen 

(1983) avalia, como crítico impiedoso, a moral pecuniária que caracteriza a sociedade 

capitalista (cuja transição ele vivencia) e os exageros do consumo propiciado pela Revolução 

Industrial. O autor defende a idéia de que o consumo como distinção, parte do jogo de status e 

prestígio social com o objetivo de obter reconhecimento do poder, faz com que as classes 

superiores gastem de forma esbanjadora e ostensiva, exibindo suas riquezas e objetos de luxo, 

culminando no que ele denominou de “Consumo Conspícuo” 57. 

 

Para Veblen (1983), a prova de riqueza não só acentua a importância de seu 

possuidor perante os demais, mas também é útil na criação e preservação da própria 

satisfação. Destituído de tal prova, esse indivíduo se sentiria diminuído em sua dignidade 

humana, independentemente do que pensarem seus semelhantes. 

 

Alain de Botton (2004) assinala que o status 58elevado é considerado por muitos 

um dos melhores bens terrenos. Segundo o autor, “se nossa posição na escala social é o cerne 

do desejo de status, é porque a concepção que temos de nós mesmos depende muito do que os 

outros pensam de nós”.  

 

Vale dizer que o status é o ajuste que o indivíduo faz no seu próprio consumo, de 

forma a gerenciar a própria imagem junto àqueles que deseja influenciar, e ratifica a idéia de 

que a procura por status é uma motivação para o consumo de bens de luxo.  

 

Schweriner (2006) diz que a posse e a ostentação de bens posicionais e marcas 

premium59 indubitavelmente conferem notoriedade a quem os detenha. Dentro dessa 

                                                
57 Consumo conspícuo é o consumo feito com o propósito de exibição individual, para impressionar, ou como 
forma de demonstrar aos outros a capacidade de comprar determinados bens e não de satisfazer necessidades 
(VEBLEN, 1983). 
58 Posição de uma pessoa na sociedade; a palavra deriva do latim statum (BOTTON, 2004). 
59 Alguns autores fazem uma diferenciação entre produtos premium e produtos de luxo . Para Silverstein (2006) 
os produtos premium  não são aqueles representados por marcas de luxo tradicionais  , como Louis Vuitton ou 
Cartier, mas produtos “top” de categorias comuns como eletrodomésticos, comida ou eletrônicos que 
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perspectiva , o autor comenta que para muitos consumidores esta ostentação passa a ser 

condição necessária e até suficiente, para compor sua identidade social.  

 

Para Solomon (2002), quando o papel social é uma experiência nova para o 

indivíduo, a sua escolha dos produtos se dará com apoio em uma impressão estereotipada do 

papel. Lipovetsky (2005) acentua que  o esnobismo, o desejo de parecer rico, a busca pela 

distinção social pelos signos demonstrativos, tudo isso está longe de ser esquecido pela 

cultura democrática e mercantil. (LIPOVETSKY, 2005, p.51). 

 

 

4.7. Consumo de Luxo e Hedonismo  

 

“Não me venda coisas. 
 Me venda prazer, sedução, conforto...” 

 Renzo Rosso 
 
 

Na visão de Campbell (2001), o comportamento do consumidor moderno é 

orientado pela busca do prazer na própria experiência do consumo. Nessa perspectiva, o autor 

considera o consumo ação prioritariamente orientada pelo indivíduo. É literalmente o 

consumo hedonista.  

 

Hirschman e Holbrook (1982) definem o consumo hedônico como os aspectos 

multissensórios, fantasiosos e emotivos da experiência de uma pessoa com um produto. Os 

autores também aceitam que o hedonismo está nas motivações emocionais do consumidor. Na 

visão de D’Angelo (2004), quando o prazer é a motivação para o consumo de luxo, prevalece 

o “self independente” do consumidor, aquele menos amarrado às convenções sociais e às 

preocupações com a observação externa, enquanto no consumo exibicionista o “self 

interdependente” é o condutor das decisões de compra. (P.47). 

 
 
A aquisição de produtos de luxo deixou de ser um diferenciador social. [...] 
compramos os atributos que a marca promete: beleza, bem-estar, poder, etc., e nos 
sentimos únicos, diferenciados, e pagamos por isso. Hoje o que se espera das marcas 
é a satisfação de prazeres íntimos, de caráter mais intimista. (VALESE; 2006, p. 37). 

 

                                                                                                                                                   
representam um forte apelo emocional para o consumidor, custando em consequência de 20% a 200% mais. Para 
um maior aprofundamento neste assunto, ver a obra Trading Up: The New American Luxury , de Michael 
Silverstein e Neil Fiske, Portfolio, 2004. 
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Na origem desta experiência encontra-se a busca por novos estímulos, por novas 

sensações e prazeres, subjetivas e pessoais. “A beleza, a juventude, a felicidade, o sucesso 

pessoal etc. são cada vez mais reivindicados como um bem a ser adquirido por meio do 

consumo”. (SEVERIANO e ESTRAMIANA, 2006, p.43). 

 

Em sua abordagem sobre o consumo hedonista, Campbell (2001) garante que, por 

meio do consumo hedonista, os indivíduos buscam  preservar sua singularidade e materializar 

um conjunto de sensações prazerosas imaginadas por eles lançando mão de imagens 

guardadas na memória, de forma que elas sejam melhoradas e a imaginação se torne uma 

fonte de prazer em si mesma. Para o autor, essa elaboração imaginativa de antecipar um 

evento real que o autor chama de day dreaming 60cria uma expectativa de realização. Ao 

adquirir um bem, o indivíduo pode estar visando à experimentação de sensações previamente 

imaginadas por ele, mas até então não disponíveis no mundo real. Cada aquisição passa a ser 

uma possibilidade de transformar sonho em realidade.  

 

Por esta via, Castarède (2005) acredita que o consumo de bens de luxo é uma 

maneira de satisfazer fantasias. É o equivalente aos brinquedos de infância. [...] é igualmente 

o quinhão de sonho. (CASTARÈDE, 2005, p. 25). Ao criar e recriar determinadas 

necessidades fundam-se os mundos da fantasia, ilusões que respondem à satisfação dos 

desejos. (MARTINS e DEMETRESCO; 2006, p. 50). 

 

Para Belk (1989), diferentemente de uma compra normal, um autopresente pode 

ter um significado tão especial que chega a atingir uma dimensão sagrada. O autopresente 

pode ser considerado uma forma de consumo hedonista. Presentear-se é uma forma simbólica 

de comunicação consigo mesmo mediante de indulgências especiais  (MICK e DE MOSS, 

1990) .  

 

Nessa perspectiva, o consumo como presente geralmente ocorre dentro de quatro 

contextos: como recompensa pelo atingimento de uma meta; uma forma de alento em 

momentos de tristeza; por ocasião de alguma data comemorativa ou quando sobrou algum 

dinheiro extra para gastar. (MICK e DE MOSS, 1990).  

 

                                                
60 O day dream, o sonhar acordado, é fruto de uma situação de estimulação insuficiente, mas também o próprio 
acordar para essa realidade tediosa, na medida em que a pinta em tons cinzentos ao compará-la com uma versão 
mais perfeita, puramente imaginária. Para Campbell, esse processo mental cria um permanente estado de espera 
por algo melhor. (WALTHER, 2002). 
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McCracken (2003) diz que nosso por bens além do poder de compra convencional 

não é simplesmente cobiça, não é apenas autoindugência. É tributável também à necessidade, 

como grupo e indivíduos, de restabelecer o acesso a ideais que se deslocam para lugares 

distantes no tempo e no espaço. (McCRACKEN, 2003, p.148). 

 

4.8 Consumo de Luxo Emocional  

 “trahit sua quemque voluptas” 61   
Marco Túlio Cícero  

 

Na visão de Solomon (2002), o consumo pode representar uma experiência 

emocional, uma integração com a manipulação dos objetos, uma classificação ou, ainda, um 

jogo em que experiências são compartilhadas com identidades do grupo. Como bem lembra 

estes autor, quando se fala de consumo, se refere não somente a objetos tangíveis, mas da 

experiências, idéias e características intangíveis. Já Hirschman e Holbrook (1982) comentam 

que muitas experiências de consumo como fantasias, sentimentos e divertimento, estão por 

trás das decisões de compra. Estes argumentos podem servir como importantes considerações 

para o fenômeno do consumo de luxo em estudo.  

 

Pode-se pensar que o consumo emocional é uma espécie de exacerbação do 

individualismo que caracteriza o homem contemporâneo. Segundo Lipovetsky (2005), sob o 

impulso do “neo-individualismo”, vêm à luz novas formas de consumo dispendioso que 

dependem bem mais do regime das emoções e das sensações pessoais do que das estratégias 

distintivas para a classificação social. (LIPOVETSKY, 2005, p.54).  

 
 

A paixão pelo Luxo não é exclusivamente alimentada pelo desejo de ser 
admirado,de  despertar  inveja,  de  ser  reconhecido  pelo  outro,  é  também  
sustentada  pelo  desejo  de admirar a si próprio, de “deleitar-se consigo mesmo” 
[...] Foi essa dimensão de tipo narcísico que se tornou dominante. (LIPOVETSKY, 
2005, p.52). 
 

 
Essa dimensão narcísica62 que se tornou dominante na contemporaneidade está 

mudando os comportamentos de consumo. Estas novas formas de consumo estão mais 

                                                
61 Cada um tem um desejo que o arrasta ( Marco Túlio Cícero-Orador Romano). 
62 Na cultura do narcisismo os homens recuam para se ocupar de investimentos estritamente pessoais, ocorrendo 
um retorno à própria figura do amor retirado do mundo;uma auto-absorção do próprio eu. Como conseqüência, 
verifica-se no homem contemporâneo uma preocupação acentuada,proveniente de vários campos, com  a 
realização individual privada em estreita ligação com as opções do consumidor (SEVERIANO e 
ESTRAMIANA, 2006, p.43)  
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relacionadas aos aspectos emocionais, aos gozos privados e às sensações pessoais do que aos 

aspectos ostentatórios e demarcadores de classes sociais.  

 

Através das despesas caras, homens e mulheres aplicam-se menos em ser 
socialmente ajustados do que em experimentar emoções estéticas ou sensitivas , 
menos em fazer exibição de riqueza do que em sentir momentos de volúpia. 
(LIPOVETSKY, 2005, p.54). 

 
 
Percebe-se que a exigência estética nunca esteve em patamar tão elevado na 

sociedade. Atenta à este fenômeno, a indústria cosmética constantemente lança no mercado 

produtos que prometem beleza e rejuvenescimento a curto prazo. Os cuidados com o corpo, 

outrora uma característica feminina, passaram a ser objeto de atenção masculina, ao passo que 

o mercado respalda com produtos específicos. Vale lembrar inclusive uma nova denominação 

para homens considerados extremamente vaidosos: O metrossexual.63 

 
 

Agora, os produtos de cuidado classificam-se na primeira posição das vendas de 
cosméticos [...] A cirurgia estética registra um boom sem precedentes. Todos os 
hotéis luxuosos acomodam agora locais de restabelecimento, oferecem cuidados 
adaptados às expectativas de boa forma, beleza, relaxamento, repouso, 
emagrecimento, harmonização energética. (LIPOVETSKY, 2005, p.55). 

 
 
Convém lembrar que as manifestações elitistas, a exigência de comparar-se 

vantajosamente com outros indivíduos e a exibição de signos visíveis de classe não 

desapareceram, pois, como atenta Lipovetsky (2005), se uma vertente pós-moderna do 

individualismo leva a pessoa a privilegiar suas emoções mais íntimas, “outra vertente 

estimula-a a comparar-se com os outros para sentir que existe ‘mais’, construir uma imagem 

positiva de si para si própria”. (LIPOVETSKY, 2005, p.52) . 

 

Malgrado essa contradição, nos dois casos, o objetivo parece ser o mesmo: seja na 

autenticidade ou na comparação, estabelecer sua identidade. As pessoas estão preocupadas 

consigo mesmas. “O importante já não é por a fortuna em evidência, mas parecer jovem e 

realçar a beleza”. (LIPOVETSKY, 2005, p.55). Nesta direção, surgem novas orientações de 

consumo centradas na experiência vivida imediata, na saúde, na aparência pessoal, no maior 

bem-estar subjetivo.  

 

                                                
63 No original inglês, contração de heterossexual com metropolitano. Trata-se de um empreendedor bem-
sucedido, entre 25 e 45 anos, que vive nas grandes cidades e se preocupa com seu aspecto visual, dedica-se a 
essa preocupação e gasta com ela, como fazem seus colegas gays do mesmo estrato social; com uma diferença 
fundamental: o metrossexual é heterossexual (TRINTA e TRINTA, 2005). 
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4.9 Consumo de Luxo, Simbolismo e Necessidades Identitárias 

 

“Ser é ser notado”  
Berkeley 

 

Em nenhum outro período os significados imputados aos produtos se 

multiplicaram com tamanha profusão, ultrapassando as características funcionais, como na 

contemporaneidade. “O sistema de signos e símbolos vinculado aos objetos nunca foi tão 

representativo da ordem social e tão emaranhado na coletividade”. (FAGGIANI; 2006, p. 23). 

 

Ressaltando a habilidade do sistema capitalista em manipular símbolos e trabalhar 

com o caráter espetacular do ser humano, Baudrillard (1972) propôs que o esquema de Marx, 

no qual o consumo estava inserindo na lógica do valor de uso, fosse alterado, inserindo o 

consumo naquilo que esse autor denominou “valor signo”.  

 

Douglas e Isherwood (2004) entendem o consumo como um sistema de 

significação, cuja principal necessidade que supre é a simbólica. Desse modo, classificam o 

consumo como um código que traduz as relações sociais e, ao fazer isso, funciona como um 

sistema de classificação. Assim, o comportamento do consumidor é afetado pelos símbolos 

presentes na identificação dos produtos, os quais são vistos pelas pessoas como significados 

pessoais e sociais adicionados a sua função (BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2005).  

 

 

O ato de consumo nunca é apenas uma compra (reconversão de valor de troca em 
valor de uso), é também... um dispêndio, ou seja, uma riqueza manifestada, e uma 
destruição manifesta da riqueza. É este valor ostentado para além do valor de troca, 
e fundado na destruição deste, que investe o objeto comprado, adquirido, 
apropriado, do seu valor diferencial de signo. [...] Todo o ato de compra é, assim, 
simultaneamente um ato econômico e um ato transeconômico de produção de 
valor/signo diferencial. (BAUDRILLARD, 1972, p.127). 
 

 

Roberto DaMatta (1981) comenta que, ao estudar o capitalismo, sempre teve a 

convicção de que a sociedade está povoada de símbolos e mitos como qualquer outra 

sociedade  dita primitiva, apesar de seu discurso racionalizador. O poder simbólico nasce 

como todo o poder que estabelece significações e as torna legítimas.  
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A imposição de valor, simbolizada pela griffe, é um caso particular de todas as 
operações de transferência de capital simbólico [...] pelas quais um agente ou, mais 
exatamente, uma instituição que age por intermédio de um agente devidamente 
credenciado atribuem valor a determinado produto. (BOURDIEU, 2004, p.162). 
 

 

E, neste caso, a marca de um produto contribui para a transferência desse capital 

simbólico, e a constituição de códigos de identidade. Mais do que propriedade, a marca 

representa o que o consumidor é e o que acredita que a marca oferece para ajudá-lo a reforçar 

o seu lugar na sociedade (SCHULTZ E BARNES, 2003, p.44).  

 

Os produtos têm a habilidade de carregar e comunicar significados simbólicos de 

uma cultura e estes significados são de grande importância para se viver em sociedade. Da 

mesma forma que os objetos possuídos os individualizam, também os ligam ao mundo social 

e aos grupos aos quais pertencem (MCCRAKEN, 2003). 

 

Sob total perspectiva, é possível garantir que o indivíduo não consome a 

funcionalidade do produto de luxo, mas a associação de significados e de códigos simbólicos 

que comunicam o mundo social ao qual pertence (ou aspira a pertencer).  

 
 

As diferenças ‘personalizantes’ deixam de opor os indivíduos uns aos outros; 
hierarquizam-se todos em uma escala indefinida e convergem para modelos, a partir 
dos quais se produzem e reproduzem com sutileza. De tal maneira que se diferenciar 
consiste, precisamente, em adotar determinado modelo, em se qualificar pela 
referência a um modelo abstrato, em renunciar, assim, a toda a diferença real, e a 
toda singularidade. (BAUDRILLARD, 2005, p.89) 
 
 

 

Vale lembrar, as diferenças que a princípio deveriam conferir caráter singular ao 

indivíduo na sociedade desaparecem no instante em que são orientadas por um modelo de 

consumo determinado por um grupo de referência. Sobre este aprisionamento ou 

obrigatoriedade de consumo, Castilho (2006) comenta que a escolha fundamental, 

inconsciente e automática do consumidor é aceitar o estilo de vida de determinado grupo 

social (portanto deixa de ser escolha!) – acabando igualmente por ser desmentida a suposta 

autonomia e soberania do consumidor.  
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5. O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR  
 

O comportamento do consumidor é uma atividade mental, emocional e física , 

realizada por consumidores domésticos e comerciais, na qual as pessoas se engajam quando 

resultam em decisões e ações de buscar, selecionar, comprar, usar ou dispor de produtos, 

serviços idéias ou experiências para satisfazer necessidades e desejos (CZINKOTA et al., 

2001; GADE, 2000; SOLOMON, 2002 ). 

 

Na compreensão de Churchill (2000), é com base no processo de compra e nas 

forças que atuam sobre o indivíduo como pensamento e sentimentos,  que se identifica o 

comportamento do consumidor. Já Solomon (2002) aponta como uma das premissas 

fundamentais do moderno campo do comportamento do consumidor o argumento de que as 

pessoas, muitas vezes, compram produtos não pelo que eles fazem, mas sim pelo que eles 

significam.  

 

Sob a luz desses argumentos, pode-se concluir que compreender o comportamento 

de consumo de um indivíduo significa investigar todas as relações existentes entre as 

atividades envolvidas no consumo de produtos e serviços. Incluindo aí todos os fatores 

variáveis que possam vir a influenciá-lo na sua tomada de decisão. 

 

O comportamento do consumidor é estudado desde os primórdios do marketing, e 

assim, ao longo do século vinte, muitas abordagens foram sucessivamente utilizadas nessa 

investigação. 

 

A teoria econômica do comportamento do consumidor, inicialmente estudado por 

cientistas da Escola do Pensamento Econômico, pressupõe que a busca de maximização da 

utilidade é o princípio que orienta as escolhas do consumidor. Segundo essa teoria, o 

consumidor  distribui seus gastos, de modo a obter dos seus recursos (limitados) o  maior 

retorno possível. A princípio, a propensão para o  consumo é baseada na demanda .O estudo 

do comportamento do consumidor baseava-se na teoria da racionalidade econômica apoiada 

numa visão de custo-benefício (maior beneficio pelo menor custo). Para eles, o que norteava a 

escolha era o valor dos bens (KARSAKLIAN, 2002; PINHEIRO et al., 2004).  
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Esse modelo foi muito criticado pela maioria dos autores clássicos da literatura de 

comportamento do consumidor. As críticas, em suma, apontam o fato de que, neste modelo, a 

análise se restringe a fatores de ordem econômica como preço e renda, e questionam ainda o 

pressuposto da racionalidade do consumidor. Diante dessas críticas, foram feitas algumas 

modificações neste modelo de comportamento, à luz da Teoria de Veblen (1983).  

 

Conhecida como “Efeito Veblen”, a primeira modificação no modelo, reconhece 

que existe um valor simbólico no preço dos bens, e não somente um mero indicador de 

utilidade do bem em si mesmo. Admite que a demanda por determinado produto ou serviço 

venha a aumentar, acompanhando a ascensão de seu preço (WALTER, 2002). 

 

A segunda modificação considera que o consumo de determinados bens por um 

indivíduo (consumidor) é passível de ser  afetado pelo comportamento de outros 

consumidores, num processo que Hawkins64 classifica como atratividade positiva ou 

atratividade negativa, conforme a decisão tomada pelo consumidor (WALTER, 2002).São 

identificados nesse modelo dois tipos de consumidores: os “seguidores” e os “esnobes”, que, 

em linhas gerais, apresentam os seguintes comportamentos: 

 

• “seguidores” são aqueles consumidores que decidem por um bem ao ver que outros o 

consomem (ensejando atratividade positiva).  

• “esnobes” são aqueles que vão rejeitar (atratividade negativa)  um produto ou serviço 

justamente porque está sendo consumido por determinado indivíduo ou grupo 

(CAMPBELL, 2001). 

 

5.1  O Consumidor e as Influências do Ambiente 

 

A teoria behaviorista veio substituir o homem racional proposto pela teoria 

econômica, por um ser moldado pelo ambiente. Originada de uma corrente psicológica , a 

teoria comportamental  ou teoria behaviorista enfatiza o comportamento e suas relações com o 

meio ambiente do indivíduo. Assim, o ser humano é encarado como “uma página em branco”, 

que vai sendo preenchida ao longo do seu desenvolvimento, pela interação com o ambiente.  

 

                                                
64 HAWKINS, D., BEST, R., CONEY, K. Consumer Behavior: implications for marketing strategy. 6ed. EUA: 
Irwin, 1995. 
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Nessa perspectiva, Blackwell, Miniard e Engel (2005) acentuam que analisar o 

ambiente em que o consumidor vive  e identificar os fatores que mais o influenciam neste 

ambiente é requisito fundamental para entender o comportamento do consumidor . Também 

explicam que  o estudo do ambiente do consumidor inclui as tendências demográficas, os 

grupos de influência, as motivações, as atitudes, os padrões de consumo e estilos de vida 

(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005) . 

 

Vale dizer que quando se entendem as mutações ocorridas no ambiente do 

consumidor, novas idéias e adaptações de produtos podem surgir na busca de satisfação dos 

seus desejos.  

 

A Escola do Comportamento do Consumidor  nasceu em princípios da década de  

1950, focando sua atenção  nos mercados consumidores e na informação demográfica sobre  

quantos e quem seriam estes consumidores. A base teórica desta escola enfatiza inicialmente 

que o comportamento do consumidor é considerado um subsistema do comportamento. 

(SHETH et al.,2002). 

 

Encontra-se neste processo a tendência para copiar explicações do comportamento 

humano como uma possibilidade de entendimento do comportamento do consumidor 

(SHETH et al.,2002). 

 

A segunda ênfase desta Escola volta-se de forma preponderante para os 

consumidores de produtos tangíveis e de bens duráveis. E, por último, a ênfase é conferida ao 

entendimento do comportamento em oposição a outros tipos de opções, como classe de 

produto, volume ou momento de escolha (SHETH et al. , 2002). 

 

Assim, os estímulos, recompensas e punições propiciados pelo meio fazem a 

organização de seu comportamento, independentemente de qualquer processo interno, 

racional ou não. Nesta teoria  a motivação tem como ponto central o conceito de impulso 

entendido como a força que impele à ação, atribuível às necessidades primárias 

(KARSAKLIAN, 2002; PINHEIRO et al., 2004). 
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5.2 O Consumidor e as Influências Pessoais e Psicológicas 

 

A teoria cognitivista se contrapõe à visão behaviorista de que a existência de 

processos internos não poderia ser cientificamente comprovadas, ao admitir  que, entre o 

estímulo e sua resposta, existem elementos hipotéticos, característicos do indivíduo,  que 

orientam o tipo de resposta dado a determinado estímulo. Diferente do pensamento 

behaviorista, o cognitivismo acredita em escolhas e enxerga o indivíduo como um ser 

pensante e capaz de realizá-las (KARSAKLIAN, 2002). 

 

Os recursos cognitivos representam a capacidade mental disponível para 

empreender atividades de processamento de informações variadas. Assim, a abordagem 

cognitivista acredita serem as escolhas do indivíduo feitas por meio da percepção, pensamento 

e raciocínio, os valores, as crenças; as opiniões e as expectativas que regularão a conduta. Ao 

longo da sua existência, o ser humano elaborar aprendizados e atitudes, que orientam suas 

respostas a determinados estímulos (KARSAKLIAN, 2002; PINHEIRO et al., 2004; 

BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).  

 

A teoria psicanalista estuda o consciente e o inconsciente dos indivíduos. Segundo 

esta teoria , elaborada por Freud no fim do século XIX, o que motiva o indivíduo e suas 

necessidades são os fatores inconscientes. Esse sistema postula o argumento de que “os 

comportamentos expressos na consciência são uma expressão distorcida de desejos recalcados 

que se localizam no inconsciente”. (PINHEIRO et al., 2004, p. 18).  

 

Freud, segundo sua teoria psicanalítica, acredita que as pessoas não compreendem 

realmente o que as leva a consumir. Ele diz que os consumidores procuram motivos racionais 

para comprar, quando, na verdade, buscam alimentar o próprio ego (GRANERO e 

ALBUQUERQUE, 2007, p.02). 

 

De acordo com Minor & Mowen (2003), nas primeiras décadas do século XX, os 

escritores iniciavam debates sobre a utilização dos princípios psicológicos na elaboração dos 

anúncios publicitários.Pouco tempo depois, muitas das idéias da teoria psicanalista (ou 

freudiana) foram popularizadas e passaram a ser usadas pelos artifícios publicitários  como 

forma de alimentar o desejo e a fantasia das pessoas.  
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A combinação de bons conhecimentos de Psicologia Social e intuição profissional 

levaram publicitários a observar que consumidores modernos não compravam um produto 

pelo seu valor de uso, mas “por terem sucumbido a um assomo comprista”. (TRINTA E 

TRINTA, 2005, p.03). Desde então, um certo destaque pode ser dado à publicidade no 

papel de incentivadora na criação de novas necessidades e novos desejos. 

 

 

5.2.1 Necessidades e Desejos  

 

Na visão de Allérès (2006), os desejos nunca são  totalmente  atendidos, já que 

estão sempre evoluindo para níveis superiores de insatisfações, pelo surgimento de 

necessidades inéditas. Para a autora, essas necessidades parecem resultar do instinto ou do 

inato, e mesmo de “ condicionamentos ou aprendizados inconscientes, e de reações 

personalizadas, significadoras de emoções, de desejos, de fantasias, ou procuras de atitudes  

distintivas”. (ALLÉRÈS, 2006, p.28).  

 

O desejo é superior à necessidade, na medida em que “é ele que nutre nossa 

psiquê, da mesma maneira que a satisfação das necessidades corresponde a nossa vida 

fisiológica”. (CASTARÈDE, 2005, p. 39). Tanto as necessidades (reais ou imaginárias) 

quanto os desejos atuam como dínamos geradores de energia, a serem canalizados em um 

determinado sentido; e os estímulos, assim produzidos, recebem o nome de motivações 

(TRINTA e TRINTA, 2005). 

 

Muitos estudos são realizados com o propósito de classificar as necessidades 

mediante esquemas de classificação ou modelos de comportamento. Dentre estes estudos, 

destaca-se o trabalho de Maslow, que idealizou uma hierarquia de necessidades, onde admite 

a existência de certa sobreposição entre os níveis de necessidades, e parte do propósito de que 

todas as pessoas buscam a auto-realização e que as necessidades do homem são classificadas 

de acordo com uma hierarquia, não sendo necessário que um nível esteja completamente 

atendido para que alguns elementos de um nível superior se manifestem (SOLOMON, 2002). 

 

Segundo essa teoria, as necessidades humanas dividem-se em cinco níveis: 

fisiológicas, de segurança, sociais, de ego e de auto-atualização. À medida que este satisfaz 

uma necessidade, procura satisfazer à próxima necessidade da hierarquia – fisiológica, 

segurança, social, estima e, por fim, auto-realização (SOLOMON, 2002). O principal 
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obstáculo à utilização desta teoria reside na dificuldade de testá-la empiricamente, pois não há 

como medir-se, de forma precisa, o quanto determinada necessidade está sendo atendida antes 

que a próxima seja ativada (SCHIFFMAN & KANUK, 2000). 

 

Gade (2000) enfatiza a idéia de que, se o individuo alimentado se sente querido , 

agora desejará ser o mais querido. Aparecem então os desejos de prestígio, de status, 

aceitação e de auto-estima. O individuo sentirá a necessidade de mostrar a comprovação de 

sua força, inteligência, adequação, independência, liderança, enfim, das qualidades que lhe 

darão estima aos olhos dos outros e lhe darão autoconfiança (GADE, 2000, p.90). 

 

Na  sociedade  de  consumo,  com  a  evolução  do  poder  de  compra,  surge uma 

renovação  acelerada de necessidades, alimentadas pelo contexto imediato e pelo plano 

cultural. Segundo Caldas (2003), os objetos considerados de luxo surgem como bens 

inacessíveis, alimentando desejos. Com o tempo, tendem a ter seu uso banalizado, 

transformando-se em necessidades. Para o autor, o luxo de ontem é a necessidade de hoje.  

 

O luxo varia significativamente com a passagem do tempo. O que era luxo há 
dez anos pode não sê-lo hoje. O celular é um excelente exemplo. Possuir um 
celular era um luxo para poucos  no início dos anos 90, no Brasil. Custava muito 
(caro), era acessível a poucos (raro) e configurava um  produto  diferenciado  
(original). Hoje, o celular é um bem acessível a todas as classes sociais. 
(SCHWERINER, 2005, p. 25). 
 
 

O dinamismo próprio da expansão das necessidades se vai prolongando, mas 

encerra inéditas significações, individuais e coletivas, como diz Baudrillard: 

 

À medida que se sobe na escala social, os objetos multiplicam-se, diversificam-se, 
renovam-se. Muito rapidamente, aliás, e sob o signo da moda, a sua circulação 
acelerada acaba por significar e fazer ver uma mobilidade social que não existe 
realmente. É já este sentido de certos mecanismos de substituição: muda-se o carro 
porque se não pode mudar o apartamento. É ainda mais claro que a renovação 
acelerada dos objetos compensa muitas vezes a frustração de uma aspiração ao 
progresso social e cultural. (1983, p.39). 
 
 

Os homens não consomem apenas com o objetivo racional de suprir necessidades 

exclusivamente físicas. Se assim fosse, a relação do homem com os produtos estaria limitada 

às coisas de per se, e a avaliação do valor e da utilidade dos produtos envolveria tão-somente 

suas propriedades tangíveis (objetivas), pois é justamente a subjetividade que leva o homem a 

atribuir uma dimensão simbólica ao objeto.  
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5.4 Comportamentos e Perfis do Consumidor de Luxo 

  
“O luxo é o supérfluo que você tanto necessita”  

Coco Chanel 
 

Os consumidores contemporâneos de artigos de luxo têm características que só 

são percebidas se considerarmos que estes têm acesso mais democrático ao luxo, uma noção 

de que têm direito ao luxo, e fazem desta experiência sensorial uma prática de prazer 

individual, e, paradoxalmente de comunhão com o grupo, uma vez que, na Pós-Modernidade, 

a identidade se forma no trânsito entre os grupos; e é pela convivência com estes grupos que 

podem validar medir, quantificar a medida do que se considera luxo (SCHUH, 2007). 

 

É importante expor a noção de que, numa sociedade complexa, não é de todo 

estranho que co-existam diferentes modelos de comportamentos de consumo de luxo. De 

qualquer modo, e seja qual for o padrão de comportamento, “o consumo de produtos de luxo 

manifesta o desejo de distinção social do consumidor”. (BOURDIEU, 1981, p. 273).  

 

Nesta perspectiva, diferentes aspectos dos consumidores de luxo relacionados às 

suas motivações, valores e influências do consumo de luxo foram estudados por meio de  

várias abordagens. Algumas delas serão analisadas neste estudo. 

 

Elyette Roux (2005) divide  os consumidores do luxo em dois segmentos:  

 

a) o segmento fiel - sempre haverá, quaisquer que sejam os países, indivíduos ricos que 

constituem a clientela tradicional das casas de prestígio. “Essa clientela móvel, mas 

fiel desloca-se, ao sabor das flutuações geográficas das grandes fortunas: Inglaterra, 

Estados Unidos, Oriente Médio, Japão etc”. (ROUX, 2005, p.98). 

 

b) o segmento menos fiel - este grupo tende a se espelhar e a reproduzir comportamentos 

das camadas superiores da sociedade, buscando ascensão social ou simplesmente 

contato com o que o mundo material tem de melhor para oferecer aos sentidos. “A 

nova clientela do luxo é uma clientela abastada e cada vez mais uma clientela de 

classe média, mais sensível ao preço. Ela corresponde a um segmento pouco fiel à 

marca, e seu comportamento é volátil”. (ROUX, 2005, p.99). 
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 Estes consumidores, na classificação de Schweriner (2005), podem ser divididos 

em quatro grupos distintos, de acordo com suas atitudes de consumo:  

 

a) utilitários - representam a minoria de consumidores , adquirem  bens de luxo pelo seu 

desempenho, durabilidade e qualidade;  

b) exibidos - constituem a maioria dos consumidores do luxo. Costumam adquirir estes 

produtos pela capacidade de irradiar uma aura de riqueza e sucesso; 

c)  desfrutadores - consumidores que pretendem premiar seus sentidos, presenteando a si 

mesmo com perfumes, música, alimentos, bebidas etc. São mais focados no prazer e 

na satisfação; 

d)  autoindulgentes - consumidores para os quais a gratificação dos bens de Luxo se 

traduz muito mais por uma premiação psicológica; a recompensa se encontra no 

privilégio (SCHWERINER, 2005, p. 28).  

 

Segundo, D’Angelo (2004) os consumidores de luxo relacionam valores às suas 

aquisições, que são em linhas gerais:  

 

a) a qualidade intrínseca dos produtos - os consumidores valorizam os produtos de luxo 

em razão das características de qualidade superior, como conforto, durabilidade, 

design e alta qualidade da matéria-prima; 

 

b) a aparência - procuram as marcas de luxo, em especial, de vestuário, porque se 

preocupam com a boa aparência; esta é um sinal de cuidado pessoal e um instrumento 

importante para alcançar reconhecimento no ambiente profissional; e 

 

c) o hedonismo - os produtos de luxo são considerados fontes de prazer, pois apelam aos 

sentidos, à fantasia e à emoção das pessoas. 

 

O autor ainda identifica dois tipos de consumo de luxo: o “inadequado”, como 

aquele orientado pelo status da marca, modismos e vontade de aparecer e ostentar; e o 

“adequado”, como aquele orientado pela qualidade dos produtos, intenção de ter uma boa 

aparência e de extrair prazer da experiência de consumo (D’ANGELO, 2004). 
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De especial importância para este estudo,, é a taxionomia de comportamentos de 

consumo de luxo na visão de Serraf (1991), que os classifica em quatro dimensões 

fundamentais: subconsciente, pessoal, econômica e sociológica. 

 

• Subconsciente - nessa dimensão surge o desejo de se fazer reconhecer, em 

determinado meio através de  símbolos significantes; uma procura por compensações sobre a 

face racional da vida por meio de atos que proporcionem prazer; desejo de afirmar uma 

posição dominante na escala social, sublimando uma agressividade sádica via generosidade 

ostensiva (doações), que obriga os outros a receber e confirmar a supremacia de quem faz a 

doação; busca de uma armadura para se proteger de um complexo de inferioridade . 

 

• Pessoal - nessa dimensão, pode ser revelado que cada indivíduo possui a própria 

história, combinando necessidades traduzidas de modo particular; 

 

• Econômica - os desejos desenvolvem-se dentro da riqueza, representada pelos 

bens, nível de renda, poder de compra discricionário e crédito. Vale salientar que a clientela 

do luxo apresenta características próprias, a primeira das quais é tratar-se de “consumidores” 

que dispõem de recursos financeiros mais amplos que os da média (SERRAF, 1991). Nesta 

perspectiva, Castarède (2005) acentua que o comprador de luxo exige ser tratado como pessoa 

diferenciada, como membro de um grupo à parte . 

 

• Sociológica - a conduta de consumo ostensivo desenvolve-se em duas direções: 

a horizontal (fazendo notar às pessoas com que convive que está num determinado nível de 

status) e a vertical (demonstrando um tipo de consumo para tentar ser assimilado a um grupo 

considerado superior). Existe, portanto, a tentativa de ganhar prestígio e reconhecimento 

horizontal (entre os seus), de identificação com o grupo social pretensamente superior e de 

diferenciação do chamado grupo  inferior (SERRAF,1991). 

 

Numa pesquisa65 realizada por Dubois, Laurent e Czellar (2001) sobre as 

ambivalências nas atitudes do consumidor de luxo em vinte países66, foi constatado que os 

                                                
65 Consumer rapport to luxury: analyzing complex and ambivalent attitudes. HEC School of Management, 
France (2001). 
 



88 
 

atributos cognitivos dos produtos de luxo formam as visões que influenciam as atitudes e 

comportamentos dos consumidores que são: a excelente qualidade ; o preço muito alto ; a 

escassez e a unicidade; a estética e “polissensualidade”;  o patrimônio ancestral da marca; a 

história pessoal ; e por, fim, a “superfluidade”. 

 

 
5.3.1 O Consumidor de Luxo no Brasil 

 

Segundo O’Dougherty (apud D’ÂNGELO, 2004), consumir é um aspecto 

essencial para a constituição da identidade da classe média brasileira, sendo a distinção via 

consumo uma prática constante e fundamental para as famílias pertencentes a esta classe. 

 

Uma espécie de primeira radiografia de comportamento e hábitos do segmento de 

alta renda foi realizada pelo PROVAR67 no ano de 2005. A pesquisa68, intitulada "Percepção 

do Consumo de Alta Renda: Perfil e Hábitos”, apresentou no quesito luxo os seguintes 

resultados: 

 

78% desse público de alta renda afirmam que, para eles, o luxo não está vinculado à 
imagem de atores ou atrizes, 60%, acha que luxo é ser uma pessoa sóbria e reservada 
e 80% ser uma pessoa de estilo. O perfil de consumidores ávidos está claro numa 
das perguntas: 79% dos entrevistados acham que luxo é comprar por impulso; 82% 
afirmam que luxo é freqüentar bons restaurantes e 52% deles concordam que o luxo 
é intemporal. (PROVAR, 2005). 
 

 
 

Vale mencionar a observação de Caldas (2003), quando diz que a mudança de 

comportamento do consumidor brasileiro em relação ao novo luxo está acompanhada por uma 

modificação  no vocabulário da classe média em questão. O autor mostra um exemplo 

simbólico, porém significativo. Ele registra, nos últimos anos, uma disseminação de termos 

típicos como ‘gourmet’, ‘ premium’, ‘ boutique’, ‘chic’, ‘clássico’ e ‘básico’. 

 

                                                                                                                                                   
66 Alemanha, Austrália, Áustria, Bélgica, Canadá, Dinamarca, Espanha, Estados Unidos, França, Holanda, 
Hungria, Itália, Japão, Nova Zelândia, Noruega, Polônia, Portugal, Reino Unido, Suécia e Suíça (DUBOIS, 
LAURENT e CZELLAR, 2001, p.2001) 
 
67  Programa de Administração do Varejo, da Fundação Instituto de Administração, entidade conveniada à 
FEA/USP. 
 
68 Foram entrevistadas 122 pessoas da classe A1 em clubes de alto padrão, lojas e pontos de varejo de luxo, e 
aplicado um questionário com cerca de 60 perguntas sobre hábitos e percepções do consumo de luxo. 
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Recente pesquisa69 realizada pela empresa Young & Rubicam, que procurou 

estudar os principais grupos de consumidores brasileiros e seu comportamento de compra, 

divide este consumidor em sete gradações, chamadas de gênero (SAMBRANA, 2006). Esta 

pesquisa mostra, em linhas gerais, particularidades do consumidor brasileiro que podem 

fornecer algumas pistas sobre comportamentos e atitudes gerais de consumo que venham a 

interessar a este estudo. Os resultados dessa pesquisa estão resumidos no quadro a seguir: 

 

 

O QUE 
QUEREM 

GÊNERO FAIXA 
ETARIA 

CLASSE 
SOCIAL 

QUEM SÃO 

CARACTERÍSTICA  DE  

CONSUMO 

Descobertas e 
desafios 

 
EXPLORADORES  

 

 
18 a 24 

anos 

 
B e C 

Diplomatas 
artistas 

 

Aceitam as inovações e 

Criam tendências. 

Aparência e 
status 

 
EMULADORES 

 

 
18 a 34 

anos 

 
A e D 

“Alpinistas 
sociais” e 

novos ricos 

Compram tudo o que está 

na moda, aparece na mídia 

e reflete status. 

Um mundo 
melhor 

 
TRANSFORMADORES 

 

 
18 a  24 

anos 

 
A e B 

Acadêmicos 
escritores 
assistentes 

sociais 

 

Produtos política e  

ecologicamente  corretos. 

Luxo prestígio 
e status 

 
VENCEDORES 

 
25 a 29 

anos 
 

 
A e B  

 
Empresários e 

executivos 

Preocupação com 

profissão; 

compram produtos de 

qualidade. 

 
Quadro 4: Os Gêneros do Consumidor Brasileiro. 
Fonte: Adaptado pela autora com base em Young & Rubicam  e Sambrana (2006)  

 
 

Pode-se observar que são considerados na pesquisa  sete tipos de consumidores, 

dentre estes, no entanto, interessam, em termos de valores, perspectivas e ideologias, os 

emuladores, os transformadores e os vencedores . 

 

                                                
69 É uma pesquisa que faz parte do Brand Asset Valuator , ou BAV.Estudo mundial, realizado de dois em dois 
anos, com 350 mil entrevistados, ao custo de US$ 45 milhões. Nessa pesquisa observa-se não apenas os dados 
demográficos como também o comportamento dos cidadãos em cada país, além da imagem de mais de 19 mil 
marcas (SAMBRANA, 2006) 
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• Emuladores - considerados superficiais, materialistas e esnobes. Para estes 

consumidores, a embalagem é mais importante do que o conteúdo. Por esta razão , 

compram o que está na moda, aparece na mídia e reflete status social .  

 

• Transformadores - visam a mudar o mundo trabalhando em projetos sociais ou 

organizando protestos. Os consumidores desse gênero são os menos materialistas, 

vistos como intelectuais e procuram comprar produtos ecologicamente corretos.  

 

• Vencedores - esse grupo de consumidores tem como objetivo vencer na profissão. 

Geralmente são aplicados e organizados. Gostam de viajar, ir a festas e praticar 

esportes competitivos. Procuram consumir produtos que lhes proporcionem prestígio 

e, acima de tudo, qualidade (SAMBRANA, 2005). 

 

De acordo com Santos (2006), numa pesquisa  realizada em 2005  pela  Publicis  

Salles  Norton , foram levantados alguns fatores que estimulam a aquisição de produtos de 

luxo. Ao responderem à  pergunta “Por que você  consome  Luxo?” 

 

30%  disseram  que  é  para  se  sentir  especial,  enquanto  17% responderam  
“porque  eu  mereço”.  Para  62%,  a  marca  é  o  fator  que  mais  influencia  na 
compra desse tipo de artigo, e 57% afirmam que o importante no momento de 
adquirir um item do segmento “é receber atenção e um alto nível de serviço”. Cerca 
de 25% sentem-se satisfeitos ao comprar produtos de Luxo. (SANTOS, 2006, p.50).  
 
 

 
Para D’ Angelo (2004), o consumidor brasileiro não difere tanto do consumidor 

de outros países. Segundo o autor, a comparação dos resultados do seu estudo com trabalhos 

realizados em outros países mostrou que os produtos de luxo compartilham diversos 

significados e valores em sociedades do mundo todo.  

 

O autor acima destaca algumas peculiaridades do consumidor brasileiro, como o 

aspecto distintivo do luxo ou aspecto de 'diferenciação social' e 'status'. Esta afirmação é 

corroborada em Richers, quando diz que “o brasileiro é um consumidor compulsivo e que 

ostenta a capacidade de consumo como símbolo de status”. (2000, p. 129). 

 

De acordo com a pesquisa realizada por D'Angelo (2003), o consumidor de luxo 

no Brasil apresenta as seguintes características:  
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a) é orientado pela qualidade dos produtos e valoriza as características tangíveis do 

produto, como design, matéria-prima, durabilidade, conforto. São atributos que 

ajudam a conferir um aspecto mais racional à compra; 

 

b) é fortemente orientado pelos cuidados com a aparência. Valoriza a imagem 

transmitida. Busca produtos de luxo na expectativa de aprimorar o visual; 

 

c) da compra até o uso do artigo, a experiência é sensorial, repleta de fantasia, na qual a 

pessoa extrai grande prazer. O processo de compra é considerado prazeroso e o 

produto funciona como uma recompensa, um tipo de presente; 

 

d) os consumidores criticam a moda, negam adquirir algo somente porque está em voga, 

e preferem adquirir peças que vestem bem, independentemente das tendências; 

 

e) ao comprar uma peça de griffe, o consumidor busca distinção. Não se trata de sentir-se 

diferente apenas por estar usando algo luxuoso. A questão é a maneira como o produto 

é adquirido. Se a compra foi motivada pela qualidade e pelo prazer que ele 

proporciona, ótimo. Se o consumidor demonstra conhecimento sobre as características 

e peculiaridades do artigo adquirido, melhor ainda. São essas qualificações que 

definem o consumidor do luxo consciente, que compra de maneira adequada;  

 

f) não existe qualquer constrangimento em consumir coisas caras. O fato de esse 

mercado crescer num país de população pobre não inibe o consumo dos consumidores 

e profissionais envolvidos; e 

 

g) há consumidores que compram luxo de maneira impulsiva e como forma de 

compensação. No primeiro caso, significa que, mesmo quando saem de casa sem a 

pretensão de fazer compras, podem adquirir um item novo simplesmente por não 

resistirem à atração do produto. No outro, compram luxo para se sentirem mais 

alegres, compensando alguma frustração ou aborrecimento (D'ANGELO, 2003). 

 

Já noutra pesquisa mais recente, realizada no setor de luxo , D’Angelo (2004) 

identificou dois significados presentes no consumo de luxo, que são:  
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• Prazer - segundo o autor, quando o prazer é a motivação para o consumo de luxo, 

prevalece o “self independente” do consumidor, menos amarrado às convenções 

sociais e às preocupações com a observação externa, enquanto no consumo 

exibicionista o “self interdependente” e o leitmotiv das decisões de compra.  

 

• Impulsividade/Compensação – o ato de consumir luxo é visto como atividade 

orientada por impulsos irresistíveis, sendo os consumidores incapazes de negar seus 

desejos e compra e uma fuga do controle. A esse caráter do consumo de luxo, associa-

se a utilização das compras como formas de compensação de frustrações diversas e 

preenchimento de “sentimentos de vazio”( D'ANGELO,2004). 

 

E outro estudo, Scaraboto et al (2006) apontam em suas conclusões as seguintes 

características presentes na compra e consumo dos chamados produtos de luxo: 

 

a) a compra deste tipo de artigo resulta de uma decisão deliberadamente tomada e não de 

um ato impensado, como se poderia no primeiro momento supor; 

 

b) apesar de serem grandes apreciadores destes itens, os consumidores investigados não 

fazem da compra um hábito freqüente, nem perdem o controle ao ponto de fazer o que 

for preciso (inclusive endividarem-se ) para suprir o desejo;  

 

c) a aquisição destes produtos pode representar uma forma de auto-recompensa. O 

comportamento oposto também foi identificado: ao sentirem-se deprimidos, os 

consumidores buscam um produto de luxo como forma de elevarem a auto-estima 

(SCARABOTO et al , 2006, p.09). 

 

Percebe-se alguma convergência entre as três pesquisas. Em contrapartida, 

existem divergências que mostram o quanto o comportamento do consumidor de luxo pode 

variar, em função dos mais diversos fatores. Sobre estes fatores de influência é que se ocupa o 

capítulo seguinte. 
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6 FATORES DE INFLUÊNCIA DO CONSUMO DE LUXO 

 

O comportamento de compra de um consumidor é um processo cercado por 

diversos fatores que o influenciam, muitas vezes desconsiderados e vez por outra até 

desconhecidos, diante da complexidade dos comportamentos apresentados durante a compra, 

e da multiplicidade dos fatores de influência do consumo postos em jogo. 

 

 Churchill e Peter (2000) assinalam que este processo está diretamente ligado ao 

comportamento que o consumidor apresenta, buscando satisfazer suas necessidades utilitárias 

(básicas) ou hedônicas (relativas ao prazer). Com relação às decisões em matéria de consumo 

dos bens de luxo, que é o objeto deste estudo, Allérès (2006) acentua que este tipo de decisão 

se baseia, ao mesmo tempo, em critérios racionais (padrão de vida, nível dos preços, 

utilidade) e em critérios psicossociológicos, como estilos de vida, correntes da moda, 

influência da propaganda (ALLÉRÈS, 2006, p.69). 

 

Os pesquisadores, em busca de uma síntese que represente a realidade, e que não 

advenham de mera sobreposição de teorias, valem-se da ajuda de estruturas simplificadas 

geralmente chamadas de modelos. É nesse contexto que se encontram os fatores e suas 

variáveis que influenciam as atitudes de compra do consumidor em suas diferentes mudanças. 

Assim, conhecer estes fatores e variáveis permite esboçar perfis de consumidores num esforço 

de entender as necessidades e desejos de consumo de vários segmentos distintos 

(CHURCHILL e PETER, 2000; SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2002). Posteriormente, em 

função das particularidades desta pesquisa, alguns outros fatores serão apresentados nos 

resultados. 

 

Para este estudo, considerar-se-ão alguns fatores de influência do consumo 

categorizando-os em: fatores internos de influência (ou inerentes aos seres humanos, 

caracterizando as diferenças individuais e os processos psicológicos) e fatores externos de 

influência (procedentes do ambiente externo, caracterizando as influências sociais ou 

ambientais, as influências do marketing e as influências situacionais), sob a visão de autores 

como Blackwell, Paul Miniard, Engel (2005), Schiffmann e Leslie Kanuk (2000). 
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6.1 Fatores Pessoais e Diferenças Individuais  
 

Considerada por Blackwell, Miniard e Engel (2005) como relevante fator de 

influência, as diferenças individuais dos consumidores são divididas em cinco importantes 

categorias que interferem no comportamento de consumo, que são os recursos do consumidor, 

as atitudes, a motivação, a personalidade, os valores e o estilo de vida. 

 

São considerados como recursos do consumidor os fatores tempo, dinheiro e 

capacidade individual de recepção e processamento de informação, que o indivíduo seleciona, 

organiza e interpreta para produzir um panorama significativo do mundo, e que são utilizados 

em diferentes  situações  de tomada de decisão.  

 

As atitudes significam a avaliação geral de uma opção. Também podem ser 

definidas como a resistência de uma pessoa às avaliações favoráveis e desfavoráveis, aos 

sentimentos emocionais e às tendências de ação e relação a algum bem ou idéia. Assim, o 

comportamento pode ser influenciado por atitudes em relação a um determinado produto ou 

marca (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005; FAGGIANI, 2006). 

 

Ao sentir uma necessidade, o indivíduo é levado a agir por suas motivações, 

fatores internos que os impulsionam a tomar atitudes de satisfazê-las. Considerando que a 

necessidade advém de um desejo ele busca um produto ou serviço de acordo com suas 

preferências, e realiza suas escolhas. Esse caminho percorrido pelos consumidores, tem 

relação direta com os processos cognitivos, motivacionais e emocionais que antecedem e 

sucedem à obtenção, o consumo e a disposição de bens tangíveis e intangíveis produtos e 

serviços (PINHEIRO et al., 2004, p. 13). 

 

De especial importância é a ênfase dada por autores como Schiffman e Kanuck, 

(2000); Mowen, (2003); Blackwell, Miniard e Engel (2005) à influência dos chamados fatores 

pessoais e socioculturais, considerando o homem como um ser social, que necessita ser 

reconhecido e aceito nos grupos em que vive, onde esta convivência o leva a assumir 

determinados comportamentos que influenciaram o seu consumo. Estes fatores dizem respeito 

a gênero, idade e estágio do ciclo de vida, estilo de vida, valores, personalidade, ocupação, 

situação econômica, e auto-estima.  
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6.1.1 Gênero, Idade e Estádio do Ciclo de Vida 
 

 

A inserção das mulheres no mercado de trabalho provocou alterações no seu papel 

dentro da estrutura familiar, passando de mero agente influenciador no processo decisório de 

compras para o papel de agente decisor. Por outro lado, com a multiplicidade de papéis hoje 

assumidos por elas, suas necessidades de consumo foram alteradas.  

 

Boles et al (2003) apontam como principais diferenças no comportamento de 

consumo entre os gêneros  o fato de que os homens frequentemente utilizam  a linguagem não 

verbal e conseguem focar mais facilmente um só tema, enquanto as mulheres priorizam a 

linguagem verbal para transmitir as mensagens e conseguem captar maior quantidade de 

informações sobre produtos em um ambiente de vendas.  

 

Segundo estes autores, os homens têm mais facilidade em racionalizar na hora da 

compra e preferem compras rápidas e objetivas. Em contrapartida, a mulher consegue utilizar 

mais eficazmente os cinco sentidos no momento da compra e sentem prazer no ato de comprar 

(BOLES et al, 2003). 

 

Schiffmann e Kanuk (2000) asseveram que os profissionais de marketing se 

interessam cada vez mais pelas mulheres que trabalham fora de casa, por se constituir um 

segmento diferenciado. “Mulheres que trabalham gastam menos tempo indo às compras do 

que as mulheres que não trabalham”. (SCHIFFMANN; KANUK, 2000, p. 328).  

 

A mulher tornou-se independente, assumiu inúmeros papéis e nesta evolução , 

alterou o conceito de comportamento no consumo. A grande contribuição para o crescimento 

dos produtos premium nos últimos anos ainda é em grande parte das mulheres que, mesmo 

com a crescente participação masculina, ainda são responsáveis por 85% das compras de 

cosméticos  de luxo (SECKLER, 2005).  

 

Ante deste comportamento singular de consumo, as modernas técnicas de 

marketing  enfatizam a idéia de que as mulheres devem controlar as próprias vidas 

enfatizando a sua liberdade de opções do consumo individual. 

 

Outra característica da consumidor e que na visão de  Popcorn e Marigold (2000) 

constitui uma característica do  gênero feminino  é que as mulheres não compram marcas: 
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aderem a elas. Diferentemente dos homens [...] percebem o mundo por meio do próprio 

gênero. É uma questão genética (POPCORN; MARIGOLD, 2000, p. 31). Isso leva que se 

pense que pelas características de gênero , as mulheres envolvem-se com maior facilidade e 

tornam-se fieis às marcas mais facilmente, em especial marcas ou produtos que lhes 

proporcionem  experiências mais emocionais .  

 

Por outro lado, Blackwell, Miniard e Engel (2005) lembram que os homens do 

século XXI vêem a si mesmos como mais sensíveis. “Eles estão mais interessados em 

romance, mas também expressam interesse em fitness, saúde, criação dos filhos, colaboração 

nas tarefas domésticas e um melhor equilíbrio entre trabalho e lazer. “Esses novos papéis 

aparentam estar criando um novo mercado masculino, mais interessado em marcas do que nas 

décadas passadas”. (BLACKWELL; MINIARD e ENGEL, 2005, p. 402) . 

 

Na visão de Nieck (2005) a separação entre homens e mulheres perdeu sentido. 

Vive-se numa sociedade cada vez mais andrógina. Trocaram-se os papéis. E, atualmente, já 

não é mais o futuro que importa, e sim o presente, o carpe diem . Para o autor , isso explica 

por que os homens, agora com valores femininos, os chamados “metrossexuais”, são também 

sensíveis ao que antes cabia apenas às mulheres. 

 

De especial importância para este estudo é a ênfase dada por Sheth, Mittal e 

Newman (2002) acerca da influência do gênero sobre os papéis no consumo. Para os autores, 

“embora a consciência de imagem pública possam estar presentes no mesmo grau entre 

homens e mulheres, a gama de acessórios de moda adequados para refletir nuances de 

disposição e tipos pessoais, é muito mais ampla para as mulheres que para homens em quase 

todas as culturas. Consequentemente, o desejo de obter uma boa aparência é geralmente muito 

mais intenso nas mulheres”. ( SHETH; MITTA e NEWMAN, 2002, p. 243). [Realçou-se]. 

 

Mesmo que ainda existam diferentes comportamentos de consumidores  

relacionados ao gênero, Blackwell, Miniard e Engel (2005) entendem que os papéis não são 

determinados biologicamente pelo sexo, mas sim pelas experiências sociais que ensinam aos 

homens e mulheres atividades diferentes do consumidor.    

 

Com relação ao fator idade, Sheth, Mittal e Newman (2002) anotam que os 

consumidores são afetados pela idade, considerando que  ela influencia o estágio que ocupam 

em suas carreiras e em  seus recursos financeiros . Na visão dos autores,  os valores sociais e 
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emocionais tendem a ser mais importantes para os jovens do que para idosos, em 

contrapartida, e mais importantes para estes últimos do que para os de meia idade . 

 

Pode-se considerar que o comportamento de consumo das crianças é aprendido ou 

absorvido desde a mais tenra idade por meio de exemplos familiares e, mais tarde, 

reproduzem muito do comportamento de consumo dos seus pais. “Se os pais mostram 

fidelidade por uma marca específica, a criança percebe aquela marca e produto como bons”. 

(BLACKWELL; MINIARD e ENGEL, 2005, p.405). 

 

Já os consumidores adolescentes tendem a ser mais instáveis e “tendem a trocar 

suas preferências de marca mais rápido que outros grupos em razão de sua grande necessidade 

de aceitação por seus pares”. (BLACKWELL; MINIARD e ENGEL, 2005, p.203).  

 

Blackwell, Miniard e Engel (2005) destacam o conceito de idade cognitiva, 

medida em termos de como a pessoa se sente e age, expressa interesses e percebe seu visual, 

ou seja, como a idade que a pessoa percebe ter. Citam como exemplo as mulheres jovens 

“mais maduras”, que cognitivamente manifestam elevada autoconfiança e grandes interesses 

por moda, são mais orientadas para o trabalho, têm grande participação em atividades 

relacionadas a entretenimento e cultura. Portanto, a idade cognitiva pode ser útil em conjunto 

com a idade cronológica para melhor seleção de segmentos, conteúdos criativos mais efetivos 

e seleções de mídia mais eficientes (BLACKWELL; MINIARD e ENGEL, 2005). 

 

Estes argumentos são recorrentes ao fato de que a idade (cronológica) constitui 

fator interno de importância relevante em relação ao comportamento de consumo, 

considerando as diferenças de atitudes e valores próprios de cada ciclo de vida. Por outro 

lado, se é fato que as pessoas da mesma idade podem ser diferentes, também é verdade que 

pessoas da mesma idade podem partilhar valores e atitudes comuns a muitos temas.  
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6.1.2 Valor Pessoal 
 

A mensuração do valor70 pessoal ocorre com apoio em três componentes - renda, 

riqueza e poder de crédito (SHETH; MITTAL e NEWMAN, 2002, p.172).  

 

O poder de crédito é o ultimo indicador da condição econômica de um 

consumidor. Mediante o recurso do crédito, o rendimento disponível dos consumidores é 

ampliado e, consequentemente, estes passam a ter acesso a bens e serviços nem sempre 

compatíveis com a sua classe social. Os melhores exemplos de ofertas de mercado baseadas 

no cálculo do poder de crédito do cliente incluem os cartões de crédito ao consumidor, 

financiamento de casas e de carros (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2002, p.175). 

 

Para Strehlau (2004), a renda elevada do consumidor induz à aquisição de 

produtos de luxo, porém a cultura pode desempenhar papel semelhante, porque “triplica o 

consumo independentemente do nível de rendimentos. Um exemplo disso é o cartão de 

crédito obtido em função da renda”. (STREHLAU, 2004, p.30). 

 

Em pensamento comum com outros pesquisadores, Brandini (2006) garante que o 

consumo do luxo no Brasil é impulsionado pela classe média e seu desejo de ascender a uma 

classe superior. Por outro lado , o sistema de crédito nacional, “desenhado para uma baixa 

renda per capita, facilita o acesso da classe média ao luxo. Mesmo cartões de crédito restritos 

aceitam parcelamento em ocasiões especiais, em lojas de luxo”. (CAROZZI, 2004, p.111). 

 

Diferente de outros países, em que o turista internacional movimenta as vendas, os 

produtos de luxo no Brasil são quase que totalmente voltados para a clientela local. Vê-se, 

portanto, que, em um país de consumidores impulsivos por excelência,  

 

O acesso generalizado ao crédito e a multiplicação dos meios de comunicação 
contribuíram para uma mudança radical nos hábitos de consumo, gerando um 
encantamento geral e atração pelos bens superiores, principalmente os bens de luxo. 
(AMUI,2006, P.33). 
 
 

                                                
70 Nesse contexto, valor pessoal significa apenas o valor  financeiro e não tem relação alguma com o valor da 
pessoa na qualidade de ser humano , ou o seu valor em termos de seu caráter ( SHETH, MITTAL e NEWMAN, 
2002, p.172) 
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Cabe aqui referir uma particularidade do mercado de luxo nacional: o Brasil é o 

único país do mundo que vende o luxo em prestações. É interessante constatar que “as marcas 

de luxo internacionais que investem no país há mais tempo já se adaptaram às características 

do mercado, como parcelar compras no cartão de crédito”. (GALHANONE, 2005, p.06). 

 

Pode-se mencionar um exemplo desta particularidade: o sistema de pagamento 

diferenciado adotado pela joalheria Tiffany71 no Brasil. Segundo Carelli (2004), os brasileiros 

são campeões de compras da joalheria na América Latina. Somente no Brasil a Tiffany 

parcela o pagamento em três vezes. E sem juros, o que não acontece em mais nenhum lugar. 

Laura Pedroso, gerente-geral da joalheria no País, justifica: "Abrimos uma exceção mundial e 

parcelamos o pagamento de nossas jóias porque sabemos do sonho brasileiro pelo glamour e 

queremos tornar o encanto acessível". (CARELLI, 2004). 

 

É importante lembrar que, mesmo a classe média alta, ainda que parcelando o 

pagamento de maneiras diversas, não consegue consumir determinados produtos considerados 

bens de luxo inacessíveis. Como exemplifica Oliveira (2006), citando a Ferrari Enzo, Rolls-

Royce, ou Jaguar. Mesmo democratizando o luxo, existem barreiras são impostas e que não 

são derrubadas pela própria desigualdade e diversidade de classes. O chamado "luxo 

inacessível" continua a definir esse mercado (OLIVEIRA, 2006, p.49). 

 

 

6.2 Fatores Pessoais e Socioculturais 
 

Cada indivíduo elabora um conjunto próprio de valores, crenças e emoções com 

base no que lhe é transmitido ao longo da sua aprendizagem, que decorre, sobretudo durante o 

seu período de crescimento. Estes valores são crenças partilhadas (ou normas de grupo 

internalizadas) e adquiridas, mediante socialização. Estes podem ser culturais e sociais, 

quando amplamente partilhados por um grupo de pessoas, ou pessoais, quando específicos de 

um indivíduo. Neste sentido, o ser humano adquire os seus valores na sociedade onde vive, 

mas os valores pessoais e os sociais nem sempre coincidem. O fato é que os valores podem 

variar entre pessoas de uma mesma cultura (HOFSTEDE, 1997; BLACKWELL, MINIARD e 

ENGEL, 2005). 

 
 

                                                
71 A Tiffany & Co., joalheria de renome internacional fundada em 1837, em Nova Iorque, inaugurou sua loja em 
São Paulo em maio de 2001(Fonte: McCanErickson) 
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6.2.1 Valores e Estilo de Vida  

 

As preferências de consumo dizem muito dos valores e estilo de vida de cada um, 

pois relacionam com uma estrutura de distinções graduais que operam na sociedade. Na visão 

de Strehlau (2004), a posição social resulta das características que um indivíduo detém e que 

outros indivíduos da sociedade desejam e às quais imputam grande valor. Featherstone (1995) 

diz que as pessoas fazem seu estilo de vida, onde manifestam sua individualidade, por 

intermédio do que se apropriam. 

 

Os valores (sociais) dos grupos aos quais o indivíduo pertence exercem influência 

importante na escolha de seus valores pessoais, uma vez que  ao definir suas metas e maneiras 

de realizá-las, muitas delas são derivadas da sociedade na qual o indivíduo nasceu. Por sua 

vez, os valores pessoais refletem as escolhas individuais diante de uma gama de valores 

sociais aos quais ele é exposto. Assim, mesmo considerando a interferência dos valores 

sociais sobre os pessoais, o indivíduo seleciona os valores sociais que lhes são relevantes e, 

então elabora e desenvolve os valores pessoais (BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2005). 

 

Ainda de acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), os valores e normas 

representam as crenças de vários grupos em  uma sociedade. Esses valores e símbolos usados 

ou aceitos por todos ou pela maioria dos cidadãos compõem a macrocultura, e os valores e 

símbolos de um grupo restrito ou um segmento de pessoas definidas de acordo com a idade, 

religião, etnia, classe social, ou outras subdivisões, correspondem à microcultura.Rokeach 

(citado por DUBOIS, 1999) diz que “um valor é uma crença duradoura em que um modo 

específico de conduta ou estado definitivo de existência é pessoal ou socialmente preferível a 

um modo inverso ou oposto de conduta ou estado definitivo de existência”.  

 

Blackwell, Miniard e Engel (2005) utilizam a classificação de valores sociais (ou 

culturais) e individuais (ou pessoais). Os valores sociais definem o comportamento 

considerado ‘normal’ para uma sociedade ou grupo, enquanto os valores pessoais definem o 

comportamento ‘normal’ para o indivíduo. Os valores estão no centro do funcionamento de 

uma sociedade e sustenta suas perspectivas de evolução, o que torna a sua identificação 

particularmente relevante (DUBOIS, 1999). 
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6.3 Fatores Pessoais e Psicológicos 

 

6.3.1 Personalidade e Auto-estima  

 

Nos estudos do consumidor, a personalidade é definida como respostas 

consistentes aos estímulos ambientais. O fator personalidade influencia o que os 

consumidores compram, quando e como eles consomem. Esta pode ser considerada “uma 

maquiagem psicológica individual única, que consistentemente influencia como a pessoa 

responde ao seu ambiente”. (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 220).  

 

Segundo Brandini (2007), com o surgimento dos estudos psicológicos no século 

XIX, a antiga lógica tradicional no contexto do qual a roupa servia como referencial do status 

social do indivíduo deu lugar a um novo estatuto simbólico, pois as pessoas passaram a 

acreditar que suas roupas, gestos e gostos revelavam não mais sua origem social, mas a sua 

personalidade.  

 

Na visão de Gade (2000), a personalidade é uma variável que influencia na 

formação de atitude, na sua maneira de ser, determinando a escolha de produtos e marcas. Há, 

portanto, uma espécie de interação do indivíduo com o produto. Cada um procura, mesmo que 

inconscientemente, por meio dos símbolos presentes nos produtos que usa, elevar sua 

personalidade à evidência e buscar a identificação com um grupo específico  (ALLÉRÈS, 

2006).  Isto ocorre quando aparecem as preocupações em torno da exposição da 

individualidade.  

 

Quando emergem as questões e preocupações em torno do eu em exposição, a 
psicologia ganha terreno e a vida pública torna-se um espaço onde se tenta 
desvendar o eu oculto dos anônimos em meio à multidão, por meio de “pistas”, 
traços ou até pequenos deslizes que possam revelar a personalidade do indivíduo, 
como pequenos detalhes de suas roupas, ou a utilização destes ou daqueles signos de 
moda. (BRANDINI, 2006, p.161). 
  

 

Solomon (2002) entende que um mesmo consumidor pode assumir múltiplas 

personalidades em situações diferentes, diretamente relacionada a um espaço específico e a 

uma determinada situação social. A isto Dubois (2005) chama de “consumidor camaleão”, e 

que, de acordo com o momento, age diferentemente e pode  usar de forma distinta produtos e 

serviços. Assim, em lugar de uma identidade estável, coerente e única, o consumidor assume 

outra, plural, mutável e até  mesmo incoerente.  
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Num comércio incessante de representações, no qual a mesma pessoa representa 
várias demandas, sem qualquer uniformidade ou padrão de consumo. Muitos 
consumidores num só homem. Homem que, além de múltiplo, é mutável. 
Máscaras em profusão, sobrepostas com agilidade. Para necessidades sociais nunca 
tão explicitamente inéditas. Máscaras que objetivam novas personagens. Para si e 
para os outros. Personagens que revelam um ator versátil. (LOPES FILHO; 
CARRASCOZA, 2006, p. 105). [GRIFOU-SE]. 

 
 

Para Solomon (2002), a chamada perspectiva teatral em comportamento do 

consumidor enxerga as pessoas como agentes que desempenham diferentes papéis, E os 

consumidores aprendem que diferentes papéis são acompanhados por produtos e atividades 

que ajudam a defini-los.  

 

Por esta via, pode-se pensar que a imagem de um produto de griffe é decisiva para 

o consumidor não somente por questões relacionadas a status, mas “porque funciona como 

veículo de expressão individual que permite a construção de uma personalidade através de 

seus produtos”. (D’ÂNGELO, 2004, p.90). 

 

A auto-estima pode ser considerada atributo que faz referência à quão positivo é o 

autoconceito do indivíduo. Esta positividade, por sua vez, está relacionada com a aceitação 

social e pode receber influências dos esforços de comunicação de marketing, no momento  em 

que estes esforços estimulam uma comparação social (SOLOMON, 2002). 

 

Segundo Weymer (2006), embora o autoconceito global de alguém possa ser 

positivo, há partes do ego avaliadas mais positivamente do que outras. O fato é que, sejam as 

atitudes positivas ou negativas, elas ajudarão a orientar muitas decisões de compra, podendo 

ser usadas para sustentar a autoestima ou para recompensar o eu. Portanto “o ego tem um 

papel central no comportamento dos consumidores, já que ele utiliza o ambiente e sua 

diversidade para definir o seu papel social”. (WEYMER, 2006, p.08). 

 

Para Solomon (2002), o autoconceito refere-se a uma complexa estrutura 

composta de muitos atributos, dentre os quais merecem destaque a auto-estima, o eu ideal e o 

eu real. O eu ideal e o eu real: o eu ideal é aquele que os indivíduos desejariam ser e pode ser 

parcialmente moldado por elementos presentes na cultura dele. Segundo o autor, alguns 

produtos podem ser adquiridos na busca de uma imagem idealizada ou que sejam coerentes 

com esta imagem (SOLOMON, 2002). 



103 
 

 

Belk (2000) salienta a importância dos bens materiais na formação do self,72 que 

se expressa desde a infância por meio da identificação de seus pertences, pois, “quanto mais 

acreditamos que possuímos ou somos possuídos por um objeto, mais parte do nosso self ele se 

torna”. (BELK, 2000, p.141).  

 

 

6.4 Fatores Externos - Influências Sociais e Ambientais  
 

Os consumidores vivem em ambientes complexos e recebem influência de 

condicionantes externos do seu comportamento de compra que são as variáveis do macro e do 

microambiente que atuam como tal; referindo-se ao macroambiente, as variáveis referem-se 

ao ambiente econômico, político, legal, cultural, tecnológico e o meio ambiente, enquanto no 

domínio do microambiente salientam-se fatores como a cultura, sub-cultura, classe social, 

grupos de referência, família e influência pessoal (CHURCHILL e PETER, 2000; 

BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). Sobre estes últimos condicionantes 

relacionados, e pelo que eles possam revelar que interessem a este estudo comenta-se a 

respeito deles. 

 

6.4.1 Cultura 
 

Na visão de Hofstede (1997), a cultura é um fenômeno coletivo parcialmente 

compartilhado por pessoas que vivem ou viveram no mesmo ambiente social. Segundo o 

autor, este ambiente fornece regras não escritas, que são aprendidas  e se associam à 

personalidade individual. Esta transmissão de padrões de pensamento e comportamentos 

como um patrimônio social proporciona “um conjunto de conhecimentos que associada às 

características de cada indivíduo vão formar o padrão de atuação ou de reação próprio, que 

pode ser explicado pela programação mental recebida”.  (HOFSTEDE, 1997, p.18). 

 

Já Blackwell, Miniard e Engel (2005) referem-se à cultura como um conjunto de 

valores, idéias, artefatos e outros símbolos significativos que ajudam a comunicação 

individual, interpretação e avaliação dos membros da sociedade. Os valores culturais são, 

portanto, “as crenças disseminadas que consolidam o que é desejável. Estes valores 

influenciam o comportamento através de normas, as quais indicam uma gama aceitável de 

respostas e situações específicas”. (FAGGIANI, 2006, p. 24). 

                                                
72 Pode ser entendido como “a extensão do Eu “(N.A) 
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Para Hofstede (1997), os valores culturais ganham característica de inerência, 

quase natural, dificilmente perceptíveis. Análise destes e as suas implicações na atuação 

previsível dos indivíduos torna-se tarefa complexa. Se considerar o comportamento de 

consumo no âmbito dessas atuações às quais o autor se refere, que a formação de fatores 

culturais determina visões, perspectivas, proximidades e distanciamentos com relação a 

produtos e a modos de consumo e podem ser considerados uma das mais profundas variáveis 

de influência sobre este comportamento. Uma vez que eles constituem um complexo de 

valores e comportamentos aprendidos que são compartilhados por uma sociedade e 

destinam-se a aumentar sua probabilidade de sobrevivência (CHURCHILL e PETER, 2000, 

p. 154). [GRIFOU-SE]. 

 

Já foi visto anteriormente que  a cultura tem uma interferência global, no entanto 

como bem lembram  Solomon (2002) e Blackwell, Miniard e  Engel (2005) , esta deve ser 

observada localmente, uma vez que  hábitos, valores ou superstições de determinada  região 

podem não condizer com os de outra região de um mesmo estado ou país. 

 

 Tome-se como exemplo a afirmação de Wong e Ahuvia (1998) sobre diferenças 

no comportamento de consumo. Segundo os autores, os ocidentais tendem a atribuir maior 

ênfase ao hedonismo, enquanto os orientais, ao status, justamente pela importância do 

individualismo e da hierarquia social em cada cultura.  

 

Com tal entendimento, Allérès (2006) destaca algumas tendências gerais 

características de comportamento e consumo em função da cultura de cada país:  

 

a) os japoneses- têm um gosto ancestral e profundo pelos refinamentos da maquiagem e 

do vestuário, enquanto se valem pouco dos perfumes, de fragrâncias leves e delicadas ; 

b) os italianos- como todos os mediterrâneos, têm um gosto muito pronunciado pela 

apresentação pessoal bastante realçada (cor dos trajes, refinamento das maquiagens) e 

pelos perfumes de fragrâncias mais pesadas; 

c) os franceses- gostam muito dos artifícios da apresentação pessoal e apreciam todos os 

atributos da beleza, vestuário, acessórios, perfumes, maquiagem; e 

d) somente os países do norte da Europa ficam mais separados, hostis a uma utilização 

abusiva dos produtos de luxo. Conservam um gosto mais natural, no plano da beleza, e 

mais moderado no plano do vestuário (ALLÉRÈS, 2006, p. 107). 
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Segundo Churchill e Peter (2000), a cultura, hoje, já é dividida em subculturas, 

por meio da utilização e conhecimento, por exemplo, da tradição regional ou de objetos 

distintos de um determinado grupo social. Ainda de acordo com esses autores a subcultura 

fornece identificação e socialização mais específicas para seus membros, e inclui as 

nacionalidades, os grupos raciais e as regiões geográficas. 

 

Hofstede (1997), diz que as diferenças culturais assentam-se na maioria das vezes 

nas diferentes formas de se expressar uma cultura, mediante símbolos, heróis, rituais e 

valores. Para o autor, 

 

Símbolos são palavras, gestos, figuras ou objetos que transportam um significado 
particular que é reconhecido pelos que partilham a cultura [...] Os heróis são pessoas 
vivas, ou falecidas, reais ou imaginárias, que possuem características altamente 
valorizadas numa determinada cultura e que por isso servem de modelos de 
comportamento [...] são atividades coletivas, tecnicamente supérfluas, para atingir 
fins desejados, mas considerados como essenciais numa determinada cultura [...] Os 
valores fazem parte das primeiras coisas que as crianças aprendem de forma muitas 
vezes inconsciente. (HOFSTEDE, 1997, pp.22-24). 
 

 
A enorme complexidade de fatores culturais não permite identificar relações diretas 

entre padrões culturais específicos e comportamentos de compra, no entanto, vale ressaltar 

que o consumo de produtos de luxo é realizado de acordo com o significado que representam 

e consoante ao simbolismo que assumem em determinada cultura.  

 

Bourdieu (1981) ensina que os mesmos bens que se convertem em signos de distinção, 

podem se transformar em signos de vulgaridade, uma vez que eles “são percebidos de uma 

maneira relacional nas representações que os indivíduos e grupos passam através das práticas 

e propriedades e que são parte da sua realidade social”. (P.563). Em outras palavras, o que é 

prestigioso para um grupo social pode não o ser para outro.  

 

 

6.4.2  Família 
 

 

A família é um grupo de duas ou mais pessoas relacionadas por sangue, casamento ou 

adoção que residem juntas. Pode ser considerada, em âmbitos gerais, como o grupo de maior 

envergadura, dado seu caráter informal e extensão de contato entre seus membros. Portanto, 

como consumidores, todos são a criação de suas famílias na maior extensão (SCHIFFMAN e 

KANUK, 2000; BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). 
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Solomon (2002) nos lembra que a organização familiar tradicional está diminuindo e, 

à medida que isso acontece, as pessoas estão enfatizando ainda mais os irmãos, amigos 

íntimos e outros componentes familiares. Diante deste contexto, a natureza e a composição da 

unidade familiar se conjugam com o ambiente sóciocultural para desenhar um modo de 

repartição do poder entre seus diferentes membros (KARSAKLIAN, 2000). 

 

As influências familiares fornecem, muitas vezes, uma prévia do comportamento de 

consumo do adulto ao promoverem os primeiros contatos do consumidor com os produtos de 

luxo, ou, com determinados valores que mais tarde serão associados a esse consumo. A 

família é a principal influência no comportamento de consumo de seus membros “[...] uma 

criança aprende o uso e o valor do dinheiro ouvindo e observando seus pais”. (SCHIFFMAN 

e KANUK, 2000, p. 245).  

 

Para efeito deste estudo procurou-se conhecer a trajetória social da família dos 

entrevistados em termos de ocupação social, buscando identificar a formação do capital 

cultural e o desenvolvimento do habitus destes sujeitos, à luz da teoria de Bourdieu (1981), 

para quem o gosto73 não tem origem apenas individual, mas é moldado pela inserção e 

trajetória deste indivíduo e de sua família no espaço social.  

 

Além disso, “o modo como se adquire o conhecimento: precoce ou tardio, familiar ou 

escolar influencia o habitus desse indivíduo”.  (STEHLAU, 2004, p.104). 

 

 

6.4.3 Grupos Sociais  

 

O grupo social é definido como “pessoas que mantêm uma relação de 

interdependência, em que o comportamento de cada membro influencia potencialmente o 

comportamento de cada um dos outros”. (GADE, 1998, p. 175). 

 

                                                
73 A idéia fundamental de que o gosto é uma arma social que define o ranking do consumo; ou seja aqueles que 
possuem capital econômico e cultural maior dominam e impõem aos outros uma hierarquia de gosto e 
preferências (STEHLAU, 2004, p.28). 
 

 



107 
 

O ser humano afirma sua identidade por meio de sua filiação social. Mediante a 

função de identificação, pode-se entender o consumo de vários produtos ou serviços. Nessa 

perspectiva, “produtos ou marcas indicam a pertença a um grupo. O grupo influencia, ao 

mesmo tempo, a aquisição do produto e a escolha da marca”. (KARSAKLIAN, 2000, p. 91). 

 

Assim, o consumidor faz escolhas com base nos grupos que o cercam, esteja ele 

inserido neles ou não. De acordo com Walter (2002), a presença da variável atratividade vai 

nortear o consumo em função de associações com determinados grupos. O consumidor, por 

meio do uso do bem, quer ter sua imagem associada a um grupo (atratividade positiva), 

mesmo que a ele não pertença, denotando aspiração (WALTER, 2002, p.23). 

 

A atratividade positiva, ou a característica do consumidor seguidor, na visão de 

Veblen (1983), cunha a expressão popular keep up with the johnses74, prática certamente 

motivada pela emulação invejosa. Para equiparar seu consumo ao daqueles com quem se 

convive, é necessário um esforço conspícuo e pecuniário (WALTER, 2002, p.23). 

 

Alguns produtos e marcas estão posicionados como símbolo aspiracionais de 

status, como os que são usados pelas classes dominantes. Para as pessoas que estão lutando 

para se tornar associadas a essas classes, a compra dessas marcas pode ser estar baseada no 

desejo por tal afiliação ou identificação (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 363). 

 

Cabe aqui ressalvar a existência de uma atratividade negativa, que pode ocorrer 

quando o consumidor rejeita um produto porque repudia a imagem do grupo ao qual seu 

consumo está associado. De acordo com Walter (2002), a atratividade negativa, ou a atitude 

do consumidor esnobe, pode ser explicada pelo trickle down effect75.  

 

Neste estudo, o conceito de aspiração pode ter importância crucial para o 

entendimento do comportamento de compra de bens de luxo, quando esta compra de algum 

modo estiver relacionada ao desejo de pertença a um grupo socialmente superior.  

 

 

                                                
74 Expressão da língua inglesa que caracteriza a atitude de nunca se querer estar atrás de seus vizinhos (N.A) 
75 Esse efeito, ocorre quando determinado bem é inicialmente consumido por membros das classes mais altas na 
escala social , tendo seu uso e consumo copiado pelas classes imediatamente inferiores, até o “ponto em que 
passa a ser consumido pela casta  mais baixa de todas, quando as classes superiores já estão se recusando a 
consumi-lo”. (WALTHER, 2002, p.24). 
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6.4.4 Classe Social 
 

Classe social pode ser definida “como a divisão dos membros de uma sociedade 

em uma hierarquia de classes de status distintos, de modo que os membros de cada classe 

tenham relativamente o mesmo status e os membros de todas as outras classes tenham mais 

ou menos status”. (SCHIFFMANN; KANUK, 2000, p. 267).  

 

Karsaklian (2000) entende classe social como a divisão relativamente homogênea 

e permanente dentro da sociedade. Refere-se à posição de um indivíduo (ou de uma família) 

escala social, constituindo um grupo de pessoas com profissões, educação e rendimentos 

similares. Essa posição do consumidor na sociedade a que Karsaklian se refere é determinada 

por “um conjunto complexo de variáveis, incluindo renda, passado familiar e ocupação”. 

(SOLOMON, 2002, p.311). 

 

De certa forma, os membros de uma mesma classe social compartilham valores, 

modos de vida, interesses e atitudes, pelo fato de possuírem características sócioeconômicas 

similares. Contudo, não constituem um grupo em termos formais, uma vez que a comunicação 

entre os membros nem sempre acontece de maneira direta nem completa. Isto significa que, 

“ao contrário das células sociais de tamanho reduzido (família e amigos) as influências sobre 

a compra e o consumo são exercidas muito mais simbolicamente do que na troca 

interpessoal”. (KARSAKLIAN, 2000, p. 108).  

 

As variáveis que determinam a classe social têm sido identificadas em estudos de 

estratificação social desde os anos 1920 e 1930. Atualmente, as pesquisas sobre classes 

sociais, incluem estudos que lidam com a mensuração destas nas grandes cidades, o 

movimento entre as classes sociais, e as interações das classes sociais, com gênero, raça, etnia 

e educação (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 362). 

 

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005) existem seis variáveis úteis na 

compreensão da classe social do consumidor a ocupação, o desempenho pessoal, as 

interações, as posses, os valores orientadores e a consciência de classe. Já Solomon (2002) 

inclui ainda as variáveis rendas, passado familiar e ocupação (p.311). 

 



109 
 

• A ocupação é o melhor indicador ú de classe social na maioria das pesquisas do 

consumidor. O trabalho que os consumidores desempenham afeta  o seu estilo de vida 

e seus padrões de consumo.  

• O desempenho pessoal - embora a renda não possa servir como um bom indicador de 

classe social geral, ela pode servir como um gabarito para o desempenho pessoal 

dentro de uma ocupação (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p.363). 

• As interações – são consideradas determinantes fundamentai da classe social de uma 

pessoa. As variáveis de interação de prestígio pessoal, a associação e a socialização 

constituem a essência da classe social (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 

363). 

• As posses são símbolos de associação entre classes sociais. Para Belk (2000) os 

consumidores expressam e comunicam suas identidades culturais e pessoais por meio 

de suas posses, não somente o número de posses, mas também a natureza das escolhas 

feitas. Churchill e Peter (2000) aceitam que “as pessoas de diferentes classes sociais 

tendem a fazer escolhas diferentes em relação a suas roupas, decoração doméstica, uso 

do tempo de lazer, escolha dos meios de comunicação e padrões de gastos e 

poupanças”. (P.160). 

• As pessoas que pertencem à mesma classe também partilham seus valores, posses, 

costumes [...] Ao mesmo tempo, “ser identificado com uma classe impõe um conjunto 

de comportamentos normativos”. (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2002, p.181). 

 

Em todo lugar, distinções de classes são quase uma necessidade sociológica: as 

pessoas precisam, ao que parece, de um sistema de classes ao qual pertencer, ao qual aspirar e 

associar-se (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2002, p.181). 

 

Solomon (2002) comenta que as pessoas de dinheiro antigo estão seguras de seu 

status, pois, de certa maneira, têm acesso ao consumo prestigioso há muito tempo, e possuem 

conhecimento do comportamento “refinado” que admite uma pessoa nos domínios da classe 

superior. Esse modo moderado de viver é uma marca registrada do assim chamado “dinheiro 

velho”. As pessoas que têm “gostos e práticas distintivas socialmente elevados há muito 

tempo não precisam provar que o têm. Ao passo que muitos novos ricos 76estão cheios de 

ansiedade de status”. (SOLOMON, 2002, p.322). Neste caso,  

 

                                                
76 Termo geralmente usado de modo pejorativo para descrever os recém-chegados ao mundo da riqueza.    
(SOLOMON, 2002, p.322).  
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O consumo ostensivo pode ser visto como uma forma de auto-complementação 
simbólica, em que a demonstração excessiva de símbolos que denotam “classe” é 
utilizada para compensar uma ausência interna de segurança quanto ao modo 
“correto” de se comportar. (SOLOMON, 2002, p.322). 
 
 

Ao se analisar o comportamento de consumidor de bens de luxo sob a óptica de 

classes sociais, às classes sociais mais bem providas. As classificações pela renda e classe 

social implicam julgamentos no que se refere ao acesso aos bens de luxo, indicando uma 

facilidade maior de acesso pelos segmentos das classes mais altas (SOLOMON, 2002). E, 

considerando os preços altos dos produtos, é natural esperar que a renda seja um dos critérios 

mais importantes de classificação do luxo (DUBOIS E DUQUESNE, 1992). 

 

 Como lembra Galhanone (2005), no entanto, é arriscado supor que qualquer 

pessoa com alta renda deva ser cposta no mesmo segmento de mercado, uma vez que  a classe 

social não é determinada somente pela renda, mesmo que exista uma correlação entre renda e 

outras variáveis que estabelecem a classe social .  

 

Portanto, a classe social  é “ tanto um estado de ser quanto de possuir: é uma 

questão do que se faz com o dinheiro e como alguém define seu papel na sociedade”. 

(SOLOMON, 2002, p. 312). A posição ocupada na estrutura social é um importante 

determinante não somente de quanto dinheiro é gasto, mas de como é despendido. 

 

A distribuição da população brasileira em classes sociais, segundo o Critério 

Brasil CCEB 77, é considerada em função de um sistema de pontuação baseado na posse de 

bens de consumo duráveis, instrução do chefe da família e outros fatores, como onde a renda 

média familiar é obtida.  

 

O foco desta dissertação é utilizar critérios de classe social e identificar formas de 

consumo por meio dela, portanto, não se vincularemos consumo e renda, no entanto, para 

efeito da pesquisa a ser realizada, serão entrevistadas pessoas pertencentes às classes A1 , A2 

e B1,  segundo o critério Brasil 2008 . 

 

 

 

 

                                                
77 Segundo a ABEP , a renda familiar média da classe A1 é de R$ 9.733,47;  na classe A2 é de R$ 6.563,73; na 
classe B1 é de R$ 3.479,36(Fonte: LSE –IBOPE Mídia). 
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6.4.5 Grupos de Referência 

 

Schiffman e Kanuk (2000) asseguram que as pessoas são também influenciadas 

por grupos dos quais não são membros. Nesta perspectiva, os grupos de referência são “todos 

os grupos que exercem influência direta ou indireta sobre as atitudes, os pensamentos, os 

sentimentos e os comportamentos do consumidor”. (CHURCHILL; PETER, 2000, p.160). 

 

Churchill e Peter (2000) esclarecem que, na maioria dos casos, os grupos de 

referência não dizem diretamente aos consumidores o que fazer, mas são os consumidores que 

se deixam influenciar pela opinião desses grupos ou por se preocuparem com os sentimentos 

dos membros do grupo. Além disso, os grupos de referência funcionam como padrões e 

valores que podem-se tornar a perspectiva determinante de como uma pessoa pensa e se 

comporta (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL,2005; SCHIFFMAN e KANUK, 2000). 

 

Segundo Brandini (2007), consome-se como ritual de participação (mesmo que 

puramente psicológica) a grupos a que se pertencer e para se diferenciar de outros, aos quais 

não se quer ser ou parecer associados. Para Schiffman e Kanuk (2000), os grupos aos quais 

uma pessoa gostaria de pertencer são chamados de “grupos de aspiração”. Essa identificação 

pode estar baseada na admiração por um atleta, aspiração ou admiração proporcionada por 

uma celebridade e seu estilo de vida, empatia ou reconhecimento. Em contrapartida existem 

aqueles grupos repudiados, que, segundo Schiffman e Kanuk (2000), são denominados grupos 

de negação.  

 

6.4.5.1 Apelos de Grupos de Referência 
 

Conforme Schiffman e Kanuk (2000), a comunicação focada nos apelos de  

grupos de referência é utilizada pela publicidade , criando situações de consumo envolvendo 

pessoas, grupos ou ícones, induzindo sutilmente o consumidor potencial a se identificar com o 

usuário do produto ou serviço retratado. Esta relação “movida a desejos e fantasias 

domesticados e que se poderia chamar de ‘sígnica’ ou ‘comunicacional’, é necessária à lógica 

da comercialização contemporânea”. (SODRÉ, 1986, p.118). 

 

Schiffman e Kanuk (2000) apontam os cinco principais tipos de apelos de grupo 

de referência utilizados que são: as celebridades , os especialistas, o homem comum, os 

executivos e as personagens criadas para determinada marca.  
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6.4.5.2 Apelo às Celebridades 
 

O apelo às celebridades interessa particularmente a este estudo, considerando que 

se vive a era das celebridades, quando estas, além de servirem de modelos de comportamento 

e estilo de vida aspirado, são as grandes porta-vozes atuais da moda e do luxo. Ver e ser visto 

virou uma obsessão no mundo contemporâneo. Vive-se numa cultura onde as celebridades são 

vistas como espécies de heróis, que autores como Sheth, Mittal e Newman (2002) chamam de 

heróis culturais. 

 
 
Os heróis culturais, como as celebridades do mundo da diversão, dos esportes ou da 
política, inspiram multidões de consumidores, servindo para eles como grupos de 
referência [...]. Nomes de marcas conhecidas como a Nike (patrocinada pelo futuro 
esportista do Hall of Fame Michael Jordan) em roupas atléticas, Pólo ou Tommy 
Hillfiger em roupas, Giorgio e Calvin Klein em perfumes, são exemplos de produtos 
que os consumidores compram principalmente sb a influência por identificação. 
(SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2002, p. 170). 
 
 

Considerando que “heróis são pessoas vivas, ou falecidas, reais ou imaginárias, 

que possuem características altamente valorizadas numa determinada cultura e que por isso 

servem de modelos de comportamento” (HOFSTEDE, 1997, p.23). [GRIFOU-SE] ou, para 

usar a expressão de  Schuh (2007) ... num tempo onde o dinheiro muda de mãos rapidamente 

e as celebridades instantâneas (como jogadores de futebol e participantes de reallity shows) 

reforçam a noção de que o luxo é para qualquer um que possa pagar por ele, o endosso de 

celebridades [ mesmo que instantâneas] passou a ser uma forma eficaz de vender bens 

prestigiosos, na expectativa de que “o consumidor reagirá de modo positivo à associação de 

uma marca à  uma personalidade famosa”. (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2002, p. 171). 

 

A questão como fazer com que essa visibilidade perdure, pois é uma visibilidade 

demasiado fugaz. Para Castilho (2006) as personagens privilegiadas, “as celebridades do 

contemporâneo, investem na produção de códigos que exigem um verdadeiro investimento 

para o reconhecimento e a fruição”. (P.11).  

 

Ao dividir o mercado de luxo em três níveis de consumo em classe dominante, 

classe dirigente e classe prospectiva, Allérès (2006) refere-se à “classe prospectiva” como 

aquela representada por pessoas da classe média que seguem as tendências ditadas pelas 

griffes de luxo e buscam copiar as classes de maior poder aquisitivo e os formadores de 

opinião, como celebridades e pessoas socialmente conhecidas (ALLÉRÈS, 2006, p.68). 
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Bernard Arnault, da Louis Vuitton, destaca vários fatores para a ascensão global 

de sua marca: anúncios com artistas famosos, como Jennifer Lopez e Uma Thurman, eventos 

de primeira classe como os “Louis Vuitton Classic” e “Louis Vitton Cup” e lojas temáticas 

como a Louis Vuitton Paris. E, no entanto, como principal estratégia de relações públicas o 

lançamento das bolsas com produção limitada, criadas a cada estação, com desenhos 

assinados por grandes artistas, como Stephen Sprouse e Takashi Murakami. Segundo Arnault, 

o objetivo com esses lançamentos periódicos não é ganhar dinheiro, mas sim fazer imagem 

(GALHANONE, 2005). 

 

Na sociedade moderna, as celebridades foram gradativamente substituindo os 

aristocratas como detentores do poder simbólico. Esse papel cabe agora a quem brilha nos 

gramados, nas telas do cinema e da televisão.  

 

Em 1953, no filme "Os homens preferem as loiras", Marilyn Monroe sussurrava 
"Car-tier", ao cantar "Diamonds are girls' best friends". Três anos depois, a então 
atriz Grace Kelly casou-se com o príncipe Rainier de Mônaco e no matrimônio 
(transmitido pela TV e pelos jornais), assim como em todas as cerimônias oficiais, 
usava um colar Cartier. (PORTUGAL, 2007, p.117). 

 

 

Estudo realizado pelo conglomerado de publicidade WPP aponta que, hoje, um 

em cada quatro anúncios veiculados nos Estados Unidos e na Europa usa celebridades. Essa 

proporção é o dobro da registrada há dez anos, quando apenas um em cada oito comerciais 

usava personalidades. No Brasil, não existem dados comparativos, mas, tomando como base o 

crescimento das agências de contratação de celebridades, é possível concluir que a tendência 

se repete (TEICH, 2006). 

 

Essa conotação afetiva e emocional, de que se cercam os produtos mais prestigiosos, 
pode tomar o lugar de uma “identificação-sublimação” com personagens da mídia, 
especialmente estrelas do cinema: Catherine Deneuve, nos EUA, Alain Delon, 
Elisabeth Taylor, Isabella Rosselini, para Lancôme. (ALLÉRÈS, 2006, p. 113). 

 

O uso de celebridades na propaganda está crescendo, apesar dos óbvios custos 

associados a este tipo de estratégia promocional. O pressuposto de muitas empresas que 

costumam usar estrelas na comunicação é o de que, na pior das hipóteses, o escolhido não terá 

nenhum efeito sobre a marca ou irá pelo menos fazer os consumidores lembrar da propaganda 

(MILLWARD BROWN, 2006). 
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De acordo com o banco de dados da Millward Brown, em termos globais, as 

personalidades famosas, ou celebridades, estão presentes em 12% das propagandas. No Brasil, 

o nível é ligeiramente menor, da ordem de 8% (MILLWARD BROWN, 2006). Como 

demonstra o quadro a seguir: 

 

0 5 10 15 20 25

Japão 23%

China 20%

Taiwan 18%

Inglaterra12%

Tailandia 10%

India 9%

Brasil 8%

EUA 7%

Argentina 7%

Alemanha 6%

Austrália 6%

Espanha 5%

França 5%

Países com
maiores
incidências

 

Gráfico 1: Incidência de uso de celebridades em propagandas. 
Fonte: Millward Brown. 
 

 

Segundo Teich (2006), normalmente, a escolha de uma celebridade para estrelar 

uma campanha publicitária é puramente empírica. O anunciante ou a agência de propaganda 

procura famosos que estejam em evidência e os usam como chamariz para a marca ou o 

produto.  

 

Dependendo, porém, das necessidades da marca, nem sempre o mais adequado é 

escolher a celebridade mais conhecida e famosa. Por outro lado, as celebridades também 

podem trazer um efeito negativo sobre a marca, daí a importância do completo entendimento 

da atratividade da celebridade junto a seu target 78antes de reconhecê-la como porta-voz da 

sua marca (MILLWARD BROWN, 2006). 

 

                                                
78 Na linguagem de Marketing, algo como alvo, ou objetivo mercadológico (N.A) 
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Um dos principais fatores envolvendo esta escolha é o valor que a celebridade 

pode agregar à marca usando atributos da celebridade pelos quais ela já é conhecida e famosa. 

Deve-se usar um atributo ligado à celebridade que sirva de ponto de apoio para a construção 

da imagem da marca. É comum se ver celebridades nas campanhas das marcas, como, por 

exemplo, “a atriz Scarlett Johansson, estrela da Louis Vuitton, e o piloto finlandês Kimi 

Raikonnen, da Tag Heuer”. (GRANERO e ALBUQUERQUE, 2007, p.05). 

 

Segundo Teich (2006) quando a imagem da celebridade se encaixa no perfil e nas 

necessidades da marca, os resultados da campanha podem ser amplificados de duas a três 

vezes se comparados com os obtidos em uma campanha convencional. Por este motivo, a 

atenção se volta para a  credibilidade , a adequação absoluta a personagem aos valores que 

deverão ser ressaltados do produto e a capacidade da celebridade em manter uma carreira de 

sucesso (SCHIFFMAN e KANUK, 2000). 

 

O primeiro passo para o uso bem-sucedido desse recurso vem do entendimento 

mais geral do que ele pode (e não pode) trazer para a comunicação. Geralmente se busca uma 

perfeita adequação atitudinal e emocional entre a celebridade, a identidade da marca e os 

valores dos consumidores, pois, quando a celebridade e a marca têm valores e seguidores 

comuns, os benefícios são potencializados, tanto para a marca como para a celebridade 

(MILLWARD BROWN, 2006). 

 

6.5 Fatores Externos - As Influências de Marketing 
 

 

Sheth, Mittal e Newman, (2002) apontam os estímulos de marketing, notadamente 

aqueles representados pelos atributos do próprio produto ou marca como aqueles que afetam o 

comportamento do consumidor de maneira mais importante. Um produto derivado de 

estratégias de marketing sofisticadas é o movimento em direção a uma cultura global de 

consumidores, em que pessoas do mundo inteiro se encontram unidas por uma devoção 

comum a produtos de uma marca, astros de cinema e celebridades (SOLOMON, 2002, p.31). 

 

Para este estudo, interessa particularmente analisar as influências do chamado 

Marketing de Luxo, considerando que o consumo começa na comunicação publicitária e 

levando em conta o fato de que o que se vende hoje, mais que o produto, é a sua simbologia.  
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Chega-se a uma época em que a oferta se sobrepõe à procura dos produtos. Vale 

lembrar que a antiga lógica artesanal do produto de luxo feito sob medida inverte-se e dá 

lugar à lógica industrial (LIPOVETSKY, 2005). Estes produtos exploram demasiado as novas 

tecnologias, perdendo suas referências mais tradicionais, e passam a ser produzidos em escala 

por grandes conglomerados econômicos. “Há uma dezena de anos, o Marketing não tinha 

lugar nas sociedades do Luxo que, na época, recusavam até o próprio termo marca! Só a 

criação era valorizada, em particular nas casas francesas”. (ROUX, p.171, 2005).  

 
Segundo Roux (2005), o superconsumo ostentatório de marcas, símbolo 

culminante dos anos 1980, foi substituído por um período de não-consumismo seletivo, ele 

próprio seguido nos anos 2000 por um frenesi eufórico de consumo de luxo.  

 

Diferentemente dos anos 1980, quando prevalecia o consumo exacerbado pelos 

objetos de luxo, e consumia-se na busca pela ostentação, pelo parecer, pela busca de  

reconhecimento social, desde o início da década de 1990, percebe-se uma retração no   

consumo  que  modificou   os comportamentos de compra e desacelerou o fluxo da clientela 

do luxo (ALLÉRÈS, 2006) .  

 

Em seu artigo L'objet de luxe à l'ère de la reproductibilité technique (2005), 

Bruno Remaury diz que , com o sistema de reprodução em série o objeto de luxo perdeu sua 

aura de raridade e a publicidade entrou em ação para "ressacralizá-lo". Assim, a estratégia 

escolhida pelas grandes marcas foi combinar a busca pelo novo e a manutenção do 

excepcional para, mediante suas criações ou de seu modo de produção (savoir-faire 

especializado), provocar um retorno à unicidade do objeto (REMAURY, 2005). 

 

É exatamente como acontece hoje, ou seja, não uma lógica alternativa, mas “uma 

lógica de conjunção, orientação para o cliente, orientação criativa, logo, Marketing e criação 

ou criação e Marketing”. (LIPOVETSKY, 2005, p. 172). Para inspirar a comunicação, 

“convém delimitar o território da identificação, a história da marca, sua proveniência, sua 

genealogia, seu fundador e sua linhagem, suas tradições, seus códigos”. (CASTARÈDE, 

2005, p. 107). 

 
Os  sentidos contidos na comunicação publicitária variam conforme o público a 

ser influenciado, tanto quanto a complexidade dessa comunicação . Assim, quanto mais 

sofisticado o produto, menos óbvia será a comunicação publicitária, exigindo uma 

decodificação mais elaborada por parte do consumidor, sobretudo quando se trata de produtos 



117 
 

de luxo. Nessa perspectiva, Allérès (2006) argumenta que à medida que a noção de luxo se 

alarga (de inacessível a acessível), e que os produtos evoluem (de raro a abundante), um 

marketing específico para cada uma dessas atividades se faz adequado. 

 

No chamado luxo inacessível, a comunicação é fechada, voltada especificamente 

às classes mais altas. Neste caso, não existe publicidade, apenas merchandising. A 

comunicação busca “manter a notoriedade da marca, situá-la permanentemente entre as mais 

prestigiosas, as mais elegantes, recordar sua história e sua cultura, fazer reviver o gênio do 

criador ou fundador da casa”.  (ALLÉRÈS, 2006, p.206). 

 

No luxo intermediário, o uso da comunicação publicitária é muito pequeno e 

seletivo. Segundo Dubois (2002), esta não deve focar o produto em demasia, mas sim, o 

conceito da marca. Desse modo, a comunicação procura ... “manter a marca em destaque, 

colocando em evidência o talento do criador e o renome da casa”. (ALLÉRÈS, 2006, p.208). 

 

No luxo acessível, a publicidade é essencial, já que com a via de acesso a esse 

mercado sendo aberta pela popularização do luxo por lançamento de produtos mais baratos, 

amplia-se a dificuldade de “verificação das características de público-alvo desse mercado que 

antes obedecia a determinada lógica e coerência de mercado”. (CASTILHO, 2006, p. 44). 

 

 São elaboradas campanhas completas, por meio de várias mídias: mídia impressa, 

televisão, cartazes etc. São feitas vendas promocionais, com o objetivo de alavancar as 

vendas, para conquistar novos clientes e manter a fidelidade dos antigos. Além disso, é 

comum se ver celebridades nas campanhas das marcas (ALLÉRÈS, 2006). 

 

As  marcas  de  luxo  estão  nas revistas,  na  televisão,  nos  out-doors,  nas  duty-
free  dos  aeroportos,  mais  próximas  do consumidor que jamais estiveram. È a 
democratização do luxo. Por outro lado, também é fundamental a mitificação da 
marca circunscrita no universo do luxo, isto é, estar envolta em uma aura de 
sonho, quase inalcançável. (LIPOVETSKY, 2005b, p. 34). [GRIFOU-SE]. 

 

 

Seguindo a visão de Castaréde (2005) sobre o tema em questão, o quadro a seguir 

mostra em linhas gerais as principais diferenças que se estabelecem entre o Marketing dos 

produtos de luxo e o Marketing dos produtos de consumo geral. 
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AÇÕES 

 
PRODUTOS DE LUXO 

 
CONSUMO GERAL 

Necessidades 
na pirâmide 
de Maslow 

 

 
Pertença; Vinculação 
Realização; Estima 

 
Fisiológica; segurança 

 
Produto 

 

 
Objeto competência/qualidade 

 

 
Utilidade e comodidade; embalagem 

 

 
Preço 

 

 
Elevado 

 
Menor possível, aumentar volume 

vendas 
 

 
 

Distribuição 
 

 
Seletiva 

lojas exclusivas; Duty-free shops 
grandes lojas ; Exportação 

 

 
Geral 

grandes lojas 
mercearias e afins 

 
Divulgação 

 

 
Seletiva e focada 

televisão ( às vezes ); mecenato  
redacional 

 
Grande público 

televisão; tublicidade de massa 

 
Estratégia 

 

 
Eliminar concorrentes pela diferença 

 

 
Eliminar concorrentes 

pelos custos e pela publicidade 

 
Resultados 

 

 
Máxima margem de lucro 

 

 
Máximo volume de vendas 

 
Quadro 5: Marketing: produtos de luxo x consumo geral 
Fonte: Adaptado pela autora a partir de Castarède (2005) 

 
 
 

6.5.1 Influências do Marketing de Relacionamento 

 
Os consumidores das classes mais abastadas apreciam gestos de reconhecimento 

de seu prestígio e exclusividade, como receber convite para um evento especial ou para uma 

festa exclusiva. Neste caso, o Marketing de Relacionamento parece ser estratégia de 

influência bastante eficaz, considerando que as marcas de luxo  tendem a estar associadas a 

“experiências únicas, viabilização do desejo de exclusividade/unicidade, sensações de 

realização e auto-valorização”. (VALESE, 2006, p. 36). 

 

Para Castarède (2005), o fatual, o evento, constitui a parte mais importante, ou no 

mínimo a mais criativa, da divulgação de produtos de luxo, pois, mais do que ampliar o 

público consumidor, para uma marca de luxo. 



119 
 

 

Nesta perspectiva , o importante é fidelizar um público que garanta a continuidade 

de seu status. Isso porque este lhe confere as significações sociais e culturais que estão em sua 

origem e compõem sua estrutura.  

 

A divulgação é relativamente mais importante no que se refere ao mecenato, à 

promoção, aos eventos (isto é, ao extra-mídia), sem esquecer a imprensa especializada, pois é 

preciso fidelizar os fornecedores (CASTARÈDE, 2005, p. 106). Portanto, é bastante comum a 

vinculação de uma grande marca de luxo a algum evento cultural ou esportivo. Esse tipo de 

técnica de persuasão, além de fornecer prestígio à imagem de marca (e vice-versa), favorece 

sua identificação junto ao público que se pretende influenciar.  

 

 

6.5.2 Influências do Marketing Experiencial 
 

 

O consumidor de luxo , no ato da compra, é impulsionado pelo desejo, e “mesmo 

as decisões mais racionais ocorrem sob influência de emoções inconscientes originárias de 

necessidades objetivas e psicológicas do consumidor”. (VALESE, 2006, p. 35).  

 

Isto quer dizer que o ato de comprar se torna uma experiência intimista e 

momentânea, que permite satisfazer algumas necessidades ou desejos consoante o requinte de 

cada um, proporcionando um momento agradável e de bem-estar ao consumidor. O que vai 

para além do simples ato de consumo e simboliza cada vez mais o luxo associado ao mesmo, 

ou uma simples atenção para com os consumidores mais exigentes (GUIMÓN, 2006). 

 

O serviço e a qualidade do pessoal de contato e o treinamento do pessoal de vendas 
tornam-se vitais. Treinamento nos produtos, na acolhida, na escuta do cliente, na 
empatia, isto é, na capacidade de compreender o outro, mostra-se  mais  importante 
que  o treinamento em  um discurso de venda padronizado, considerados os 
produtos vendidos e a exigência elevada da clientela. (ROUX, 2005, p.111). 
 

 

Pode-se pensar que o espaço de comercialização dos produtos de luxo é um local 

privilegiado para que os “sentidos” sejam acionados. Geralmente estes espaços tentam criar 

uma atmosfera que têm em comum uma decoração limpa, minimalista, onde predominam tons 

leves e poucas peças na vitrine. As cores pastéis predominam na maioria desses espaços e a 

iluminação é um artifício bastante usado para destacar as peças e a qualidade dos produtos . 
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Nesses casos, vale dizer que o menos é mais. A atenção é despertada pela simplicidade em 

vez do excesso que caracteriza o varejo popular. 

 

Para Lipovetsky (2005) o marketing de uma marca de luxo deve contribuir para 

salientar sedução, emoção, prazer, estética, no sentido etimológico do termo, ou seja, fazer 

experimentar e sentir uma emoção. O autor ressalta uma dimensão do luxo como forma de o 

indivíduo satisfazer a si próprio e não apenas como instrumento da diferenciação social. A 

partir do momento em que o luxo ganha sua face emocional, sensual e se mostra como 

experiência, as pessoas compram uma experiência, não um produto.  
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7 METODOLOGIA 
 

No estudo do comportamento do consumidor, duas classificações metodológicas 

são consideradas e classificadas de acordo com os diferentes processos de concepção e 

condução da pesquisa científica: o método positivista e o método interpretativo.  

 

Na visão de autores como Hudson e Ozanne (1988) o positivismo e o 

interpretativo são apenas rótulos que evidenciam a existência de duas abordagens gerais de 

pesquisa científica do comportamento do consumidor. Considerando que o conhecimento é 

constituído com efeito na combinação de diferentes perspectivas sobre um mesmo tema, sem 

que haja necessariamente concordância entre elas.  

 

O método positivista parte de uma visão única e objetiva da realidade, e vê os 

fenômenos sociais por meio de tendências racionais e também regulares de manifestação, 

compostas de um conjunto observável de fatores e dotadas de previsibilidade e causalidade. 

Acredita que a geração de conhecimento ocorre à medida que se repetem relatos conclusivos 

sobre determinado fenômeno, eliminando eventuais ambigüidades e visões conflitantes 

(LINCOLN e GUBA, 1985).  

 

De acordo com Hudson e Ozanne (1988), no método positivista, transportam-se 

alguns dos elementos constituintes do objeto para fora de seu contexto o indivíduo, com o fim 

de analisá-los em ambientes que permitam o controle das variáveis relevantes. Desse modo 

“parte-se de uma relação de causa e efeito que justifique os fenômenos ocorridos, gerando leis 

reproduzíveis”. (HUDSON e OZANNE, 1988, p.510).  

 

Já o método interpretativista, acredita que os fenômenos sociais provêm de uma 

formulação cultural múltipla e complexa, derivada das interações dos indivíduos (LINCOLN 

e GUBA, 1985). Para o interpretativismo não existe a possibilidade de estabelecer leis gerais 

ou alcançar previsibilidade por meio da pesquisa, considerada a complexidade dos fenômenos 

sociais, mas somente descrevê-los e interpretá-los. 

 

Ao contrário da análise positivista, a análise interpretativa não pretende reduzir 

situações complexas a meras relações de causa e efeito. Os interpretativistas buscam entender 

as razões, motivações e significados do fenômeno, em vez de determinarem leis (HUDSON e 

OZANNE, 1988). 
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A condução das pesquisas também difere de uma abordagem para a outra. 

Enquanto os positivistas fazem uso de experimentações simuladas em laboratórios, tendo 

pleno controle das variáveis, das informações e da ordem temporal dos eventos, os 

interpretativistas fazem uso de análises descritivas de observações participantes e de 

entrevistas em profundidade, apoiando-se na pesquisa de documentos e registros que 

permitam uma percepção holística do fenômeno por não produzir um deslocamento do 

contexto natural. Desse modo, é estimulada a interação do investigador com o informante, em 

que o indivíduo analisado participa mais ativamente da pesquisa, construindo 

cooperativamente as questões, idéias e significados envolvidos no comportamento observado 

(HUDSON, OZANNE, 1988). 

 

De acordo com os propósitos desta dissertação, que teve por objetivo explorar os 

fatores de influência no consumo de marcas de luxo, tornou-se  necessário trabalhar com uma 

diversidade de análises e entendimentos sobre o fenômeno, buscando diferentes explicações e 

interpretações dos consumidores. Pelos motivos expostos, esta investigação foi guiada dentro 

do método interpretativista. 

 

Para a realização da pesquisa, usou-se da combinação de elementos de quatro 

dimensões sugerida por Bauer, Gaskell e Allum (2004), a saber: 

 

a) delineamento da pesquisa de acordo com os seus princípios estratégicos; 

b) método de coleta de dados;  

c) tratamento analítico dos dados; e  

d) interesses do conhecimento como as informações extraídas da pesquisa serão 

usadas. 

 

7.1 Delineamento da Pesquisa 

 

Esta pesquisa procurou responder à seguinte pergunta:  

 

• Quais fatores influenciam o consumo de marcas de luxo? 
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Além disso, o estudo também se propôs a:  

 

a) investigar a percepção de atributos e valores presentes nos produtos de luxo ;  

b) analisar os significados e simbolismos associados ao consumo de  marcas de luxo;  

c) identificar as especificidades e características de comportamento de consumo; 

d) identificar os perfis dos diversos tipos de consumidores de produtos de luxo; e 

e) examinar os principais fatores internos e externos que influenciam as decisões de 

compra de marcas de luxo. 

 
 

Considerando tratar-se o presente estudo de um tema ainda pouco explorado, 

como é o comportamento dos consumidores de marcas de luxo, é sugerido que sejam mais 

explorados o comportamento e a forma de pensar dos consumidores antes de formular 

hipóteses ou quantificar informações.  

 

Pelas razões expostas, nesta pesquisa, foi utilizada a linha de observação de 

Bauer, Gaskell e Allum (2004). De acordo com os autores, as atividades sociais devem ser 

distinguidas e exploradas antes que qualquer freqüência ou percentual possam a elas ser 

atribuídos. 

 

Para atender aos objetivos ora propostos, optou-se pela pesquisa do tipo 

qualitativa, definida como “metodologia de pesquisa não-estruturada, exploratória, baseada 

em pequenas amostras, que proporciona insights e compreensão do contexto do problema”. 

(MALHOTRA, 2001, p. 155).  

 

De acordo com Bauer, Gaskell e Allun (2004), a metodologia qualitativa tem 

crescente utilização em investigações de várias disciplinas sociais. Segundo Minayo (1994), a 

corrente ‘compreensivista’ ganhou legitimidade à medida que métodos e técnicas foram sendo 

aperfeiçoados para a abordagem dos problemas humanos e sociais (MINAYO, 1994, p. 243). 

 

Sabendo-se que existem outras perspectivas além daqueles do pesquisador, a 

entrevista qualitativa procura explorar o mundo da vida dos investigados, para melhor 

entender as  crenças, atitudes, valores e motivações em relação aos comportamentos humanos 

em contextos sociais específicos (BAUER, GASKELL e ALLUN, 2004).  
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Nessa direção, a abordagem qualitativa “aprofunda-se no mundo dos significados 

das ações e relações humanas, um lado não perceptível e não contável em equações, médias e 

estatísticas”. (MINAYO, 1994, p. 21).  

 

Este estudo usou metodologia qualitativa, visando-a maior facilidade em captar as 

marcas do comportamento do consumidor. 

 

Muitas pesquisas de natureza qualitativa não precisam apoiar-se na informação 
estatística. Isto não significa que sejam especulativas. Elas têm um tipo de 
objetividade e de validade conceitual, [...] que contribuem decisivamente para o 
desenvolvimento do pensamento científico. (TRIVINOS, 1987, p. 118). 
 
 

Um estudo será considerado de natureza exploratória quando envolver 

levantamento bibliográfico, entrevistas com pessoas que tiveram experiências práticas com o 

problema pesquisado e análise de exemplos que estimule sua compreensão. Este tipo de 

pesquisa “visa proporcionar um maior conhecimento para o pesquisador acerca do assunto, a 

fim de que esse possa formular problemas mais precisos ou criar hipóteses que possam ser 

pesquisadas por estudos posteriores”. (GIL, 1999, p. 43).  

 

A pesquisa exploratória, na visão de Mattar (2001), objetiva prover o pesquisador 

de maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva, quando para 

este, o conhecimento é geralmente pouco ou inexistente. É importantíssimo para acompanhar 

e aprofundar algum problema levantado (MINAYO, 1994, p. 245). 

 

Solomon (2002) considera a pesquisa exploratória como ideal, quando realizada 

para prover dados sobre questões ainda incipientes, produzir idéias para futuros estudos mais 

rigorosos, ou testar um palpite do pesquisador sobre determinado fenômeno, ou seja, é 

designada para prover insights de um problema quando o fenômeno ainda não está bem 

definido.  

 

Assim, optou-se por utilizar o método do levantamento de experiências, que é um 

tipo de pesquisa exploratória envolvendo geralmente a condução de entrevistas que objetivam 

a aquisição de conhecimento do tema em estudo. 
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7.2  Método de Coleta de Dados 
 

 

O desenvolvimento deste estudo obedeceu a duas etapas. Inicialmente, realizou-se 

a busca e formulou-se quadro teórico referencial, consoante os critérios delineados por Gil 

(1999) para a determinação dos objetivos de uma pesquisa bibliográfica.  Para se fazer o 

quadro teórico-referencial, foram buscadas fontes que permitissem melhor visão do objeto de 

estudo, e a obtenção de dados em resposta ao problema formulado.  

 

A pesquisa bibliográfica, dado secundário de pesquisa, uma vez que é transcrita 

de fonte primária contemporânea, “abrange toda a bibliografia já tornada pública em 

relação ao tema de estudo, desde publicações avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, 

pesquisas, monografias, testes, material cartográfico etc”. (LAKATOS, 2001, p.183). 

 

Além da pesquisa bibliográfica, foram consultadas publicações direcionadas ao 

consumidor de luxo, material promocional e visitas a sitios especializados no mercado do 

luxo. Estas fontes forneceram um bom repertório da linguagem e dos valores vigentes no 

chamado universo do luxo. A mídia impressa, especialmente, é o principal veículo utilizado 

na constituição da imagem e identidade das marcas e dos produtos de luxo, formando uma 

‘fonte de aprendizado’ sobre eles (TWITCHELL, 2002).  

 

Para Minayo (1994), a fala torna-se reveladora de condições estruturais, de 

sistemas de valores, normas e símbolos (sendo ela mesma um deles) e, ao mesmo tempo, 

possui a magia de transmitir, por meio de um porta-voz (o entrevistado), representações de 

grupos determinados em condições históricas, socioeconômicas e culturais específicas 

(MINAYO, 1994, p.245).  

 

Dentro dessa visão, as principais técnicas de coleta de dados primários escolhidas 

para este trabalho foram as entrevistas em profundidade, aplicadas com obediência a um 

roteiro semiestruturado (McCRAKEN, 1988); associadas  à história pessoal (ou história de 

vida) e à técnica projetiva.  

 

Optou-se por mais de uma fonte de coleta com o intuito de proporcionar maior 

quantidade e qualidade de informações sobre o fenômeno em estudo, como também de 

conferir maior confiabilidade à pesquisa (BAUER, GASKELL E ALLUM, 2004). 
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7.3 Entrevista em Profundidade 
 

 

Para Malhotra (2001) a entrevista em profundidade pode ser definida como não 

estruturada, direta e pessoal, na qual somente uma pessoa é questionada por um entrevistador. 

Este deve ser suficientemente habilidoso para descobrir motivações, crenças, atitudes e 

sentimentos acerca do tema de interesse.  

 

Révillion (2003) aponta como principais pontos positivos das entrevistas em 

profundidade em pesquisas de natureza qualitativa os seguintes:  

 

a) os respondentes tendem a sentir-se menos constrangidos com a presença 

de um único indivíduo (o entrevistador); 

 

b) os respondentes reduzem a preocupação com o próprio desempenho; e 

 

c) há maior facilidade em obter a entrevista, já que o respondente não precisa 

deslocar-se para responder a entrevista, o entrevistador é que vai até ele. 

(P.26). 

 

A condução de tal procedimento metodológico requer habilidade por parte do 

entrevistador, para que este não interrompa nem dificulte o decorrer da narração com 

perguntas. Em lugar disso, ele deve demonstrar sua empatia com a história narrada, 

estimulando o narrador e indicando que está conseguindo entendê-lo (TRIVINOS, 1987; 

FLICK, 2004). 

 

 

7.3.1 Técnica de História de Vida 
 

 

A história de vida é uma abordagem das ciências sociais, onde o pesquisador 

descreve a vida de indivíduos e como isso reflete um tema social. A intenção de se utilizar 

nesta pesquisa a história de vida como técnica de coleta de dados baseia-se em Dubois, 

Laurent e Czellar (2001), que apontam o papel da história pessoal como essencial para moldar 

atitudes de um consumidor de luxo.  
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Mediante técnica, buscou-se identificar, pelas histórias narradas, evidências que 

revelassem algo sobre o entrevistado e acerca do mundo do qual ele vem. Patton (apud 

STREHLAU, 2004) descreve isto como análise de narrativa, onde o discurso do entrevistado 

deve ser interpretado de modo que propicie um entendimento da vida e cultura que o criou. 

 

Para efeito deste estudo procurou-se conhecer a trajetória social da família dos 

entrevistados em termos de ocupação social; buscou-se, com isso, identificar como ocorreram 

a evolução do seu capital cultural e o desenvolvimento do habitus de cada consumidor 

entrevistado. Para tal, foi considerado de fato de que a detenção de mais ou menos capital 

cultural, “é forte influenciadora da qualidade das escolhas do consumidor de luxo e da própria 

capacidade de desfrutar do produto”. (D’ANGELO, 2004, p.100). Além disso, a forma como 

se adquire este conhecimento precoce ou tardio, familiar ou escolar, também influencia o 

habitus, e, consequentemente, o comportamento de consumo deste indivíduo. 

 

Strehlau (2004) explica que na visão interpretativa, essas biografias são em parte 

autobiografias, onde o pesquisado define um conjunto de experiências na vida do investigado, 

procura conseguir histórias e “organizá-las em torno de eventos (ou epifanias), para depois 

explorá-las procurando por significados e estruturas que expliquem os seus significados”. 

(STREHLAU, 2004, p.103). 

 

 

7.3.2  Técnica Projetiva 
 

Uma técnica projetiva é essencialmente um método de estudo da personalidade 

que confronta o sujeito com uma situação à qual responderá segundo o sentido que esta 

situação tenha para ele e conforme o que ele sentia no decorrer da resposta. As técnicas 

projetivas são maneiras indiretas de questionamento que encorajam os respondentes a projetar 

suas motivações, crenças, atitudes ou sentimentos subjacentes a respeito do tema em estudo 

(MALHOTRA, 2001).  

 

O objetivo desta técnica é obter revelações associadas aos desejos, necessidades, 

motivações, dentre outros sentimentos ou pensamentos que de outro modo não seriam 

revelados em uma entrevista ou em um diálogo, pois se encontram em um nível mais 

profundo do consciente ou no inconsciente (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).  
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Com a utilização da técnica projetiva nesta pesquisa, pretendeu-se estimular o 

discurso dos entrevistados sobre o consumo de luxo. Ao estimular o discurso, as entrevistas 

em profundidade conseguem captar nuanças e sentimentos ocultos no mundo informal da vida 

cotidiana. 

 

Na segunda parte da entrevista, foram apresentadas aos entrevistados algumas 

imagens de propagandas de produtos de luxo, portadores de marcas já reconhecidas e 

consagradas no mercado como marcas de luxo. Estas imagens foram selecionadas em 

revistas79 (publicações nacionais e internacionais) direcionadas ao público “Classe A”. 

 

 

7.4  Roteiro e Entrevistas e Seleção dos Entrevistados 
 

 

As entrevistas em profundidade foram aplicadas entre consumidores habituais de 

produtos de luxo, utilizando-se um roteiro semiestruturado. Cabe salientar que este roteiro 

serviu apenas como um guia para as entrevistas, permitindo, desse modo, a manifestação livre 

e aberta do entrevistado (MALHOTRA, 2001). 

 

A elaboração do roteiro originou-se dos conhecimentos adquiridos durante a 

crítica da literatura e reconhecimento de campo (observação de consumidores). Inicialmente, 

elaborou-se uma versão preliminar do roteiro e foram realizadas entrevistas preliminares, a 

modo de pré-teste,  com três consumidores de produtos de luxo.  

 

O objetivo deste pré-teste foi localizar eventuais falhas e identificar adaptações 

necessárias a um melhor entendimento das questões por parte dos entrevistados e também um 

melhor aproveitamento da entrevista.  

 

Após a análise das entrevistas desta fase preliminar, algumas questões foram 

retiradas e outras acrescentadas , estabelecendo-se, com efeito o roteiro final. Saliente-se que 

o roteiro de entrevistas utilizado e as intenções subjacentes de cada questão formulada estão 

explícitas nos apêndices deste trabalho para maior transparência da pesquisa. 

 

                                                
79 Revistas Audi Magazine,Caras, Elle,Vogue, Wish Report. 
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Com o intuito de obter resultados mais criteriosos, se fez necessária uma definição 

dos ambientes mais relevantes para a seleção. Neste caso, para a seleta dos entrevistados 

foram usados critérios de gênero, idade, categoria social e alguma segmentação geográfica 

com tais critérios, foram selecionados como potenciais informantes desta pesquisa pessoas de 

ambos os sexos e em igual número, na faixa etária entre 35 e 50 anos, com práticas habituais 

no consumo de produtos de luxo, pertencentes às classes A1, A2 e B1 (consideradas de acordo 

com o critério Brasil 2008), moradores de áreas consideradas nobres da cidade de Fortaleza, 

que foi o locus escolhido para a realização da  pesquisa. 

 

É importante esclarecer que, nesta seleção dos entrevistados, estão incluídos 

somente aqueles consumidores de produtos de luxo classificados por Dubois e Laurent (1998) 

como “consumidores regulares” destes produtos. São consumidores que não vinculam, 

necessariamente, o consumo desses produtos à existência de ocasiões especiais.  

 

Acredita-se que estes consumidores, por incluírem em suas práticas habituais de 

consumo o uso de produtos ditos prestigiosos e de alto valor agregado, presumivelmente 

demonstram maior nível de conhecimento que os torna aptos a transmitir percepções acerca 

de seu consumo. Estes consumidores contrapõem-se àqueles que eventualmente adquirem este 

tipo de produtos e, presumivelmente, demonstram menor familiaridade e domínio sobre as 

características desse universo (DUBOIS, LAURENT, 1998). 

 

A escolha dos entrevistados consistiu no procedimento de amostragem quando os 

entrevistados iniciais indicaram ou sugeriram novos entrevistados subseqüentes.  Este tipo de 

amostragem é definida por Mc Daniel et al (2003) como  “bola-de-neve’, como 

“procedimentos de amostragem que selecionam respondentes adicionais com base em 

referências de respondentes iniciais”. (MCDANIEL et al, 2003, p.388). Os procedimento 

indicado para casos de baixa incidência ou de populações raras. 

 

Geralmente a indicação de pessoas que conhecem outras em situações parecidas 

(também consumidores de luxo) pode ser boas fontes de informação para uma pesquisa deste 

tipo. No lugar da aleatoriedade, os pesquisados são definidos intencionalmente de acordo com 

uma série de condições específicas, que, consoante o investigador, esclarece o assunto.   Estas 

pessoas devem ser representativas de um grupo maior de sujeitos (TRIVIÑOS, 1987). 
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As entrevistas foram realizadas com pessoas que possuem vivências e 

informações sobre o assunto em estudo, e todos são efetivamente consumidores habituais de 

produtos de luxo. Considerando que “o material primordial da investigação qualitativa é a 

palavra que expressa a fala cotidiana”. (MINAYO, 1994, p.243). 

 

Nesta seleção, utilizou-se a classificação combinada de Allérès (2006) e Young & 

Rubicam 80 (2006)  sobre consumidores de luxo:  

 

a) pessoas pertencentes à classe mais alta de consumo (vencedores)  consumidores 

geralmente oriundos de famílias tradicionais, que buscam no consumo de produtos 

de luxo a superioridade em relação às outras classes sociais.  

 

b) pessoas de elevado poder aquisitivo e bastante consumistas (emuladores) São 

os chamados “novos ricos” que buscam no luxo o mesmo status e sofisticação 

daqueles pertencentes à primeira camada. Compram tudo o que está na moda, 

aparece na mídia e reflete status; e 

 

c) pessoas da classe média que seguem as tendências ditadas pelas griffes de luxo 

e procuram copiar as classes de maior poder aquisitivo e os formadores de opinião, 

como celebridades e pessoas socialmente conhecidas. Além disso, aceitam 

inovações e criam tendência. (exploradores). 

 
 

A opção pela multiplicidade de perfis de consumidores de luxo, escolhida para 

compor a amostra, justifica-se no fato de que cada um destes não só vivencia diferentes 

práticas de consumo de luxo, como também apresenta atitudes, comportamentos e motivações 

diferentes com relação a este tipo de consumo.  

 

Considerando que a finalidade dessa pesquisa foi explorar o espectro de opiniões, 

as diferentes percepções dos entrevistados sobre o assunto em questão e as opiniões 

divergentes que surgem dessa multiplicidade.  

 

                                                
80 Na pesquisa da Young & e Rubicam, essa classificação de consumidores é enquadrada nos seguintes gêneros: 
vencedores, emuladores e exploradores. 
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É importante ter em mente a noção de que, embora as experiências possam 

parecer únicas ao indivíduo, as representações de tais experiências não surgem das mentes 

individuais, com suporte de resultados de processos sociais (GASKELL, 2004). 

 

Esta diversificação de perfis escolhida forneceu importantes detalhes sobre o 

processo de compra desses bens, que de outra forma não teriam como ser revelados. Além 

disso, considerou-se que a variedade de perfis dos entrevistados tem como objetivo conferir 

maior confiabilidade à investigação (BAUER, GASKELL e ALLUM, 2004).  

 

Foram conduzidas 18 entrevistas em profundidade sendo nove consumidores do 

sexo feminino e nove consumidores do sexo masculino.   A fixação dessa quantidade de 

entrevistas, na verdade, foi determinada pelo conteúdo e homogeneidade de respostas obtidas 

dos entrevistados.  

 

Com a expectativa de confirmar o que foi encontrado no quadro teórico de 

referência, as primeiras entrevistas trouxeram relatos diferenciados. Aos poucos, temas 

comuns começaram a aparecer, o que parece indicar que já se tinha obtido um bom material 

para análise, ou seja, quando este começou a se tornar repetitivo ou saturado, optou-se por 

finalizar a coleta de dados. 

 

O procedimento adotado está de acordo com o pensamento de Révillion (2003), 

ao defender a idéia de que, quando se trata de dados qualitativos, o que deve “orientar o 

pesquisador é a qualidade da amostra e não a quantidade de elementos que a compõem. A 

homogeneidade de respostas obtidas das entrevistas é que será determinante para definir o 

número de entrevistados (RÉVILLION, 2003, p.26).  

 

Com o intuito de preservar a identidade dos entrevistados, os seus nomes foram 

substituídos e lançou-se mão do uso de pseudônimos. Saliente-se que foram usados como 

pseudônimos,  os nomes de personagens81 dos romances urbanos do escritor cearense José de 

Alencar82. A seguir, um breve perfil dos informantes da pesquisa poderá ser observado.   

                                                
81 José de Alencar escreveu para a classe burguesa em ascensão no Rio de Janeiro durante o  Segundo Reinado, retratando 
através de personagens de seus romances urbanos, os hábitos e comportamentos sociais (inclusive os comportamentos 
consumistas que afloravam ) , os desejos e aspirações  daquela classe . Daí, a justificativa para a escolha desses pseudônimos, 
além da homenagem que aqui se quis prestar ao Escritor cearense  (N.A) 
 
82 José Martiniano de Alencar, jurisconsulto, jornalista, político, orador, romancista e teatrólogo, nasceu em Mecejana, CE, 
em 1o de maio de 1829. Considerado um dos maiores romancistas da língua portuguesa. É o patrono da Cadeira n. 23, da 
Academia Brasileira de Letras. Faleceu no Rio de Janeiro, RJ, em 12 de dezembro de 1877. Fonte: 
http://www.academia.org.br/.  
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NOME OCUPAÇÃO MORADIA IDADE 

ÁLVARO 

 

Engenheiro Água Fria 40 Anos 

AMÁLIA 

 

Executiva Aldeota 38 Anos 

AMÉLIA 

 

Gerente Financeira Papicu 38 Anos 

AURÉLIA 

 

Advogada Aldeota 36 Anos 

CARLOTA 

 

Executiva Aldeota 43 Anos 

CAROLINA 

 

Advogada Meireles 40 Anos 

DIOGO 

 

Empresário Papicu 45 Anos 

DIVA 

 

Médica Meireles 40 Anos 

EMÍLIA 

 

Arquiteta Meireles 38 Anos 

GUIDA 

 

Executiva Aldeota 41 Anos 

HORÁCIO 

 

Empresário Meireles 38 Anos 

JORGE 

 

Empresário Aldeota 35 Anos 

LAURA 

 

Empresária Água Fria 48 Anos 

LUCÍOLA 

 

Empresária Aldeota 50 Anos 

MOACIR 

 

Médico Meireles 39 Anos 

SEIXAS 

 

Executivo Meireles 40 Anos 

Quadro 6: Perfil dos Entrevistados 
Fonte: Elaborado pela autora. 
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7.5 Técnica de Análise de Dados 

 

Gill (2004) ensina que a análise do discurso não está interessada na realidade 

descoberta a partir do texto, mas no texto em si. Segundo o autor, trata-se de uma leitura 

cuidadosa, próxima, que caminha entre o texto e o contexto, de forma a permitir o exame do 

conteúdo, organização e funções do discurso. Na visão de Minayo (1994), a análise 

qualitativa completa interpreta o “conteúdo dos discursos ou a fala cotidiana dos 

investigados dentro de um determinado contexto, onde a ação e a ação objetivada nas 

instituições permitem ultrapassar a mensagem manifesta e atingir os significados latentes”. 

(MINAYO, 1994, p.246). [GRIFOU-SE]. 

 

A avaliação dos dados coletados foi realizada mediante a análise do discurso dos 

informantes com base nas entrevistas em profundidade, associadas à história pessoal (ou 

contextualização sócio- histórica da vida do investigado) e à técnica projetiva.  

 

As entrevistas foram realizadas no período de março a junho de 2008, e tiveram 

duração média de uma hora, resultando em dezenas de páginas literais quando das suas 

transcrições. Todas as entrevistas foram gravadas, e transcritas em sua  íntegra, garantindo a 

sua fidedignidade, e, além disso,  para que pudessem  estar disponíveis ao  acesso quando da 

utilização do recurso “Audit trail83”.  

 

Por questões éticas, antes da realização de cada entrevista, foi apresentado o 

“Termo de consentimento livre e esclarecido”, assinado pelo participante e que se encontra 

nos anexos deste trabalho. 

 

As entrevistas foram analisadas individualmente. Vale ressaltar que a análise foi 

feita tanto com relação ao conteúdo (aquilo que foi dito), quanto com referência ao discurso, 

que analisa a forma como foi expressa. Considerando que a análise de discurso não está 

interessada na realidade descoberta a partir do texto, mas no texto em si (GILL, 2004). 

 

                                                
83 “Audit trail” é um método que consiste em recorrer às gravações e transcrições ao longo da análise e 

interpretação. 
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Os relatos foram sendo analisados após, repetidas leituras, sendo que as primeiras 

tinham por objetivo entender o contexto geral de cada entrevista, e foram seguidas de outras  

leituras mais acuradas, onde foram  destacadas partes importantes dos relatos  e comentários 

foram acrescentados, como alguma sensação ou observação que ocorreu no momento da 

entrevista, e que não pôde ser captada pelo gravador.  

 

A análise final orientou-se por identificar entre as características gerais dos 

discursos:  

 

a) os significados implícitos - as possíveis contradições, associações promovidas 

entre temas, e outros detalhes mais sutis, como hesitações, silêncios e ênfases 

registrados e transcritos ;  

b) os recursos de linguagem utilizados pelos respondentes – como eufemismos, 

hipérboles, metáforas, e outros ;  

c) a utilização do discurso como ação -  como acusações, desculpas, justificativas  

d) as características da retórica – a persuasão do informante ao tentar transmitir a sua 

“versão do mundo”. (SPINK, 1994; GILL, 2004). 

 

Em seguida, após as análise dos pontos de vista e comentários oferecidos pelos 

entrevistados, onde se  buscaram conexões com os conceitos da teoria subjacente desta 

dissertação , as entrevistas foram resumidas e agrupadas em categorias de análise (BAUER, 

2004).    

 

Por fim, alinhados com os pressupostos e objetivos de pesquisa, cinco temas  

emergiram dessas categorias de análise, e estes, considerados em conjunto, ajudam a 

responder a pergunta inicial de pesquisa. Que são apresentados, a seguir.  

 

• Tema 1: os principais atributos e valores percebidos nos produtos de luxo; 

• Tema 2: os significados e simbolismos associados às marcas de luxo; 

• Tema 3: os diferentes comportamentos de consumo identificado; 

• Tema 4: as características de perfis desses consumidores; e 

• Tema 5: os fatores que influenciam as decisões de compra de marcas de luxo. 
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8. DESCRIÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 

 

A análise qualitativa transforma dados em achados. Não existe fórmula para essa 

transformação, apenas um guia (PATTON apud STREHLAU, 2004). A moldura inicial para 

organização e administração dos dados recolhidos, contudo, deve ser idêntica, mesmo que a 

apresentação dos resultados siga abordagens diferentes. 

 

Neste capítulo, são descritas as principais descobertas obtidas na pesquisa 

exploratória, com a análise do discurso, gerada pelas 18 entrevistas em profundidade. 

 

 As análises das informações seguiram o modo interpretativo, procurando o 

entendimento sobre os fatores que influenciam o comportamento do consumidor  de marcas 

de luxo em suas práticas de consumo. Considere-se aqui o fato de que as análises foram 

elaboradas com base em um quadro teórico de referência.  

 

As falas são transcritas à medida que sua análise se faz relevante, dentro da ordem 

do trabalho. Logo, trechos de transcrições e análises aparecem justapostas, facilitando a 

compreensão da teoria, por meio da visualização imediata do exemplo discursivo.  

 

A estrutura de apresentação das análises obedecerá uma seqüência  de acordo com 

os objetivos de pesquisa. Desse modo, as categorias de análise serão divididas em temas,  e 

apresentadas pela seguinte ordem :  

 

8.1. Atributos e valores percebidos nos produtos de luxo;   

8.2. Significados e simbolismos associados às marcas de luxo;   

8.3.  Comportamentos de  consumo identificados;  

8.4.  Os múltiplos perfis dos consumidores de luxo; 

8.5.  Fatores de influencia do consumo de marcas de luxo.  

 

No final dos tópicos analisados serão apresentados alguns quadros com o resumo 

dos principais achados das análises, acredita-se que a forma de apresentação escolhida, 

possibilitará as inter-relações entre os temas, propiciando uma visão geral dos resultados. 
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8.1 Atributos e Valores Percebidos nos Produtos de Luxo  
 

 

Nos depoimentos estudados, foi possível identificar os principais atributos e 

valores dos produtos de luxo percebidos pelos consumidores entrevistados, como o preço 

elevado, a excelente qualidade percebida nesses produtos, a raridade que enobrece o consumo, 

e, por fim, a tradição e o savoir faire. 

 

 8.1.1 O Preço Elevado 
 

 

O preço elevado, decorrente da produção limitada e por vezes artesanal, e uso de 

materiais nobres em sua composição , somados aos critérios peculiares de escassez , é 

apontado como uma característica que torna o produto restrito e exclusivo a um determinado 

segmento de consumidores (NUENO E QUELCH, 1998; LICHTENSTEIN, RIDGWAY e 

NETEMEYER, 1993; VEBLEN, 1983; DUBOIS e DUQUESNE, 2001; ALLÉRÈS, 2006; 

VIGNERON e JOHNSON, 2004). 

 

Observou-se uma noção espontaneamente associada com produtos luxo e preço 

alto pela unanimidade dos entrevistados, que foi considerada uma conseqüência lógica da 

excelente qualidade percebida associada a esses bens.   

 

Produto de luxo, pra mim, é aquilo que é muito bom e de difícil acesso financeiro. 

Eu tenho aquele produto ou porque eu tenho muito dinheiro e posso comprar ou 

porque eu faço um esforço muito grande pra tê-lo. (CAROLINA). 

 

Pra mim, produto de luxo é algo caro, sempre está ligado ao preço, mas pra mim 

produto de luxo, é aquele conceito que eu te falei, que eu preciso me planejar pra 

comprar, certo? (AMÁLIA).  

 

Lógico, que se é um produto de luxo, pra você ter, você tem que desembolsar um 

certo valor e aliado esse valor tem qualidade.Então,  se ele está nesse patamar de 

beleza, sofisticação, qualidade, ele é de luxo. (MOACIR). 

 

Nessa medida, pode-se concluir que um preço muito elevado é visto por muitos, 

como característica intrínseca do luxo. Para Allérès (2006), o preço elevado que estes 

produtos alcançam é um dos fatores que determinam sua vinculação ao universo do luxo. 
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 8.2.2 A Excelente Qualidade  
 

 

A noção de excelente qualidade percebida nos produtos de luxo é bastante 

representativa no grupo de consumidores entrevistados. Constata-se que a associação mental 

estabelecida entre produto de luxo e qualidade é tão intensa que, para alguns entrevistados  as 

duas palavras são quase sinônimas.  

 

Antes de tudo, um produto de luxo é um produto de qualidade superior,  feito com 

matéria prima-esmerada. Isso nem se discute!  (DIOGO). 

 

Os produtos de luxo chamam a atenção não só pela marca, mas pela qualidade que 

diferencia. (CAROLINA). 

 

Se for uma jóia, uns óculos, o design. Se for uma roupa de luxo , o caimento, porque 

é diferente; ela tem um tecido melhor, um corte melhor, um design melhor; são 

vários fatores que determinam essa qualidade. (AURÉLIA).  

 

Por exemplo: comprando uma bolsa Louis Vuitton é barato ou caro? Pra mim é 

justo  porque é uma bolsa atemporal, de qualidade. Ela não tem tempo, ela não tem 

moda e tem qualidade acima de tudo. (DIVA).  

 

Cabe salientar que essa percepção de excelência em qualidade desses produtos é 

estabelecida, quer em função do valor absoluto do preço ou, mais frequentemente, em 

comparação com os produtos comuns.  

 

8.2.3 A Raridade  
 
 

Para alguns entrevistados a escassez dos produtos de luxo não se limita à natureza 

da oferta, mas também se estende a sua disponibilidade e uso, como a inacessibilidade ao 

consumo (onde encontrar o produto), as barreiras originadas pela distância geográfica (onde o 

produto esteja disponível), ou mesmo impedimentos sazonais (o produto só estará disponível 

em momentos especiais). Neste sentido, a raridade do produto enobrece o consumo.  

 

 

Vem na minha cabeça algo que foi feito com um esmero especial, com número 

reduzido, que você não vai encontrar em qualquer loja, entende? Que seja algo 

especial. (DIVA).  
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[...]  poucas pessoas podem ter, poucas unidades são feitas , tem exclusividade, não 

há uma grande quantidade no mercado. (ÁLVARO).  

 

É aquilo que lhe diferencia mesmo, que não está ao alcance de todos, do jeito que 

as coisas estão estabelecidas. (LAURA).  

 

O produto de luxo, pra mim, elitiza, ele não é vulgar, nem sempre o luxo é caro, na 

maioria das vezes ele é, de alguma forma raro. Ou em termos financeiros ou em 

termos de acesso, entendeu? (AMÉLIA).  

 

 

Assim, um produto de luxo é percebido pelos consumidores entrevistados como 

um bem a ser produzido em número restrito, e distribuído de forma criteriosa e seletiva.  

 

 

8.2.4 A Tradição e o Savoir-Faire 
 
 

A ancoragem no passado é um dos atributos associados a luxo, que alarga a 

dimensão de escassez  do produto ao longo do tempo. Percebe-se em algumas falas que a 

relação privilegiada com o tempo como tradição e savoir-faire são atributos inerentes aos 

produtos de luxo. 

  

 

Existe uma colônia alemã chamada 471184 é outro exemplo de um produto de luxo 

por conta da tradição. Não tem nada demais, mas, você vai nas lojas mais 

sofisticadas e está lá. (JORGE). 

 

Eu cito a Cartier, porque ela tem uma história, ela tem uma tradição, não chegou 

ontem, ela permaneceu [...]  E ela é consagrada, não porque passamos a conhecê-la 

não, de jeito nenhum. Ela não ganhou um Oscar, ela tem 100 anos! (LUCÍOLA).  

 

A Louis Vuitton tem uma coisa à mais, o tempo que ela esta aí, a tradição, ela tem 

um peso maior. Como Cartier,  desde  Santos Dumont, você sabe o que é Cartier. 

(LAURA).   

 

 

                                                
84 Colônia tradicional, fabricada pela  Muelhens, fundada em 1792. Atualmente, a Muelhens GmbH e Co.KG tem quase mil 
empregados. Graças ao seu líder mundial de vendas, Kölnisch Wasser 4711. A empresa integra o grupo dos maiores 
produtores de perfumes e cosméticos do mundo. Fonte: http://www.dw-world.de/dw 
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Ressalte-se que os valores atribuídos à tradição foram identificados, de modo mais 

relevante, entre os entrevistados cuja trajetória social é regular na participação no estrato 

dominante, e cujo habitus demonstra familiaridade com este universo. Para serem 

considerados  luxuosos por estes consumidores, esses bens devem ter uma longa história para 

contar em seus processos de elaboração, portanto  o seu consumo deve respeitar a tradição.  

 

 

Então uma peça de luxo é essa que você pode dizer que tem, ela foi fabricada assim, 

alguém dedicou horas de um trabalho, de uma concentração, de um lapidar. Seja 

uma obra de arte ou uma jóia ou o que for. (DIVA).  

 

A Hermés é uma das poucas marcas de luxo  que ainda são fieis à tradição. Então, 

eles começaram fazendo selas e arreios pra cavalos, isso  há mais de cem anos , 

pode ver que ainda hoje tem aquele cavalo na logomarca. (DIOGO). 
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ATRIBUTO /VALOR CARACTERÍSTICA ARGUMENTAÇÃO DOS 
ENTREVISTADOS 

 
 
 

O PREÇO ELEVADO 

 
Aparece como conseqüência 
lógica da excelente qualidade 
percebida associada aos bens de 
luxo . Considerado uma  
característica intrínseca do 
luxo. 

“Produto de luxo, pra mim, é 
aquilo que é muito bom e de difícil 
acesso financeiro[...].” 
 
“Pra mim, produto de luxo é algo 
caro, sempre está ligado ao 
preço[...].” 

 
 
 

A EXCELENTE 
QUALIDADE 

 
Forte e imediata associação 
mental estabelecida entre 
produto de luxo e qualidade ; 
para alguns  as duas palavras 
são quase sinônimas.  

 
“Antes de tudo, um produto de 
luxo é um produto de qualidade 
superior[...].” 
 
“Os produtos de luxo chamam a 
atenção não só pela marca, mas 
pela qualidade que diferencia .” 

 
 
 
 

A RARIDADE 
 

 
 
O produto de luxo é percebido 
como um bem a  ser produzido 
em número restrito, e 
distribuído de forma seletiva . 
A raridade do produto enobrece 
o consumo.  
 
 

 
“[...]  poucas pessoas podem ter, 
poucas unidades são feitas , tem 
exclusividade, não há uma grande 
quantidade no mercado.” 
 
“[...] algo que foi feito com um 
esmero especial, com número 
reduzido, que você não vai 
encontrar em qualquer loja, 
entende? Que seja algo especial.” 
 

 
 
 
 

A TRADIÇÃO E O  SAVOIR 
FAIRE 

 

 
 
Os produtos de luxo devem ter 
uma relação longa e 
privilegiada com o tempo em 
seus processos de laboração; 
Tradição e savoir-faire 
aparecem como atributos 
inerentes à esses bens. 
 
 
 
 

 
“Então uma peça de luxo é essa 
que você pode dizer que tem, ela 
foi fabricada assim, alguém 
dedicou horas de um trabalho, de 
uma concentração, de um lapidar. 
Seja uma obra de arte ou uma jóia 
ou o que for.” 
 
“A Louis Vuitton tem uma coisa à 
mais, o tempo que ela esta aí, a 
tradição, ela tem um peso maior. 
Como Cartier,  desde  Santos 
Dumont, você sabe o que é 
Cartier.” 
 

Quadro 7: Atributos e Valores Percebidos nos Produtos de Luxo 
Fonte: Elaborado pela autora. 
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8.2 Significados e Simbolismos Associados às Marcas de Luxo  

 

Criam-se marcas de luxo mediante uma técnica de persuasão que procura 

estabelecer, antes de tudo, uma imagem. O que vai determinar a sua escolha e eleição será a 

percepção que dele tenha o público que se pretende influenciar.  Segundo Roux (2005), 

frequentemente, as  marcas de luxo abrigam critérios específicos  que associam uma série de 

valores percebidos, sem prejuízo do valor material observável, diferenciando-as da 

concorrência por meio de associações fortes e favoráveis. 

 

Algumas imagens de produtos portadores de marcas reconhecidas no mercado 

como marcas de luxo 85foram usadas na técnica projetiva no início das entrevistas para 

estimular o discurso dos entrevistados sobre esses  critérios de associação de valores.  

 

À medida em que as imagens iam sendo apresentadas, verificou-se que estas já 

remetiam  o discurso deles a interpretações e simbolismos que apontavam para 

reconhecimentos e códigos sociais. Assim, o valor simbólico atribuído a essas marcas pôde 

ser percebido no discurso dos entrevistados. 

 
A Prada é mais forte, não sei se pelo nome, mas é mais tradição. A Calvin Klein já é 

mais descolado, moderno. Giorgio Armani é clássico e moderno. Hugo Boss, me 

passa masculinidade, produto pra homem mesmo.Versace, me passa modernidade. 

(HORÁCIO). 

 

Victória Secret, pra mim, tem a ver não com luxo. Mas com luxúria, sensualidade... 

(LAURA);  Cartier é mais clássico, né? (GUIDA). 

 

Cartier me lembra a jóia mais sofisticada, Chanel me lembra o clássico, o vestido 

preto com o colar de pérolas! (DIVA).  

 

Burberry eu gosto, eu acho uma marca jovem [...] eu adoro esse xadrez, é a 

tradição deles. (CAROLINA). 

 

 

                                                
85 As marcas mais citadas como prediletas durante as entrevistas foram: Burberry; Bvlgari; Cacharel; Calvin Klein ; 
Carolina Herrera;  Cartier; Chanel ;  Diesel; Dior; Dolce & Gabbana ; Lancôme ; Giorgio Armani (Armani) ; Givenchy ; 
Hermès ; Issey Miyake ; Jean Paul Gaultier ; Kenzo ; La Praire; Louis Vuitton; La Roche Posay; Mac ; Shiseido; Thierry 
Mugler (Angel) ; Versace ; Victória Secret. 
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Produtos de marcas de luxo são extraordinariamente ricos em significados. Para 

Allérès (2005), o ato de comprar, possuir e exibir estes produtos não é uma escolha trivial, 

mas um encadeamento de significados que leva o consumidor a uma série de motivações onde 

a marca exerce importante papel. Percebe-se nos depoimentos que os atributos emocionais 

agregam uma grande percepção de valor às marcas e constituem qualidades subjetivas 

adicionadas ao consumo.  

 

Por isso que eu estou lhe dizendo que eu compraria um jeans Calvin Klein que hoje 

não é mais moda, as pessoas gastam uma fortuna pra comprar Diesel, eu não sei 

nem quem é esse Diesel, não me diz nada. Mas um jeans Calvin Klein, eu quero que 

os meus filhos usem um jeans Calvin Klein. Eu gosto que a coisa tenha algo atrás 

daquilo ali, alguém que pensou, se dedicou. (DIVA).  

 

Hoje a pirataria está aí com um monte de bolsas que você não sabe se é verdadeira 

ou falsa. Eu gosto da Louis Vuitton ,por que  é um prazer pra mim ter uma bolsa 

que não é pra ostentar, até porque as bolsas não são discretas mas, eu nem me 

preocupo com isso [...] Eu uso porque aí o peso afetivo é maior, é o imaginário da 

França como símbolo. (LAURA). 

 

Os depoimentos seguintes confirmam que os produtos e marcas a serem 

consumidos seguem uma lógica social pautada nos significados dos grupos aos quais estes 

entrevistados pertencem,  e têm função de representar importantes fatores de identificação 

social.  

 
Minha preocupação primeira quando eu uso Bvlgari é que algumas pessoas vão 

reconhecer, poucas. Há uma troca entre o que você sabe que eu uso e que eu sei que 

você usa e há aprovação, porque nós precisamos de validação. (LAURA).  

 

Quando eu vou pra um lugar que eu quero aparecer [sic] mesmo, eu vou com uma 

Cartier; a logomarca da Cartier diz pra todo mundo. (LUCÍOLA).  

 
 

Percebe-se nos relatos uma necessidade de identificação e reconhecimento por 

parte dos outros membros do seu meio social. Além disso, identifica-se uma aparente 

estratégia de distinção baseada na procura de uma aura de exclusividade e de elitismo no 

consumo de determinadas marcas. 
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Com relação à marcas que apresentam um conteúdo simbólico, talvez seja oportuno 

comentar as referências feitas à marca Louis Vuitton e seu controverso e pouco discreto 

logotipo. Verifica-se que as identificações positivas ou negativas feitas pelos entrevistados, 

oscilam entre o prestígio e o blefe da falsificação assombrosa dessa marca.  

 

 
Pois é, eu gosto dessa padronagem nesse tom, lembra que lançaram umas coloridas 

com fundo branco? Tinhas umas com a logomarca grafitada ? Eu acho aquilo 

over[sic]! (DIVA).  

 

Louis Vuitton é uma marca consagrada, mas acho que eles pecam pelo excesso. 

Colocam muito a marca deles nas coisas. É logo[sic] demais!  Eu não possuo. 

(LUCÍOLA).  

 

A Louis Vuitton me passa o desejo de ter, só que ao mesmo tempo que me passa o 

desejo, eu não compro essa marca com esse logotipos. Porque eu acho cafona. 

(AMÉLIA).  

 

Por fim, percebe-se pelos depoimentos que o aspecto simbólico confere 

significações e identidade às marcas, que serão avaliadas por estes consumidores como 

congruentes ou não com a sua própria identidade. Além disso, as marcas parecem materializar  

valores como o gosto estético, a informação e a detenção de capital econômico. 

 

 

Quando a gente vai comprar um perfume. Primeiro a gente procura  um cheiro mais 

masculino, cítrico, de tabaco, fumo. E essas marcas passam isso pra gente e volta 

aquela idéia que você realmente quer passar: limpeza, masculinidade, que você é 

descolado, tem poder aquisitivo.(HORÁCIO). 
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SIGNIFICADOS/ 
SIMBOLISMO 

 
CARACTERÍSTICA 

 
ARGUMENTAÇÃO DOS 

ENTREVISTADOS 
 

 
ASPECTOS 

SIMBÓLICOS 
 

 
Conferem significações e  
identidade às marcas; Buscam-se 
através do consumo uma  
congruência com a própria 
identidade; 

 
“a Prada é mais forte [...]  A Calvin 
Klein já é mais descolado, moderno. 
Giorgio Armani é clássico e 
moderno. Hugo Boss, me passa 
masculinidade, produto pra homem 
mesmo.Versace, me passa 
modernidade”.  
 

 
 
 

ATRIBUTOS 
EMOCIONAIS 

 
 
Agregam grande percepção de 
valor às marcas e constituem  
qualidades subjetivas adicionadas 
ao consumo. Os conteúdos 
simbólicos são capazes de mexer 
com os sentidos e provocar 
reações emocionais.  

 
“Eu uso porque aí o peso afetivo é 
maior, é o imaginário da França 
como símbolo” 
 
“[...] eu não sei nem quem é esse 
Diesel, não me diz nada. [...]  eu 
quero que os meus filhos usem um 
jeans Calvin Klein. Eu gosto que a 
coisa tenha algo atrás daquilo ali, 
alguém que pensou, se dedicou.” 
 

 
 
 
 

FATOR DE 
IDENTIFICAÇÃO 

SOCIAL 

 
As marcas consumidas  seguem 
uma lógica social pautada nos 
significados dos grupos de 
pertença ; aparecem como 
importantes fatores de 
identificação e reconhecimento 
dos outros membros do meio 
social.  
 

 
 
“Minha preocupação primeira 
quando eu uso Bvlgari é que 
algumas pessoas vão reconhecer, 
poucas. Há uma troca entre o que 
você sabe que eu uso e que eu sei 
que você usa e há aprovação, porque 
nós precisamos de validação” 

 
ESTRATÉGIA DE 
DIFERENCIAÇÃO 

 
Identifica-se aparente estratégia 
de distinção baseada na busca de 
exclusividade no consumo de 
determinadas marcas . 
 

 
“ Quando eu vou pra um lugar que 
eu quero aparecer mesmo [sic] eu 
vou com uma Cartier; a logomarca 
da Cartier diz pra todo mundo.” 

 
 
 

MATERIALIZAÇÃO DE  
VALORES 

 
Através do consumo de 
determinadas marcas identifica-se 
uma materialização de  valores 
como o gosto estético, a 
informação e a detenção de 
capital econômico. 
 

 
“E essas marcas passam isso pra 
gente e volta aquela idéia que você 
realmente quer passar: limpeza, 
masculinidade, que você é 
descolado, tem poder 
aquisitivo.”(Horácio) 
 
 

 
Quadro 8: Significados e Simbolismos Associados às Marcas de Luxo 
Fonte: Elaborado pela autora. 
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8.3 Comportamentos de Consumo de Luxo Identificados  

 

Os consumidores entrevistados apresentam comportamentos bastante peculiares 

de consumo do luxo, seja como fator de pertença, seja encantamento, seja como símbolo de 

status , seja a questão do prestígio secular. Na análise dos relatos, vê-se que a diferença entre 

um comportamento e outro reside justamente nas diferentes visões sobre o mesmo tipo de 

consumo. Portanto, é possível afirmar que esta qualidade mutável do consumo de luxo se 

relaciona intimamente com o significado do luxo para cada um. 

 

 

8.3. 1 Comportamento de Consumo com Apelo Simbólico 
 

 

Na análise dos relatos, procurou-se entender a forma de percepção e a participação dos 

entrevistados em relação ao consumo de luxo. Constata-se que, para alguns deles, as marcas 

escolhidas trazem implícitas características que traduzem simbolicamente imagens e 

representações buscadas, como as de sofisticação, legitimidade, refinamento, raridade, 

prestígio e distinção. 

 

 

Se você quer uma coisa pra ter tradição e refinamento, eu não vejo a Prada, 

entendeu? Nesse caso eu prefiro usar uma Cartier. (LUCÍOLA).  

 

A Calvin Klein é uma marca popular, não acho que ela tenha charme, já a Cacharel 

eu acho que seja uma marca que tenha glamour. (AMÉLIA).  

A Louis Vuitton, ela passa glamour, sofisticação. (CARLOTA). 

 

Considerando o preço muito alto e a função simbólica e mesmo ostentatória desses 

produtos, a maioria dos entrevistados escolhe, dentre as marcas de luxo, preferencialmente as 

mais conhecidas, não querendo correr o risco de gastar grandes quantias em produtos 

anônimos no mercado. Percebe-se que a maioria dos entrevistados prioriza a tradição e 

segurança inseridos simbolicamente em produtos ou marcas consagradas, a ter que se arriscar, 

em novas apropriações e conceitos de uma marca desconhecida deles. 

 

Não. Eu nunca me dei ao luxo de comprar um produto de luxo que eu não 

conhecesse a marca, pra mim, tenho que pelo menos conhecer, já vou gastar muito, 

já vou sabendo o que tô [sic] comprand. (MOACIR). 
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[...] sinto como se eu tivesse aplicado o meu dinheiro em uma coisa boa[...] Quando 

vou comprar óculos eu quero uns óculos que ele seja bonito e se destaque, não 

quero uns óculos comuns, então não me importaria o preço dele. Eu gostei, a marca 

eu gosto, é conhecida. (CAROLINA). 

 

É difícil, eu sempre tenho alguma referência, ou alguma indicação, ou alguém que 

viu e me falou; só se for alguma coisa que eu vi na loja e gostei, uma marca nova, 

mas , normalmente as boas a gente conhece. (AMÁLIA).  

 

Não. Nunca comprei. Agora tem um perfume que eu não conhecia, a minha amiga 

falou que era bom, mas, como eu não conheço eu não sei se é bom. Eu jamais 

compraria... eu não lembro de ter comprado um produto que eu não conhecesse a 

marca. (AMÉLIA).  

 

Ademais, mesmo se é uma marca conhecida no plano internacional, mas anônima no 

mercado local, alguns entrevistados garantem que comprarão a marca reconhecida e aceita 

pelos consumidores locais. Neste caso, se a notoriedade da marca de luxo no mercado 

doméstico não é elevada, alguns entrevistados preferem  não correr o risco de comprar. 

 

Uma peça que é sucesso em Londres e não é aqui, eu não daria o mesmo preço que 

é lá, entendeu? Porque eu sei que ninguém ia conhecer essa peça aqui, eu não ia 

dar 10 mil dólares se chegando aqui o pessoal não ia conhecer o produto. Eu não 

compraria. (SEIXAS). 

 

[...] pode ser fantástica, maravilhosa, mas eu não conheço, as pessoas não 

conhecem, eu não ouso comprar, porque, pra mim, seria uma extravagância muito 

grande, porque eu corro risco de rejeitar aquilo ali depois, acho uma extravagância 

muito grande, então eu prefiro não ousar. (CARLOTA). 

 

Por exemplo, tem calça Diesel de dois mil reais, tem até de oito mil, mas tem outros 

jeans que são muito caros e que não são conhecidos aqui. Então, para mim não vale 

pagar uma exorbitância lá fora por algo que aqui ninguém vai dar valor. (DIOGO). 

 

 

Para alguns entrevistados, o consumo de determinadas marcas e produtos é usado para 

representar tipos sociais específicos e formar o senso de filiação ou de “desassociação” com a 

elaboração de identidade social por eles idealizada. Esta afirmação pode ser constatada em 

alguns relatos, quando se percebe que  as escolhas de consumo realizadas pelos investigados, 

indicam uma forma manifesta de distinção social. Além disso, são reveladoras de determinada 

classe social e usadas como forma de  reforçar a distância com relação às demais classes.  
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Eu uso mais pra não usar o que usam aqui [...] Eu não penso no lá fora, eu penso 

em me diferenciar aqui dentro. (GUIDA). 

 

[...] pode até parecer meio mesquinho dizer que a gente usa uma roupa pra se 

diferenciar, mas é verdade, a gente usa pra fazer parte de um clube, uma tribo e 

isso é bom, eu gosto, não vejo mal nisso. (HORÁCIO). 

 

[...] que seja usado por pessoas importantes, interessantes.  A gente admira as 

pessoas que podem usar isso (o produto de luxo). É  isso que torna a coisa mais 

desejada.  (EMÍLIA).  

 

[...] já essa do Marc Jacobs eu me sinto o máximo com ela! (LUCÍOLA).  

 

Percebe-se que por intermédio desse tipo de consumo, alguns entrevistados tentam se 

diferenciar, impedindo a entrada de outros ou mesmo excluindo seus rivais do espaço social. 

Isso fica implícito em algumas frases que procuram afirmar sua posição social no ajuste nas 

interações sociais do “senso de lugar”.  

 

Em contrapartida, percebe-se que o conteúdo simbólico de uma marca de luxo, às 

vezes, pode fazer com que o seu consumo seja percebido como provocador ou inadequado: 

 

Versace chega a ser até brega [sic], ostensiva demais. Eu não gosto disso!  Essa 

logo exagerada.  Então é assim, está até lançando umas coisas bacanas, discretas. 

Mas, essa coisa do over [sic], parece que é alguém que nunca teve e quer mostrar. 

(DIOGO). 

 

Cacharel, pra mim, até pelas cores exageradas, eu acho brega. Eu mesmo não 

compraria pra mim. A Rolex, tem uns relógios bonitos, a marca está muito ligada à 

poder, à status. Eu compraria um modelo menos ostensivo, mais discreto. 

(HORÁCIO). 

 

 

Constata-se que, para alguns entrevistados, a exacerbação dos signos muito 

explícitos vai de encontro à intenção da distinção buscada neste consumo. A intenção de se 

distinguir, que pode ou não ser consciente, é um componente da disposição estética. 
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8.3.2 Comportamento de Consumo Distintivo 

 

A representação de um estilo de vida como as opções estéticas, as formas de consumo 

distintivo e de pertença social, enfim, toda uma codificação em torno da noção de “bom 

gosto” são reveladas não somente pelo consumo de certos produtos, mas também (e 

principalmente) pela bagagem cultural e conhecimento para captar o significado real do que 

se usa e como se usa.  

 

Saber utilizar os signos de respeito, etiqueta e savoir vivre diferencia os atos deste 

consumidor como alguém pertencente ao estrato dominante. Por esta via, constata-se que o 

consumo distintivo encontra forte correlação com o capital cultural .  

 

Vamos pegar como exemplo uma caneta da Cartier e você pega uma caneta da 

Watterman. uma caneta da Cartier custa 1500 reais e uma caneta dessas aí custa 

300 reais, não é? Mas a história da caneta da Cartier é outra. (JORGE). 

 

Eu acho que o homem que coloca uma caneta, só pra ficar com a etiqueta da caneta 

Mont Blanc aparecendo, eu acho uma coisa tão ... Brega é o cara que parece 

precisar daquilo ali pra parecer rico. Eu sinto muito isso aqui. Aquelas pessoas que 

necessitam das marcas para se afirmar, entendeu? (DIOGO). 

 

Cabe salientar o fato de que, na escolha das marcas consumidas, os entrevistados 

cujas condições de vida produziram habitus de distinção, geralmente, demonstram um maior  

grau de competência no julgamento e escolha.  

 

Para Strehlau (2006), o habitus desenvolve “signos de respeito, etiqueta e savoir 

vivre, que diferenciam, no cotidiano, os atos de seus portadores, portanto, pode ser avaliado 

por meio dos padrões de consumo”. (Pág.06). E, portanto, no bom gosto86 refletido no 

consumo em relação aos demais.  

 

Eu fui em Dezembro a Portugal e vi uma Prada muito linda, clássica, que eu 

poderia usar o resto da minha vida, não era de moda, sem adereços, cor 

acastanhada... (DIVA).  

 

                                                
86 Gosto aqui é definido como a faculdade de julgar os valores estéticos de maneira imediata e intuitiva (BOURDIEU, 1981, 
p.109). 
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Acqua di Parma é uma colônia que não tem nada demais, uma embalagem que não 

tem nada demais. Mas, se mantém há mais de cem anos. Eles conseguiram fazer um 

produto único, é um cheiro único, não tem nada parecido, é inconfundível... 

(JORGE). 

 

Vale lembrar que o habitus envolve toda a bagagem cultural dos indivíduos, que vai 

guiar suas escolhas e orientar seu gosto e seu comportamento . Uma vez que o mero consumo 

dos produtos de luxo não consegue cumprir sozinho este papel da diferenciação, a 

importância do gosto (ou bom gosto) e do julgamento discriminador é potencializada.  

 

Percebe-se nos discursos que o conhecimento embutido na compra e no modo de 

consumo é fundamental. Para alguns entrevistados, a mera posse desses produtos no sentido 

material, sozinha, não consegue demarcar a fronteira das classes sociais de forma legítima.  

 

Eles tomaram conhecimento, está entendendo?Mas, não se aprofundaram, não 

sabem que a Cartier tem 154 anos e que o primeiro relógio de pulso foi criado pela 

Cartier. Não sabe da história, sabe que tem uma grande coisa por trás. (JORGE). 

 

Eu não gosto do luxo pelo luxo, eu gosto de muita coisa que é considerada luxo mas 

não gosto de tudo o que o luxo vende, dá  pra entender? [...] Claro que tem a ver 

com status, conhecimento. Um status que não é só o status social é o status de 

conhecimento. Eu acho muito importante, eu posso não ter mais eu conheço. 

(LAURA).  

 

Nestas ocasiões, o habitus facilita distinguir quais são a ocasião e a forma de uso 

apropriada. Além disso, inclui saber como utilizar os signos de respeito, etiqueta e savoir 

vivre; por meio deles, diferencia, no seu cotidiano, seus atos como alguém pertencente ao 

estrato dominante.  O importante é saber utilizar o conhecimento para usar o produto de modo 

correto para que cumpra a sua função da distinção.  

 

Diante deste movimento social contínuo, os consumidores habituais de produtos de 

luxo, pertencentes ao estrato dominante, reconhecendo este fenômeno, passam a se utilizar do 

consumo da distinção, utilizando-se de seu capital cultural para se diferenciar tanto da massa 

como dos novos ricos. 

  

Porque a gente se acostuma a considerar luxo aquilo que é muito caro, que não está 

ao alcance de todos. E luxo não necessariamente é isso, não é verdade? Tem coisas 
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que o dinheiro não compra mesmo. [...]  mas,  esses emergentes[sic] gostam do luxo 

quanto mais visível ele se apresenta. (LAURA).  

 

[...]quem tá [sic] consumindo luxo hoje, são essas pessoas que ganharam dinheiro 

de cinco anos pra cá, que chamam de emergentes , e o cara fica procurando 

referências. O normal de acontecer é: as marcas chegam pela classe A e ela vai 

sendo copiada e às vezes a pessoa vê no braço de fulano e sicrano, fica olhando o 

que a Ana Maria Braga tá[sic] usando ou outra celebridade. (JORGE). 

 

Assim, pode-se observar que o aprendizado social (adquirido de modo informal e/ou 

institucional) influencia as formas de percepção do mundo, atribuindo significados, de acordo 

com essa perspectiva gerada pelo sistema de posições onde o indivíduo está situado.  

 

Lipovetsky (2005) defende a idéia de que as classes dominantes ditaram o início do 

consumo, e  o processo de imitação e distinção persiste até os dias atuais e continuando a ditar 

os modelos de comportamento de consumo que reproduzidos através da hierarquia das classes 

sociais. Para o autor, temos hoje um consumo distinto pela sua raridade e um consumo vulgar 

por ser fácil e comum.  

 

Percebe-se em algumas falas a presença do chamado trickle down effect, ou 

gotejamento social ,  que segundo alguns autores, é o conflito de classes por símbolos. Este 

fenômeno ocorre quando alguns  produtos ou marcas de luxo antes havidos como um 

elemento da distinção, acabam imitados , ou adaptados, e oferecidos para as classes sociais 

mais baixas de consumo, perdendo seu efeito de exclusividade e  distinção social.  

 

Não me sinto privilegiada, se tá [sic] todo mundo usando. Por exemplo, todo mundo 

tem Diesel hoje, você compra até  no mercado livre, então eu acho banal, porque se 

todo mundo está usando ela não tem exclusividade . (AMÉLIA).  

 

A minha mulher usa tudo o que é novidade, quando se esta pensando que é novidade 

ela usa, quando as pessoas começam a usar ela já  não usa mais,  e aquilo se torna 

insuportável, perde o valor!  (DIOGO). 

 

É, ela comprou um relógio que não agüentava mais usar porque até os camelôs no 

meio da rua estão vendendo. Um dia a gente passou na Riachuelo e tinha um igual. 

Mas, o que é bonito as pessoas imitam mesmo! (AURÉLIA).  

 

Estas descrições de comportamento parecem confirmar o pensamento de  Vigneron e 

Johnson ( 2004) quando assinalam que , no instante em que determinado produto , que antes 
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era raro, amplia a sua distribuição e passa a ser de acesso mais amplo, tornando-se acessível a 

outras pessoas de classes sociais diferentes, vai perdendo a sua exclusividade. Não importa o 

quanto ele é bom. Se muitas pessoas possuem este mesmo produto, ele gradualmente perde o 

seu caráter de produto de luxo (DUBOIS E PATERNAULT, 1995). 

 

Constata-se que numa espécie de movimento contínuo, os consumidores entrevistados 

tendem a alterar suas práticas de consumo com o intuito de preservar uma certa “aura” de 

exclusividade e distinção. E, como legítimos representantes do estrato social dominante, não 

por acaso, preocupam-se também em preservar uma certa posição de liderança na imposição 

das regras do gosto: 

 

Vamos dizer do jeans que tava todo mundo usando... eu queria ter antes das pessoas 

terem aqui. Eu não gosto quando está muito popular... quando eu cheguei e só eu 

estava usando, eu me senti mais pioneira. Eu prefiro ser a primeira a consumir, eu 

gosto quando ela é exclusiva. (AMÉLIA).  

 

Quando eu comprei calça da Diesel, ninguém conhecia por aqui . Hoje eu 

praticamente não uso mais. (EMÍLIA).  

 

Porque se eu colocar um perfume muito conhecido, mesmo de luxo, eu sei que as 

pessoas vão estar identificando o cheiro, porque muita gente usa. Mas, se eu 

colocar um Acqua di Parma, um Eau d’Soir , quem passar por mim vai sentir o meu 

cheiro, mas não vai identificar por que é bem mais exclusivo. (AMÁLIA).  

 

 

8.3.2.1 As viagens Internacionais como um Comportamento de Consumo Distintivo. 

 

As possibilidades de aquisição de alguns produtos de luxo mais raros irão variar 

de acordo com capacidades de apropriação específicas. Estas não podem ser definidas não 

somente pelo capital econômico, mas, também, pelo capital cultural e social de que dispõem 

para se apropriar materialmente desses bens.  

 

Nesta medida, as experiências de viagens ao Exterior aparecem nos discursos  

como fonte de capital cultural indispensável para um maior conhecimento sobre a compra e 

uso desses bens. As experiências internacionais exercem uma significativa influência sobre 

seus sistemas de pensamento e sobre seus comportamentos de consumo.  
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Na Europa eu vi uma revolução no mercado de joalheria. A Bvlgari que fez essa 

revolução:  Pegou pedras coradas e jogou na noite, e pegou o branco e colocou na 

luz do sol. Nunca mais saiu, o branco você usa toda hora, o amarelo você usa nas 

festas mais sofisticadas. (LUCÍOLA).  

 

A Hermés nunca se rendeu a fazer produtos em série como a maioria dessas marcas 

hoje faz. Então, como a distribuição é muito exclusiva, tem coisas que eles nem 

exportam, você só entende depois que conhece o conceito deles, de preferência 

naquela lojinha [sic]  de Paris. (DIOGO). [GRIFOU-SE]. 

 

 

Constata-se que as compras são feitas, preferencialmente, em viagens internacionais, 

fugindo do padrão de referência local para um estilo mais cosmopolita. 

 

Compro mais lá fora, porque lá tem muita coisa que nem sequer chega aqui. Lá fora 

você tem muito mais opções e você acaba comprando mais exclusividade. Eu gosto 

mais de beber na fonte... (SEIXAS). 

 

Fico um ano inteiro sem comprar uma bolsa. Se eu desejo comprar uma bolsa 

Prada , espero para comprar lá. Se (nome do marido) vai viajar daqui a quatro 

meses, eu mando olhar. (DIVA).  

 

Nas viagens que fiz pra Europa, percebi que todo mundo tem uma bolsa Louis 

Vuitton, não é popular pra nós ,mas na Europa é uma marca popular. Então eu 

procuro conhecer e comprar outras marcas, que não tem aqui  . (CAROLINA). 

 

Tem uns três anos que eu procuro sacola e eu sei que quem faz é a Fendi.[...]e disse 

pra qualquer um que esteja no exterior e quando se defrontar pode comprar pra 

mim, aí meus filhos encontraram e  compraram pra mim na Suíça. (LUCÍOLA).  

 

 

Constata-se, em alguns relatos, uma estratégia da distinção e elitismo em  certas 

práticas de consumo, evidenciadas pelas  referências com relação às marcas mais 

cosmopolitas do que locais, assim como referências às viagens ao Exterior. 

 

Quanto ao conhecimento sobre produtos e marcas de luxo, percebe-se que o gosto 

adquirido e moldado (ou mimetizado) nas experiências internacionais afeta o padrão de 

consumo e as práticas de aquisição desses produtos, assim como a forma como eles são 

usados. 
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Porque no exterior eles vendem por estação e lá no inverno os cremes são com 

outra textura, pra você se proteger. E o Hidrix não, ele é um creme pra hidratar, se 

adapta ao clima tropical. É igual perfume. [...] Quando eu não tinha o 

conhecimento eu comprava os batons e ele ficava escorrendo. Um batom que foi 

feito pra uma  época invernosa e eu estava usando no calor! (LUCÍOLA).  

 

Agora uma coloniazinha [sic]  que consegue se manter 100 anos, foi comprada pelo 

grupo Luis Vuitton lá em Parma, e só se usa no verão. Nós aqui não, usamos ano 

todo porque tem sol o ano todo. (JORGE).  

 

A China é um mercado extraordinário para consumo de luxo .Você vai a Paris, 

lembra daquela loja Vuitton na Champs Elysées? Não tem ninguém que te atenda, a 

loja tá [sic] lotada de clientes asiáticos, principalmente Chineses, Japoneses, a 

maioria. (DIVA).  

 

 

A compra de produtos de luxo no Exterior aparece como uma escolha lógica na 

maioria dos discursos. Constata-se pelos depoimentos que a maior parte das compras de 

produtos de luxo é realizada durante viagens ao Exterior, seja durante as férias, seja por 

motivos comerciais, seja em função do preço, seja em função da acessibilidade:  

 

 

Eu compro aqui. Mas, geralmente quando viajo eu faço uma compra maior, 

abasteço, mas eu compro aqui demais também.Quando a gente viaja a gente já tem 

em mente o que a gente quer. Mas, quando aparece uma novidade , aí eu compro 

aqui, mas eu compro mais quando viajo. (CARLOTA). 

 

E quando você vai na oportunidade de uma viagem você pode comprar bastante, 

embora não parcele. (GUIDA). 

 

Por exemplo, você pensa que o Swatch é baratinho, mas o Swatch não é baratinho, 

pra média, ele aqui é 700 reais, mas você compra no exterior por 130 dólares. 

Então, é o momento, é o acesso. (AMÉLIA).  

 

Com relação à aquisição desses produtos no mercado local, percebe-se nos discursos 

que os consumidores os consideram incipientes. Segundo eles, o preço praticado é 

considerado excessivamente alto, as opções dos itens são consideradas limitadas, e a 

distribuição dos produtos è restrita a poucos pontos de venda .  
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Nesse caso, o valor fundamental da raridade que deveria incitar o interesse do 

consumidor, desestimula a prática do consumo no mercado local , induzindo os consumidores 

a um esforço para adquiri-los no Exterior. 

 

 

Geralmente, se eu estiver aqui e tiver acabando, eu compro aqui .Mas, se eu fizer 

uma viagem, geralmente, adquiro por lá. É, porque eu aproveito a oportunidade, eu 

estou ali, o preço é acessível. (CAROLINA). 

 

Por exemplo, a Burberry tem coisas que não são tão caras.Mas , você vai encontrar 

aonde? Você não encontra aqui no Brasil. Se você quiser um sapatinho para o bebê 

aqui no Brasil você não compra; então um sapatinho de bebê, você compra se tiver  

100 euros,  mas não aqui no Brasil. (AMÉLIA).  

 

Hoje eu saio fora e é muito difícil eu não comprar sapatos. Não sei tu já prestou 

atenção como o mercado de sapatos, pra homem, aqui, é restrito. Eu compro fora. 

(JORGE). 

 

Mas, por exemplo: esse creme, o  Hidrix, eu tenho dificuldade de achar no Brasil eu 

compro no exterior. (LUCÍOLA).  

 

 

Ainda que um preço elevado tenha sido considerado um dos atributos essenciais dos 

produtos de luxo, alguns entrevistados admitem procurar preços relativamente mais baixos  

para a tomada de decisão final, sobretudo em questões como: Onde adquirir? No Exterior ou 

no mercado local? Na Internet ou na Flagships Store ?   

 

Além disso, são freqüentes as encomendas a amigos ou parentes, no Exterior, de 

artigos ou marcas preferidas. A compra de artigos de luxo pelada Internet não aparece uma 

prática normal de consumo utilizada no grupo. Somente dois entrevistados informaram 

utilizar este tipo de canal de compras.  

 

 

8.3.3 Comportamento de Consumo Ostentatório 

 

A busca por posição social e status, refletida na exposição e ostentação do consumo, 

foi percebida em muitos depoimentos. Na visão de Holbrook (1999), o statu,s quando 

considerado um valor de consumo, representa a manipulação ativa do próprio comportamento 
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como um meio extrínseco em direção a um fim alter-orientado de atingir uma resposta 

favorável de alguém.  

 

Em alguns casos extremos, constata-se que alguns consumidores parecem optar por 

uma marca de luxo, visando unicamente ao seu valor simbólico, desconsiderando o seu 

conceito ou o seu valor intrínseco. Nestes casos, o consumo de luxo se torna então artificial, 

um meio para transmitir uma impressão.  

 

[...]é o que eu te falei da Lancôme, é bom. Inclusive, quando você vai retocar a 

maquiagem em público, todo mundo sabe que aquele batom é daquela marca.  

(GUIDA). 

 
Ali não é gosto próprio. São os personal stylist que dão as dicas, entendeu? Ela vai 

toda montada! Sabe qual o principal sintoma? Quando ela não conhece a marca e 

começa a usar porque viu, ou porque disseram para ela usar. (JORGE). 

 
 

Percebe-se, em alguns depoimentos, que, quando o espaço social ocupado mostra 

reflexos de uma recente mobilidade social , ou ainda está instável, a marca de luxo pode servir 

como auxílio para criar vínculos ou sinalizar uma posição na escala social. Neste caso o fato 

de portar um produto caro, maior é o nível de luxo a ele associado, e  pode transmitir um valor 

conspícuo para o indivíduo. 

 
 

É a mesma sensação de você estar usando um relógio Bvlgari ou uma bolsa Chanel 

e as pessoas vão estar vendo[sic] que você está com uma bolsa Chanel. 

(CAROLINA). 

 

Eu acho que quando você tem uma peça assim como a Louis Vuitton, é status, você 

sempre identifica se uma pessoa é elegante,  é uma coisa que você se sente bem. 

(AMÁLIA).  

 

 

Pelos depoimentos, pode-se observar que, por meio da ostentação de produtos 

prestigiosos, muitos indivíduos elaboram uma espécie de identidade, demarcando o seu 

espaço em determinados grupos sociais. Percebe-se que nestes casos o consumidor tende a dar 

ênfase à quantidade e variedade; Além disso, percebe-se mimetização na compra e uso.  
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Tenho Cartier, tenho Bvlgari... eu tenho mais de 20 perfumes, todos são de luxo, 

nenhum é popular! (AMÉLIA).  

 

Atualmente tenho mais de dez perfumes em uso. Eu considero, todos que eu uso, de 
luxo. Eu uso Calvin Klein, Carolina Herrera, Prada, Mont Blanc, Issey Miyake, 
Giorgio Armani [...] (SEIXAS). 

 

 O aspecto mais marcante neste tipo de comportamento de consumo observado é a 

tentativa destas pessoas de aproximarem-se da forma de consumo praticada por aqueles com 

maior ancestralidade no estrato social , mas acabam por demonstrar identificação com os 

elementos característicos do estrato popular . 

 

E esses perfumes passam isso pra gente e volta aquela idéia que você realmente 

quer passar:Limpeza, masculinidade,staus, que você é descolado, que tem poder 

aquisitivo. (HORÁCIO). 

 

[... ] tem uma amiga que me disse que esse perfume que eu uso , ele tem cheiro, ele 

exala poder, riqueza , então a gente se ilude, quando você usa ele tem cheiro de 

riqueza, pelo menos essas coisas dá pra ter. (CARLOTA). 

 

Além de simbolizarem a posição de seus portadores na hierarquia social, o uso de 

bens posicionais confere ao portador uma possibilidade de diferenciação individual, distinção, 

e além disso,  denotam uma afiliação a determinado grupo. “Comprando um objeto de luxo, 

ingressa-se num clube. Compra-se a imagem, da qual não está ausente o valor de uso”. 

(CASTARÈDE, 2005, p. 105). Essa afirmação do autor pode ser constatada em algumas falas. 

 

É como se eu fizesse parte de um grupo mais seleto, mais especial, de mais poder. 

(EMÍLIA).  

 

A gente se sente parte de algo maior, de um clube, de algo exclusivo. (AURÉLIA).  

 

A gente usa pra fazer parte de um clube, uma tribo e isso é bom, eu gosto, não vejo 

mal nisso, e consumiria mais, caso eu tivesse. O consumo de luxo é pra quem tem 

muito dinheiro. (HORÁCIO). 

 
 
À luz destes depoimentos, observa-se-se que, para alguns consumidores, a propensão 

ao consumo de produtos de luxo é motivada pela simbologia que esse produto encerra de 

poder, de riqueza e de conferir ao seu consumidor uma posição privilegiada na escala social. 
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8.3.4 Comportamento de Consumo Emocional 

 

Para Allérès (2006), o desejo é a expressão das necessidades, e, sem ele, estas não 

podem nem ser procuradas, nem satisfeitas. Uma necessidade, quando voltada para seu lado   

mais subjetivo, irracional, fantasiada, transforma-se em desejo. 

 

O consumo de produtos de luxo chega a assumir caráter de necessidade em algumas 

ocasiões, o que demonstra quão forte é a motivação  dos desejos de alguns consumidores com 

relação a esses produtos. Percebe-se, em alguns relatos, uma conversão de desejos em 

necessidades. Em necessidades de luxo. 

 

 

 Não pode deixar de ter nas minhas coisas um bom perfume. A roupa não pode 

faltar, não tem um mês que eu passe sem comprar. (AMÁLIA).  

 

É perfume, toda hora eu uso, eu tenho sempre, não posso deixar de ter. [...] Tem 

outras coisas que são básicas: hidratante, perfume, alguns itens de maquiagem, 

cremes básicos, que usa no pescoço, não pode deixar de ter, não é mais luxo, é 

necessidade, prioridade. (CARLOTA). 

 

Eu não posso deixar de ter, uma bolsa nova, eu estou com duas guardadas, sem 

usar [...]  o que não posso deixar de ter é uma bolsa, eu tenho que ter, pelo menos 

umas 10 bolsas. (LAURA). 

 

 

Essa parte do discurso, por conter expressões como “é básico” , “é prioridade”,  “é 

necessidade”, “eu não posso deixar de ter”, parece justificar o caráter de necessidade que 

essas compram adquirem .  

 

 É provável que essa conversão das necessidades de luxo para as chamadas 

necessidades necessárias aconteça porque a motivação para as necessidades de luxo sejam 

diferentes daquelas originadas da necessidade de conforto.  

 

Para Silva (1998), o conforto é concreto, tangível, e está ligado à sobrevivência 

decente e, desse modo, “a idéia de conforto pode ser abandonada em favor da idéia de luxo, 

pois o luxo sustenta a impermeabilidade social, garante as diferenças e sedimenta a 

separação”. (P. 60). 
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Confirmando o pressuposto de que a compra de objetos de luxo adquire razões mais 

emocionais do que racionais, o desejo de consumo foi classificado, por alguns  entrevistados, 

como dominador e incontrolável. A compra por impulso ocorre com freqüência. 

 

 

[...] porque eu tenho aquilo que a psicologia definiu muito bem, a compulsão por 

compra pra compensar uma frustração qualquer ou uma ansiedade. [...] Eu vejo 

uma bolsa, se eu tiver assim meio “down” [sic]  eu compro duas ou três. (LAURA).  

 

Eu não tenho uma freqüência estabelecida, a medida que vai usando, mas se eu ver 

eu compro, eu sou terrível, eu sou consumista mesmo, compro no shopping, eu 

utilizo o cartão de crédito. (AURÉLIA).  

 

Sensação de prazer, de euforia, essa é a palavra certa. Vontade de ir pra casa, 

experimentar as roupas, me vestir. Eu fico eufórica antes de comprar,  saindo de 

casa eu já fico eufórica. Um dia, eu saí de casa me tremendo [sic] , acredita? 

(EMÍLIA).  

 

Tênis. Adoro tênis, compro um tênis todo mês. Lá em casa são caixas e mais caixas, 

alguns eu só usei uma vez. (MOACIR). 

 

 

Os relatos parecem confirmar o que Castaréde (2005) chama de catalisador freudiano 

existente no consumo de luxo. O autor refere-se a estas extravagâncias, que levam o 

consumidor a aceitar um sacrifício financeiro para adquirir um objeto.  

 

 

8.3.5 Comportamento de Consumo Hedonista 

 

A maioria dos consumidores entrevistados descreve seu consumo de luxo como 

altamente hedônico, uma experiência que pode tocar todos os seus sentidos, e onde o prazer 

desempenha papel importante.  

 

Os depoimentos sugerem que os produtos de luxo remetem a benefícios experienciais 

e envolvem todos os sentidos. Luxo aparece como fonte de prazer sensual.  
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Eu gosto das texturas dos cremes, a aparência, isso mexe com os meus sentidos,  se 

eu tomo vinho e sinto aquele gosto, nada paga aquilo, um perfume quando você 

gosta da essência, do cheiro, parece que você está no paraíso, ligado diretamente 

aos sentidos. (CARLOTA). 

 

Me sinto bem, aquele cheiro gostoso, com poder, que bom que as pessoas vão 

gostar... Mexe com os meus sentidos, e eu espero que mexa com os das pessoas 

também. (HORÁCIO). 

 
 

De acordo com alguns relatos, o consumo de alguns produtos de luxo é capaz de 

mexer com os sentidos, e provocar reações emocionais.  

 

Eu me transporto... Só que, hoje em dia, eu só uso Eau de Cartier. O que eu adoro é 

Must de Cartier . Que é o meu perfume da noite, que eu me sinto poderosa! [...]  Eu 

posso botar também, que amo, o Joy do Jean Patou . Eu uso os três e me sinto 

poderosíssima. (LUCÍOLA).  

 

Eu não sei nem se é o fator psicológico, tudo da Lancôme eu acho gostoso. O cheiro 

é mais gostoso, aquela textura mais acetinada. Parece, assim, que quando você vai 

se maquiar com uma coisa de luxo você sai de casa se sentindo mais bonita, mais 

segura, tá entendendo? (GUIDA). 

 

A Calvin Klein é um nome só... Não me passa nada, é só uma marca, assim como a 

Natura, a Avon, entendeu? Uma marca comum... (CAROLINA). 

 

 
Quando consumidos, estes produtos possibilitam ao mesmo tempo satisfazer 

necessidades psicológicas e funcionais. São justamente os benefícios psicológicos e os 

envolvimentos emocionais, porém, representam o principal fator de diferenciação entre um 

produto de luxo e os produtos considerados comuns. 
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COMPORTAMENTOS 

IDENTIFICADOS 

 
CARACTERÍSTICAS 

 
ARGUMENTAÇÃO DOS 

ENTREVISTADOS 
 

 
As marcas de luxo 

consumidas representam imagens 
buscadas, como sofisticação, 
refinamento, raridade, prestígio e 
distinção. 

 

 
 
“Se você quer uma coisa pra ter 
tradição e refinamento, eu não vejo 
a Prada, entendeu? Nesse caso eu 
prefiro usar uma Cartier.” 
 

 
Os consumidores priorizam a 

tradição e segurança inseridos 
simbolicamente em marcas 
consagradas, a arriscarem-se em 
novos conceitos de uma marca 
desconhecida por eles. 

 

 
 
“Eu nunca me dei ao luxo de 
comprar um produto de luxo que eu 
não conhecesse a marca, pra mim, 
tenho que pelo menos conhecer, já 
vou gastar muito, já vou sabendo o 
que tô [sic] comprando.” 
 
 

 
Se a notoriedade da marca de 

luxo é anônima, ou não é elevada 
no mercado doméstico, os 
consumidores optarão pela marca 
reconhecida pelos consumidores 
locais. 

 
“ Uma peça que é sucesso em 
Londres e não é aqui, eu não daria o 
mesmo preço que é lá, entendeu? 
Porque eu sei que ninguém ia 
conhecer essa peça aqui [...].” 

 
 
 
Constatou-se que algumas 

marcas de luxo são escolhidas  
para formar o senso de filiação ou 
de “desassociação” com a 
identidade social idealizada pelos 
consumidores.  

 

 
“Eu uso mais pra não usar o que 
usam aqui [...]eu não penso no lá 
fora, eu penso em me diferenciar 
aqui dentro.” 
 
 
“[...] pode até parecer meio 
mesquinho dizer que a gente usa 
uma roupa pra se diferenciar, mas é 
verdade, a gente usa pra fazer parte 
de um clube, uma tribo[...].” 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

COMPORTAMENTO DE 
CONSUMO COM 

APELO SIMBÓLICO 
 

 
 
O forte conteúdo simbólico de 

uma marca de luxo , faz com que  
o seu consumo seja considerado 
provocador, ou inadequado;   

 
A exacerbação dos signos de 

status vai de encontro à distinção 
buscada neste consumo. 

 

 
“ A Rolex, tem uns relógios bonitos, 
a marca está muito ligada à poder , 
à status. Eu compraria um modelo 
menos ostensivo, mais discreto.” 
 
 
“Versace chega a ser até brega 
[sic], ostensiva demais [...]  parece 
que é alguém que nunca teve e quer 
mostrar.” 
 
 

Quadro 9 : Comportamento de  Consumo com Apelo Simbólico 
Fonte: elaborado pela autora 
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COMPORTAMENTOS 

IDENTIFICADOS 

 
CARACTERÍSTICAS 

 
ARGUMENTAÇÃO DOS 

ENTREVISTADOS  

 
Os consumidores  com origem no 

estrato dominante demonstram maior 
grau de competência no julgamento e 
escolha das marcas de luxo . (habitus 
de distinção) .O consumo distintivo 
encontra forte correlação com o 
Capital Cultural.  

 
 “Porque a gente se acostuma a 
considerar luxo aquilo que é muito 
caro, que não está ao alcance de 
todos. E luxo não necessariamente 
é isso, não é verdade? Tem coisas 
que o dinheiro não compra mesmo. 
[...]” 
 

 
 
O conhecimento embutido na 

compra e uso é fundamental. Saber 
utilizar os signos de respeito, 
etiqueta e savoir vivre, diferencia  os 
atos deste consumidor . 

 

 
“Claro que tem a ver com status, 
conhecimento. Um status que não 
é só o status social é o status de 
conhecimento. Eu acho muito 
importante, eu posso não ter mais 
eu conheço.” 
 

 
A ocorrência do trickle down 

effect  faz com que os consumidores 
do estrato social dominante passe  a 
se utilizar do consumo de distinção, 
utilizando-se de seu capital cultural 
para se diferenciar tanto da massa, 
como dos novos ricos. 

 
 
“A minha mulher usa tudo o que é 
novidade, quando se esta 
pensando que é novidade ela usa, 
quando as pessoas começam a 
usar ela já  não usa mais,  e aquilo 
se torna insuportável, perde o 
valor!” 
 

 
As viagens internacionais 

aparecem como um  comportamento 
de consumo distintivo , fonte de 
capital cultural indispensável para 
um maior conhecimento sobre o 
consumo desses bens. 

 
 
“A Hermés nunca se rendeu a 
fazer produtos em série [...]  como 
a distribuição é muito exclusiva, 
tem coisas que eles nem exportam, 
você só entende depois que 
conhece o conceito deles,  de 
preferência naquela lojinha [sic]  
de Paris”. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

COMPORTAMENTO 
DE CONSUMO 
DISTINTIVO 

 

 
 
A compra de produtos de luxo no 

exterior, aparece como uma escolha 
lógica. Constata-se forte preferência 
às marcas com padrões de referência 
mais cosmopolitas do que locais. 

 

 
 
“Compro mais lá fora, porque lá 
tem muita coisa que nem sequer 
chega aqui. Lá fora você tem 
muito mais opções e você acaba 
comprando mais exclusividade. Eu 
gosto mais de beber na fonte...” 
 

Quadro 10: Comportamento de Consumo Distintivo 
Fonte: elaborado pela autora 
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COMPORTAMENTOS 

IDENTIFICADOS 

 
CARACTERÍSTICAS 

 
ARGUMENTAÇÃO DOS 

ENTREVISTADOS 
 

 
Alguns consumidores fazem 

opção por uma marca de luxo 
visando unicamente o seu valor 
simbólico, desconsiderando o seu 
valor intrínseco. 

 
Quando o conhecimento sobre 

marcas de luxo é mal dominado, 
o conceito da mesma é esvaziado 
e o consumidor tende a dar ênfase 
à quantidade e variedade ; 
Percebe-se mimetização na 
compra e uso. 

 

 
“[...]é o que eu te falei da Lancôme, 
é bom. Inclusive, quando você vai 
retocar a maquiagem em público, 
todo mundo sabe que aquele batom é 
daquela marca” 
 
“Tenho Cartier, tenho Bvlgari... eu 
tenho mais de 20 perfumes, todos 
são de luxo, nenhum é popular!”  
 
“Atualmente tenho mais de dez 
perfumes em uso .Eu considero, 
todos que eu uso, de luxo. Eu uso 
Calvin Klein, Carolina Herrera , 
Prada, Mont Blanc, Issey 
Miyake,Giorgio Armani [...]  
 
 

 
Quando o espaço social 

ocupado mostra reflexos de uma 
recente mobilidade social , ou 
ainda está instável, a marca de 
luxo pode servir como auxílio 
para criar vínculos ou sinalizar 
uma posição na escala social. 

 
Constata-se que os 

consumidores novatos em 
afluência social , geralmente 
apelam para uma consumo 
exacerbado de signos de classe. 

 

 
“[...]tem uma amiga que me disse 
que esse perfume que eu uso , ele 
tem cheiro, ele exala poder, riqueza , 
então a gente se ilude, quando você 
usa ele tem cheiro de riqueza, pelo 
menos essas coisas dá pra ter” 
 
“É a mesma sensação de você esta 
usando um relógio Bvlgari ou uma 
bolsa Chanel e as pessoas vão estar 
vendo[sic] que você está com uma 
bolsa Chanel.” 
 
 

COMPORTAMENTO DE 
CONSUMO 

OSTENTATÓRIO 
 

 
Além de  simbolizarem a 

posição de seus portadores na 
hierarquia social, o uso de bens 
posicionais conferem ao portador 
uma possibilidade de 
diferenciação individual , 
distinção , e denotam uma 
afiliação a determinado grupo. 
 

 
“É como se eu fizesse parte de um 
grupo mais seleto, mais especial, de 
mais poder” 
 
“A gente se sente parte de algo 
maior, de um clube, de algo 
exclusivo” 
 
 
 
 

Quadro 11: Comportamento de Consumo Ostentatório. 
Fonte: elaborado pela autora. 
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COMPORTAMENTOS 

IDENTIFICADOS 

 
CARACTERÍSTICAS 

 
ARGUMENTAÇÃO DOS 

ENTREVISTADOS 
 

 
 
O consumo assume caráter 

de necessidade em algumas 
ocasiões, motivados pelo  
desejo de alguns consumidores 
com relação aos produtos de 
luxo.  

 
Constata-se nestes 

comportamentos de consumo,  
uma conversão de desejos em 
necessidades  

 
“É perfume, toda hora eu uso, eu 
tenho sempre, não posso deixar de 
ter. [...] Tem outras coisas que são 
básicas: hidratante, perfume, 
alguns itens de maquiagem, 
cremes básicos, que usa no 
pescoço, não pode deixar de ter, 
não é mais luxo, é necessidade, 
prioridade.” 
 
 
“Eu não posso deixar de ter, uma 
bolsa nova, eu estou com duas 
guardadas, sem usar [...]  o que 
não posso deixar de ter é uma 
bolsa , eu tenho que ter, pelo 
menos umas 10 bolsas.” 
 
 

 
 
O desejo de consumo   foi 

classificado por alguns dos 
consumidores entrevistados , 
como dominador e 
incontrolável. 

 

 
 
 “[...] porque eu tenho aquilo que 
a psicologia definiu muito bem, a 
compulsão por compra pra 
compensar uma frustração 
qualquer ou uma ansiedade. [...] 
Eu vejo uma bolsa, se eu tiver 
assim meio “down”[sic]  eu 
compro duas ou três.” 
 
 

 
 
 

COMPORTAMENTO 
DE CONSUMO 
EMOCIONAL 

 

 
 
Nesse comportamento , 

constatou-se que  compra por 
impulso ocorre com freqüência, 
e  o nível de arrependimento 
é baixo ou inexistente. 

 
 

 
 
“  Eu não tenho uma freqüência 
estabelecida, a medida que vai 
usando, mas se eu ver eu compro, 
eu sou terrível, eu sou consumista 
mesmo[...] .” 
 
“ Sensação de prazer, de euforia, 
essa é a palavra certa. Vontade de 
ir pra casa, experimentar as 
roupas, me vestir. Eu fico eufórica 
antes de comprar,  saindo de casa 
eu já fico eufórica[...] 
 

 
Quadro 12: Comportamento de  Consumo Emocional. 
Fonte: elaborado pela autora. 
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COMPORTAMENTOS 

IDENTIFICADOS 

 
CARACTERÍSTICAS 

 
ARGUMENTAÇÃO DOS 

ENTREVISTADOS 
 

 
O consumo de alguns 

produtos de luxo remetem a 
benefícios experienciais e 
envolvem todos os sentidos .  

 

 
“Eu gosto das texturas dos cremes, a 
aparência, isso mexe com os meus 
sentidos,  se eu tomo vinho e sinto 
aquele gosto, nada paga aquilo, um 
perfume quando você gosta da 
essência, do cheiro, parece que você 
está no paraíso, ligado diretamente 
aos sentidos.” 
 
 

 
Provocam reações 

emocionais, onde o prazer 
desempenha um papel 
importante.  

 

 
 
“Eu não sei nem se é o fator 
psicológico, tudo da Lancôme eu 
acho gostoso. O cheiro é mais 
gostoso, aquela textura mais 
acetinada.” 
 
 

 
 
Quando consumidos , estes  

produtos possibilitam ao mesmo 
tempo satisfazer necessidades 
psicológicas e funcionais.  

 

 
 
“Eu me transporto... Só que, hoje em 
dia, eu só uso Eau de Cartier. O que 
eu adoro é Must de Cartier . Que é o 
meu perfume da noite, que eu me 
sinto poderosa! [...]  Eu posso botar 
também, que amo, o Joy do Jean 
Patou . Eu uso os três e me sinto 
poderosíssima.” 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

COMPORTAMENTO DE 
CONSUMO 

HEDONISTA 
 

 
Constata-se que os benefícios 

psicológicos e os envolvimentos 
emocionais representam o 
principal fator de diferenciação 
entre um produto de luxo e os 
produtos considerados comuns. 

 
 

 
 
“[...] Parece, assim, que quando 
você vai se maquiar com uma coisa 
de luxo você sai de casa se sentindo 
mais bonita, mais segura, tá 
entendendo?” 

Quadro 13: Comportamento de  Consumo Hedonista 
Fonte: elaborado pela autora 
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8.4   Os Múltiplos Perfis dos Consumidores de Luxo  

 

 

Com apoio na observação de algumas características de comportamento semelhantes,  

que apareciam durante as entrevistas com alguma regularidade,  foi  possível esboçar alguns 

perfis dos consumidores de luxo e a maneira como pensam o consumo. Considerando que o 

ser humano historicamente estabelece relações subjetivas com os objetos, os produtos por ele 

consumidos se tronam parte integrante de sua comunicação com o mundo, e, aliados às 

características pessoais, formulam a  sua imagem e estilo de vida.  

 

 De maneira geral, poderíamos poder-se-ia os consumidores de luxo entrevistados  

como: hedonistas; auto-indulgentes; preocupados com a aparência pessoal; apresentam uma 

auto-imagem positiva; consideram-se formadores de opinião; apresentam desejo de 

cosmopolitismo; desaprovam a ostentação no consumo e não apresentam constrangimento 

moral com relação ao consumo de produtos de luxo. Com arrimo nessas características 

identificadas e há pouco descritas, foram classificados perfis, delineado na sequência. 

 

 

8.4.1 Perfil Hedonista  

 

O hedonismo foi uma dimensão encontrada no perfil dos consumidores de luxo 

entrevistados. Percebe-se que o prazer atua em suas vidas de maneira intensa, e o consumo 

muitas vezes aparece associado a bem-estar. Além disso, os depoimentos sugerem que os 

aspectos hedônicos e prazerosos do consumo de luxo são muitas vezes buscados como fins 

em si mesmos, livres de qualquer motivação de ordem econômica ou social. Puro deleite. 

 

Eu não acho que sou uma pessoa consumista, adoro o que é bom, não tenho pena de 

dar 100 reais numa orquídea, me dá prazer de olhá-las, é lindo! É belo! (DIVA).  

 

Sais de banho, sabonetes líquidos, hidratantes... a-do-ro ! Não posso passar sem 

essas coisas, porque eu amo! Eu me jogo na minha banheira com os meus sais... 

(LUCÍOLA).  

 

Pra mim, barato é você ir em um restaurante e comer muito bem e depois saber que 

saiu satisfeita, sabe? (GUIDA). 
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Uma das representações do perfil do consumidor hedonista aparece por meio da 

autoindulgência ou autopresente, prática de consumo recorrente identificada nos discursos. 

Confirmando o que Lipovetsky (2006) comenta sobre o luxo emocional, que é representado 

pelo desejo de admirar a si próprio, e deleitar-se consigo mesmo, alguns entrevistados 

declaram “merecer” determinados produtos de luxo.  

 

 

Mas, um serviço, um produto, algo que te fez feliz, que te satisfaz, prá mim, não é 

caro. Eu mereço aquilo. (DIVA).  

 

Às vezes não importa o preço, uma besteirinha, uma pecinha, uma fragrância que 

você saiu com ela e te fez bem, já foi. Já atingiu o objetivo. (JORGE). 

Quando eu gosto realmente de uma coisa, o preço é o que menos importa. Não é o 

valor financeiro que conta, é saber que aquilo que lhe valorizar. Porque o 

importante é investir em você. (GUIDA). 

 

Ás vezes você pode até pensar que é uma futilidade ter uma bolsa Louis Vuitton, 

mas eu não considero. Eu acho que quem pode ter, porque não ter? (AMÁLIA).  

 

 

Da análise dos relatos acima, conclui-se que esses consumidores não apresentam 

qualquer constrangimento moral no consumo de produtos de luxo. A justificativa moral para o 

este consumo, é vista aqui pelos consumidores como uma gratificação do esforço pessoal, e 

portanto, uma auto-indulgência legítima.  

 

É interessante perceber que no próprio meio social onde estes entrevistados estão 

inseridos, sejam estimuladas compreensões que venham a atenuar alguma reflexão negativa 

que possa advir sobre o consumo de luxo. 

 

 

8.4.2 Perfil Narcisista  

 

 

Os consumidores classificados nesse perfil apresentam relevante preocupação com a 

aparência pessoal, mostrou a auto-imagem positiva, e consideram-se formadores de gosto 

dentro do seu meio social.  
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Saliente-se que os cuidados com a aparência pessoal  podem carregar um componente 

hedônico acentuado, uma vez que preocupar-se com a própria aparência é “procurar alegrias 

pessoais, individuais, narcísicas” (ALLÉRÈS, 2006, p.46). Percebe-se que eles atentam 

constantemente para a imagem que estão transmitindo. 

 

 

Então, às vezes, eu dou uma relaxada.Tem gente que vem aqui prá me ver, eu acho 

isso bom, um dos motivos que me fazem querer andar arrumada.  (AMÉLIA).  

 

Já pensou se você está barbado, cabelo feio, pele mal tratada, mal vestido , sapato 

de baixa qualidade, camisa surrada, gravata ordinária, sem postura no 

comportamento?  (HORÁCIO). 

 

Acho importante estar com o cabelo arrumado, as unhas sempre bem feitas, uma 

maquiagem leve.Um bom sapato, uma boa bolsa [...] Porque demonstra que você 

tem cuidado com o teu corpo, com você. (GUIDA). 

 

 

Para Sahlins (2003), a aparência pessoal, expressa principalmente através das 

vestimentas, funciona como a materialização de reveladores indícios sobre uma pessoa no 

contexto em que se encontra, transmitindo mensagens entre aqueles que não se conheciam.  

 

 

No homem eu acho o sapato, eu acho que o homem tem sempre que estar com um 

bom sapato nos pés.[...] Uma mulher com um bom relógio, com uma unha bem feita, 

a mão fala muito. (JORGE). 

 

Não há como negar que a aparência conta muito, é fundamental. Porque é o seu 

cartão de visitas, é a primeira impressão que as pessoas têm de você. (HORÁCIO.) 

 

A aparência externa é o que primeiro chama a atenção das pessoas. Me chama 

muita atenção a aparência externa da pessoa, primeiramente.E, depois você vai 

conhecer as outras qualidades. Mas, prá mim, a forma como a pessoa se veste... 

Isso chama muita atenção. (CAROLINA). 

 
 

Este valor pôde ser constatado na análise do perfil dos consumidores de luxo 

entrevistados, cuja preocupação com a aparência pessoal é vista por eles como característica 

positiva do indivíduo e lhe agrega qualidades .  
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8.4.2.1 Apresentam auto-imagem Positiva 
 
 

Acredita-se que os indivíduos preservem ou melhorem suas auto-imagens por meio da 

escolha de produtos e marcas com base em sua coerência com a sua auto-imagem. Belk 

(2000) defende a idéia de que os consumidores utilizam as suas posses, de forma consciente 

ou não, para construir e reforçar a extensão do seu “Eu”. Por esta via , constata-se que os 

indivíduos se expressam  através das opções de consumo que fazem e dpelo  comportamento 

que adotam em seu meio social.  

 

Convidados a descrever uma pessoa de seu convívio que considerassem 

especialmente elegante, algumas respostas apontavam para o clássico, a sobriedade, a 

ponderação e o equilíbrio. 

 

Ela me mostra que é uma mulher de estilo, tratada, com um cabelo totalmente na 

validade, toda direitinha, nada de excessos. Pra mim o menos é mais. A pessoa 

elegante tem postura, modos. (LUCÍOLA).  

 

Ela é uma pessoa que você encontra 8 horas da manhã e 8 horas da noite e ela está 

do mesmo jeito: Tranqüila. Demonstra muito auto-controle, se veste com muita 

sobriedade, sempre adequadamente vestida para um ambiente de trabalho. 

(GUIDA). 

 

Ela é uma pessoa extremamente clássica, extremamente fina, educada, está bem 

vestida, em todas as ocasiões. Ela é aquela pessoa que ela pode botar uma calça 

jeans e uma camiseta. A postura faz com que ela seja uma mulher elegante, 

independente da roupa que ela vai estar vestindo, e mesmo que ela coloque uma 

roupa simplérrima [sic] ela é uma mulher elegante. (CAROLINA). 

 

Ele é fino, extremamente educado e ele tem bom gosto nas menores coisas.Ele é 

uma pessoa antenada, ele sabe estar com uma camisa pólo, uma calça jeans e um 

tênis, e estar chique. (AMÉLIA)  

 

Nesses trechos, os consumidores entrevistados descrevem alguém que admiram e 

que consideram exemplo de bom gosto e elegância. Portanto, o que é havido na pessoa amiga 

como correto e adequado classifica ou deveria também classificar o informante, revelando a 

auto-imagem idealizada, silogismo que eles deixam transparecer, involuntariamente, em seus 

discursos. 
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8.4.2.2 Consideram-se Formadores de Gosto 
 
 

Para Bourdieu (1981), os formadores de gosto consideram-se árbitros da 

elegância, cujos comportamentos de consumo são formas de expressão ou ação dedicada a 

impor-se como modelo e, portanto, um modelo que deverá ser convertido em norma.  

 

Essa questão pode ser identificada em algumas entrevistas . Para ilustrar, 

transcrevemos inicialmente o relato de uma informante, que consideramos emblemático para  

confirmar esta visão do autor:  

 

 

Inclusive essa minha amiga que eu digo que é deselegante, ela usava umas calças 

jeans, assim que a gente via que era cafona . Eu sou assim, prefiro ter uma boa, de 

qualidade, que eu sei que tem durabilidade e tudo,  do que várias que não prestam. 

Aí, eu dizia pra ela pra gente comprar uma calça boa, e ela me segue muito, eu levo 

ela nas lojas[...]  E, hoje em dia, como a gente trabalha juntas há 6 anos, você vê 

que melhorou muito, sabe? As bolsas, antes eram de plástico, hoje são de couro, 

uma bolsa melhor. E ela só usava preto, e eu dizia que era uma cor elegante,  mas 

que ela jogasse um branco[...] isso ela vai seguindo.Hoje ela já compra uma calça 

boa e ela é muito consumista, ela não tem pena [sic], só não tinha direcionamento... 

(AMÁLIA).  

 
 

Em outros discursos, pôde-se perceber  que alguns  entrevistados se posicionam 

como formadores do gosto , pessoas presumidamente referentes e com alta credibilidade 

dentro do seu grupo social .  

 

Por outro lado, este mesmo grupo que ele influencia ( ou pensa influenciar) serve 

de referência para eles , acrescentando requisitos para que o seu consumo seja considerado 

adequado. Nestes casos, as escolhas e preferências de consumo são formadas, em parte, pela 

influência de outros indivíduos do seu grupo social. 

 

E é uma mulher com mais de 40 anos, uma mulher que tem uma estrutura mignon, 

magrinha, poderia estar dentro de um tailleur preto, com um batom gloss, um rímel 

que combinasse mais com a cor da pele , e ela estaria linda ! (DIVA).  
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“Uma pessoa brega é mais difícil agradar. Porque é muito mais difícil dar um 

presente pra uma pessoa que é brega[sic]. Já uma pessoa elegante é muito mais 

fácil eu dar um presente que eu ache mais parecido comigo. Uma pessoa brega[sic] 

é mais difícil de agradar. (EMÍLIA).  

 

Com certeza acontece. Indicação de roupa (marca), perfume. As pessoas, às vezes, 

me perguntam. Eu influencio mais. Eu tenho padrões, pra mim. (HORÁCIO). 

 

Há muitas pessoas, inclusive colegas de trabalho que  entram na minha sala e 

perguntam que perfume delicioso é esse que eu estou usando, e eu digo: Compre 

que com certeza sua namorada vai gostar, sua esposa vai gostar, já aconteceu umas 

duas ou três vezes. (GUIDA). 

 

 

Nesses relatos, resta demonstrada a forma como os entrevistados influenciam nas 

escolhas de outros membros do seu grupo social, tendo posteriormente o seu modo de 

consumo reproduzido por outras pessoas, além disso, no modo como descrevem sua própria 

coerência e adequação do seu consumo.  

 

Este comportamento descrito vem ao encontro da visão de D’Ângelo (2004) sobre 

o consumo “adequado”, realizado pelos motivos “certos”, e entendido como resultado do 

emprego de um capital cultural superior e de motivações individuais mais desejáveis e 

respeitáveis. Enquanto isso o consumo inadequado é fruto de uma série de inadequações – de 

pouca cultura, exibicionismo, entre outras. 

 

 

8.4.3 Perfil Moderado  

 

Uma das representações do perfil moderado é a desaprovação ao consumo de luxo 

ostensivo. A ostentação via consumo, sendo este unicamente orientado pelo status da marca, 

foi objeto de crítica e rejeição por parte dos entrevistados .  

 

Algumas questões hipotéticas de projeção do “Eu ideal” formuladas na entrevista 

eram: “Você tem algum (a) amigo (a) que considera deselegante? Como ele (a) é? Se fosse 

presenteá-la, o que daria?”  
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Ao descreverem as atitudes, aparências, imagens e comportamentos de consumo 

destas personagens de sua convivência , os informantes relatavam com desaprovação o 

comportamento de consumo de luxo ostensivo, lembrando que o grau da distinção associado à 

posse de uma marca de luxo , entre outras, é função da competência para sua escolha e uso.  

 

 

Ela é exagerada na forma que ela se veste, ela usa griffes caras, mas ela não sabe 

compor o visual, ela peca no excesso. (AMÉLIA).  

 

É uma pessoa que se veste de forma totalmente inadequada para uma ocasião, prá 

tudo, entendeu? É  aquela pessoa que não se preocupa se a roupa esta grande 

demais, se esta numa cor apropriada, se está transparente, se não está decotada. É 

a pessoa que não sabe o momento certo, a roupa certa. (CAROLINA). 

 

Eu acho que o deselegante é o ‘over’[sic], é aquele que exagera, não é? Mesmo no 

luxo. O luxo, em quantidade, é muito ‘over [sic]’ ! Você já viu coisa mais brega 

[sic] do que uma pessoa toda etiquetada [sic] , toda cheia de marcas famosas?  Não 

é feio? (JORGE). 

 

 

Percebe-se nos discursos que o exibicionismo ingênuo e todos os excessos que o 

acompanham parecem revelar, naquele que ostenta muitos signos, elementos característicos 

de origem no estrato popular. Em outras palavras, o habitus daquele indivíduo ainda não 

condiz com sua inserção social presente. 

 

 

Quando você vê alguém evidenciando demais o que tem, usando griffe dos pés à 

cabeça, com uma Luis Vuitton daquelas bem cheias de logotipos. Pode ter certeza 

que ela é ‘noveu richie’.Parece que precisa dizer pro mundo que chegou lá, que tem 

dinheiro. Só não consegue comprar a competência para usar aquilo, o  estilo, isso 

não se compra , entende ? ( LAURA). 

 

Ele é excessivamente arrumado, ele está com roupa sempre muito social para 

ocasiões que não tem nada a ver, sempre com muito ouro, faz questão de mostrar, 

certo? O perfume para a hora que não tem nada a ver, não tem bom senso. Então, 

ele pode marcas de luxo, mas não combina.[...] Está excessivamente usando ouro, 

pedra. Geralmente, ele não está se sentindo bem, ele está querendo mostrar o que 

tem . (ÁLVARO).  
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A ostentação é condenada e classificada por eles  como inadequada , falta de bom 

senso , desarmonia, desequilíbrio e sinal de mau gosto. Estas descrições desfavoráveis nos 

permitem tirar conclusões sobre os consumidores entrevistados. Tudo aquilo que eles 

consideram inadequado na pessoa descrita parece revelar, pela negação,  a auto-imagem que 

os informantes formulam.  

 

Em contraste, alguns investigados acreditam que se tiverem bom gosto, podem 

gerenciar e causar uma boa impressão, sem ter de comprar produtos de luxo. Isto confirma o 

pensamento de Calligaris (2005) de que o estilo despojado parece ser uma marca de elegância 

mais certeira do que uma cuidadosa combinação de vestuário e acessórios. 

 

 

Desde que eu a conheço a cor do cabelo tem consonância com a sua pele, sabe usar 

um batom na tonalidade certa, tem uma coerência no seu vestir, com a idade,  tem 

uma postura firme, se adequou a bijuteria com medida. Ela não é rica, mas ela é 

sofisticada. (DIVA).  

 

É uma pessoa que esta sempre bem vestida, harmoniosa. Nem sempre está com 

roupas de luxo, mas sabe o que lhe cai bem , tem bom gosto, é coerente. Ela é 

limpa, cheirosa, bem humorada, trata todo bem, isso é elegância. Elegância não é 

só no vestir ,é o jeito de falar, de andar, de tratar as pessoas, um todo. (EMÍLIA).  

 

O elegante é o equilibrado.É aquele que sabe que pode até passar em uma loja de 

jeans mais barato e nem por isso ele está deselegante, ou fazer os conjuntos, as 

combinações. O cara pode colocar uma camisa Lacoste e um sapato que não 

precisa ser de marca, ou o contrário. É um equilíbrio. (JORGE). 

 

 

Pelos depoimentos transcritos, percebe-se que idealmente os produtos de luxo 

deveriam ser consumidos por suas qualidades intrínsecas. Segundo os consumidores  

entrevistados, qualquer motivação destoante desta lógica passa a ser considerada forma de 

consumo inadequado. 

 

O mais condizente, portanto, seria um estilo mais equilibrado, harmonioso e adequado. 

Esta desaprovação à ostensividade pode ser definida como mais uma característica do perfil 

deste consumidor. 
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8.4.4 Perfil Conspícuo  

 

Contraditoriamente, os mesmos consumidores entrevistados, que desaprovam os 

excessos e a ostentação, apresentam em seus perfis características de conspicuidade. Alguns 

discursos refletem uma busca pela representação ou posição social mediante a exposição e 

ostentação no consumo , e os produtos de luxo cumprem como nenhum outro esta função .  

 

[...] porque se é uma coisa boa,  as pessoas podem não conhecer a marca, mais ela 

é bonita, ela chama atenção até de quem não sabe que marca é. Uma coisa de luxo 

chama a atenção até de quem não conhece. A pessoa pode até dizer: Que bolsa 

linda da Chanel!Mas ela pode não conhecer Chanel e dizer: Que bolsa linda! 

(CAROLINA). 

 

Quando eu adquiro uma coisa de luxo, de marca, é algo por você e também porque 

você sabe que as outras pessoas vão reconhecer, porque no fundo, a gente tem essa 

coisa: Eu uso essa bolsa Chanel porque eu gosto de Chanel ,e porque todas as 

pessoas vão ver que eu estou usando uma bolsa Chanel. Isso me torna um pouco 

mais poderosa. Como se você tivesse numa certa posição... (AMÁLIA).  

 

[...] depois que você se habitua, é muito complicado você sair com um 

perfumezinho! [sic] Acho que eu não conseguiria mais sair sem um perfume 

gostoso. A maquiagem, dá pra quebrar um galho [sic] mas, um perfume tem que ser 

bom, um sapato luxuoso, uma bolsa de boa marca. (GUIDA). 

 

 

Esses depoimentos remetem ao que refere Baudrillard (2006) acerca da  

sobrecarga dos signos possessivos, que pode ser analisada como a intenção não somente  de 

possuir , mas também ( e principalmente) de mostrar como se possui bem. Segundo o autor, a 

demonstração, a sobredeterminação “de estilo”, tem não só a função psicológica de 

“tranquilizar o proprietário sobre a sua posse, mas também a função sociológica de o filiar na 

classe dos indivíduos que possuem da mesma maneira”. (P.30).  

 

 

8.4.5 Perfil Cosmopolita  

 

Muitos apresentam desejo de cosmopolitismo e pertença ao Primeiro Mundo,  

revelado nos relatos, como uma necessidade de estarem integrados com o consumo de luxo 

global. As viagens internacionais, assim como as compras de produtos importados , podem 
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ser consideradas  como  práticas ideais  à constituição de uma imagem de distinção e 

sofisticação, e  também uma forma de validação de posição social no Brasil .  

 

Em ambas, O’Dougherty (apud D’ÂNGELO, 2004) vê um desejo de 

Modernidade e de pertença ao global por parte da classe média brasileira que, mediante 

elementos simbólicos, procura distinguir-se social e economicamente das classes inferiores e, 

especialmente, de outras famílias de mesmo patamar social.  

 

Considerando tratarem-se de consumidores cearenses, e também que o ser 

humano adquire parte dos seus valores na sociedade em que vive ,  talvez seja oportuno aqui 

referir o comentário de Leitão (2002) sobre os  sugestivos  traços de aventura e de nomadismo 

do imaginário cearense, permitindo a estes “ tanto o enraizamento,  quanto a abertura em 

direção ao estranho ou ao estrangeiro”. (P.70). E ainda quando diz que o cearense “renega o 

individualismo de homo-aeconomicus assumindo o desejo de reintegração com o global, a 

abertura à todas as possibilidades”. (LEITÃO, 2002, p.71). 

 

As referências às viagens ao Exterior aparecem nas entrevistas como fonte de um 

capital cultural específico para um conhecimento maior sobre o universo do luxo. 

 

 O trânsito por este universo, onde o conhecimento embutido na compra e no 

modo de consumo é fundamental, aparece como mais uma forma de demarcar fronteiras nas 

relações sociais, e é livremente associado  pelos entrevistados com a Modernidade e 

cosmopolitismo.  

 

 

Se você entra numa daquelas lojas da Saint Honoré , aí você se depara com o que 

representa realmente o luxo . Então, aquilo alí  é acima de tudo arte, tradição, e o 

saber fazer com discrição. Não é essa coisa de ostentação que vemos aqui, até 

mesmo na Daslu, você sempre sente um certo  ranço [sic] tupiniquim. (DIOGO). 

 

Eu não vejo o que está passando na novela das oito ! Isso é muito regional, só ta 

[sic] valendo aqui. O que é que a Itália, a França, quer saber o que tá [sic] 

passando aqui na novela das oito?Me interessa saber qual a tendência do mercado 

internacional.  (LUCÍOLA).  
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Cabe aqui salientar que, ao longo dos depoimentos se percebe que existe associação 

imediata entre marcas importadas como sinônimo de marcas de luxo. É provável que esta 

associação tenha origem no longo período de restrições às importações experimentado pelos 

brasileiros, que se prolongou até a década de noventa. 

 

Não por acaso, o uso de marcas de prestígio mundial aparece nos discursos como um 

suporte para expressar a filiação ou participação em determinada classe hierárquica, de modo 

que esta filiação  possa ser identificada onde quer que este indivíduo se encontre.  

 

 

Porque tem detalhes que lhe distinguem , que até falam por você, seja lá onde você 

estiver. Por exemplo, se estou com minhas gravatas Hermés, elas vão ser 

decifradas, entre aspas, onde eu estiver;isso em Fortaleza, em Roma ou até na 

China. (DIOGO). 

 

Claro que em algum momento tem o fato de  querer ser cidadão do mundo. Querer 

usar o que uma mulher na Alemanha usa igual à você ou uma Inglesa, como elas 

são globalmente. (AMÁLIA) .  

 

Hoje eu tenho uma bolsinha que é Marc Jacobs, eu vi em Paris, gostei, a cor me 

agradou, mas eu não sei se ela vai permanecer muito tempo no meu armário. Mas 

eu tenho algumas Pradas [sic], tenho aquela de nylon, que eu uso quando tá 

chovendo na Europa, pra não molhar... (LUCÍOLA).  

 

[...] querendo ou não, aquilo que você usa, muitas vezes  fala por você, lhe traduz . 

Tem produtos que lhe representam, que falam por sí.  Se eu uso um relógio Cartier, 

ele vai ser um código onde quer que  eu vá, em qualquer lugar do mundo. Do 

mesmo jeito, uma camisa Charvet, uma gravata da Hermés, ou um Breguet. 

(ÁLVARO). 

 

 

Para alguns entrevistados, portar um objeto com uma marca de luxo de prestígio e 

reconhecimento global é um recurso importante e necessário para que a validação de sua 

posição social ocorra no plano universal. Este traço aspiracional de integração com o global, 

de se desejarem “cidadãos do mundo”, que foi percebido na maioria dos discursos, pode ser 

considerado mais uma característica do perfil deste consumidor. 
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PERFIL 

IDENTIFICADO 

 
CARACTERÍSTICAS 

MARCANTES 

 
ARGUMENTAÇÃO DOS 

ENTREVISTADOS 
 

 
 
Buscam os aspectos hedônicos e 

prazerosos do consumo de luxo , o prazer 
atua em suas vidas de maneira intensa , e 
o consumo muitas vezes aparece 
associado à bem-estar 

 

 
“Eu não acho que sou uma pessoa 
consumista, adoro o que é bom, não 
tenho pena de dar 100 reais numa 
orquídea, me dá prazer de olhá-las, é 
lindo! É belo!” 
 
“Pra mim, barato é você ir em um 
restaurante e comer muito bem e 
depois saber que saiu satisfeita, 
sabe?” 
 

 
A auto-indulgência é uma prática de 

consumo recorrente ,legitimada pelo “eu 
mereço”. 

 

 
“Mas,  um serviço, um produto, algo 
que te fez feliz, que te satisfaz, prá 
mim, não é caro. Eu mereço aquilo.” 

 
 
 
 
 
 
 
 

PERFIL 
HEDONISTA  

 
Não demonstram  nenhum 

constrangimento moral no consumo de 
produtos de luxo. 

 

 
“Ás vezes você pode até pensar que é 
uma futilidade ter uma bolsa Louis 
Vuitton, mas eu não considero. Eu 
acho que quem pode ter, porque não 
ter?” 
 

 
Atentam constantemente para a 

imagem que estão transmitindo. 
Aprimoram a auto imagem através do 

consumo de luxo. 
 

 
“Acho importante estar com o cabelo 
arrumado[...] Um bom sapato, uma 
boa bolsa [...] Porque demonstra que 
você tem cuidado com o teu corpo, 
com você.” 
 

 
A aparência pessoal é considerada 

característica positiva do indivíduo que 
lhe agrega qualidades .  

 

 
“Me chama muita atenção a 
aparência externa da pessoa, 
primeiramente.E, depois você vai 
conhecer as outras qualidades.” 

 
 
 
 
 
 

PERFIL 
NARCISISTA 

 

 
Consideram-se “Formadores de Gosto” 

dentro do seu meio social. Influenciam 
nas escolhas de outros membros do seu 
meio social e tem seu modo de 
comportamento e consumo reproduzido 
por estes. 

 

 
 “Com certeza acontece. Indicação de 
roupa (marca), perfume. As pessoas, 
às vezes, me perguntam. Eu influencio 
mais. Eu tenho padrões, pra mim.” 

Quadro 14  Perfil Hedonista e Perfil Narcisista 
Fonte: Elaborada pela autora. 
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PERFIL 

IDENTIFICADO 

 
CARACTERÍSTICAS 

MARCANTES 

 
ARGUMENTAÇÃO DOS 

ENTREVISTADOS  

 
Desaprovam o consumo de luxo 
ostensivo. A ostentação é 
considerada inadequada , falta de 
bom senso , e sinal de mau gosto, 
revelando indícios característicos 
de origem no estrato popular e 
recente mobilidade social.  
 

 
“O luxo, em quantidade, é muito ‘over [sic]’ 
! Você já viu coisa mais brega [sic] do que 
uma pessoa toda etiquetada [sic] , toda cheia 
de marcas famosas?  Não é feio ?” 
 
“Tem coisas que o dinheiro não compra 
mesmo! [...]  mas,  esses emergentes[sic] 
gostam do luxo quanto mais visível ele se 
apresenta.” 
 

 
Não demonstram ansiedade de 
status. Acreditam que se tiverem 
bom gosto, podem gerenciar e 
causar uma boa impressão, sem ter 
de comprar produtos de luxo. 
 

 
 
“O elegante é o equilibrado.É aquele que 
sabe que pode até passar em uma loja de 
jeans mais barato e nem por isso ele está 
deselegante, [...] O cara pode colocar uma 
camisa Lacoste e um sapato que não precisa 
ser de marca, ou o contrário.” 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

PERFIL 
MODERADO 

 

 
Demonstram maior competência 
para escolha e uso das marcas e 
focam o interesse nas qualidades 
intrínsecas de marcas e produtos. 
 

 
 
“Acqua di Parma é uma colônia que não tem 
nada demais, uma embalagem que não tem 
nada demais. Mas, se mantém há mais de 
cem anos. Eles conseguiram fazer um 
produto único, é um cheiro único, não tem 
nada parecido, é inconfundível...” 
 
 

 
Revelam uma busca por 
representação ou posição social 
através da ostentação no consumo 
e exposição exagerada de signos de 
classe. 
 

 
“Quando eu adquiro uma coisa de luxo, de 
marca, é algo por você e também porque 
você sabe que as outras pessoas vão 
reconhecer, porque no fundo, a gente tem 
essa coisa: Eu uso essa bolsa Chanel porque 
eu gosto de Chanel ,e porque todas as 
pessoas vão ver que eu estou usando uma 
bolsa Chanel. Isso me torna um pouco mais 
poderosa. Como se você tivesse numa certa 
posição...” 
 
 

 
 
 
 
 

PERFIL 
CONSPÍCUO 

 
 
 

 
Valorizam  a posse pura e simples 
dos objetos de luxo e demonstram 
apreço pela quantidade de 
produtos. 
 
 

 
“Atualmente tenho mais de dez perfumes em 
uso .Eu considero, todos que eu uso, de luxo. 
Eu uso Calvin Klein, Carolina Herrera , 
Prada, Mont Blanc, Issey Miyake,Giorgio 
Armani”. 
 
 

Quadro 15 : Perfil Moderado e Perfil Conspícuo 
Fonte: Elaborada pela autora. 
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PERFIL 

IDENTIFICADO 

 
CARACTERÍSTICAS 

MARCANTES 

 
ARGUMENTAÇÃO  

DOS ENTREVISTADOS           
 

 
 
 
 
Apresentam um traço aspiracional de 
integração com o consumo de luxo 
global .  O trânsito por este  universo  
aparece como mais uma forma de 
demarcar fronteiras nas relações 
sociais, e é livremente associado  com 
a modernidade e cosmopolitismo. 
“Cidadão do Mundo” 

 
“Claro que em algum momento tem o fato 
de  querer ser cidadão do mundo. Querer 
usar o que uma mulher na Alemanha usa 
igual à você ou uma Inglesa, como elas 
são globalmente.” 
 
“[...]Tem produtos que lhe representam, 
que falam por sí.  Se eu uso um relógio 
Cartier, ele vai ser um código onde quer 
que  eu vá, em qualquer lugar do mundo. 
Do mesmo jeito, uma camisa Charvet, 
uma gravata da Hermés, ou um Breguet.” 
 

 
Referem-se às viagens ao exterior 
como fonte de um capital cultural 
específico para um conhecimento 
maior sobre o universo do luxo,  onde 
o conhecimento embutido na compra 
e uso é fundamental. 
 

 
“Se você entra numa daquelas lojas da 
Saint Honoré , aí você se depara com o 
que representa realmente o luxo . Então, 
aquilo alí  é acima de tudo arte, tradição, 
e o saber fazer com discrição. Não é essa 
coisa de ostentação que vemos aqui, até 
mesmo na Daslu, você sempre sente um 
certo  ranço [sic] tupiniquim.” 
 

 
Buscam a validação de posição social 
a nível universal. O uso de marcas de 
prestígio mundial aparece como um 
suporte para expressar a filiação a 
determinada classe hierárquica, de 
modo que esta filiação  possa ser 
identificada onde quer que este 
indivíduo se encontre.  
 

 
“Porque tem detalhes que lhe distinguem 
, que até falam por você, seja lá onde 
você estiver. Por exemplo, se estou com 
minhas gravatas Hermés, elas vão ser 
decifradas, entre aspas, onde eu 
estiver;isso em Fortaleza, em Roma ou 
até na China.” 

PERFIL 
COSMOPOLITA 

 

 
 
Compram produtos  de luxo  
preferencialmente  em viagens 
internacionais, fugindo do padrão de 
referência local para um estilo mais 
cosmopolita. 
 
 
 

 
“Eu não vejo o que está passando na 
novela das oito ! Isso é muito regional, só 
ta [sic] valendo aqui. O que é que a 
Itália, a França, quer saber o que tá 
[sic]passando aqui na novela das 
oito?Me interessa saber qual a tendência 
do mercado internacional.  
 

Quadro 16: Perfil Cosmopolita 
Fonte: Elaborada pela autora. 
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8.5 Fatores de Influência do Consumo de Marcas de Luxo  

 

 

Até aqui se pôde constatar a complexidade dos comportamentos dos consumidores 

apresentados durante as análises. Relativamente à motivação para o consumo, vê-se que as 

diferentes necessidades e os variados motivos afetam de maneira representativas todas as 

fases do processo de tomada de decisão de compra .Da mesma forma , o estímulo e a 

motivação para o consumo , que neste trabalho se consideram fatores de influência, também 

são percebidos pelos consumidores de maneiras diferentes, atendendo a propósitos 

específicos. 

 

 

8.5.1 Fatores de Influências Sociais e Ambientais (Fatores Externos) 

 

Dentre os fatores externos de influência identificados na pesquisa, destacou-se as 

influências sociais ou ambientais,  que afetam os comportamentos destes consumidores. Aqui 

estão incluído o meio social em que este consumidor está inserido, as influências da 

informação boca a boca; o meio familiar e profissional, a imagem das marcas de luxo e as 

influências do marketing ( considerados aqui a publicidade, a  mídia em geral e a influência 

de celebridades). 

 

 

8.5.1.1  Influências do Meio Social  

 

No meio social, são definidos valores e comportamentos que serão aceitos, rejeitados 

ou desejados pelos participantes, e, deste modo, a convivência em grupo leva o homem a 

desempenhar um papel e uma posição social, que tenderão a influenciar o seu comportamento 

de consumo.  

 

Considerando que no meio social ocorre uma troca de valores, atitudes, interesses, 

opinião, e levando em conta o fato de que estes indivíduos convivem em seus círculos de 

amizade com outros indivíduos de alto poder aquisitivo, e que, além disso, conhecem, 

consomem e valorizam produtos e marcas de luxo, certamente serão influenciados sobre  os 

tipos de produtos a consumir.  
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Percebe-se que muitos desses produtos trazem consigo consideráveis significados e 

fatores de identificação social perante os grupos aos quais os entrevistados pertencem.  

 

É muito caro você dar 1500 reais num potinho de 30g, mas eu entendo o porquê. 

Porque  algumas pessoas precisam usar ou precisam dizer que usam, é uma 

necessidade do status, entende? Entendo perfeitamente, é uma necessidade do grupo 

que ele pertence. E, às vezes, é até uma desinformação. (DIVA).  

 

[...] muitas pessoas fazem tudo pra ter mesmo sem condições, muitas pessoas 

gostam muito de ter o que não podem. Muitas pessoas têm um carro, mas moram em 

uma casa alugada, mas porque pode mostrar e a casa não sai do canto. (MOACIR). 

 

 

Os relatos parecem confirmar a visão de Lipovetsky (2004) de que um produto 

somente tem utilidade diante de um indivíduo quando dotado de significação, o que dá 

sentido ao objeto e o torna útil e adequado a determinados grupos sociais. 

 

Além disso, verifica-se que ter a posse destes produtos pode ser fato considerado uma 

espécie de  brevet , que permite a livre circulação em determinados círculos, onde as pessoas 

se comunicam e manifestam sua pertença por meio do que se apropriam.  

 

Você tá aí com um Bvlgari e alguém passa e reconhece.Muito embora,  esse 

reconhecimento se restrinja à pessoas que conhecem, que você admira e que você, 

entre aspas, gosta de ser admirada. (LAURA). 

 

[...]eu fui  comprar esse aqui, numa loja, eu paguei 1200 reais achando que ele não 

valia 1200 reais. Só que os relógios dessa loja o mais barato custa 5 mil. Eu me 

senti na obrigação de comprar. (AMÉLIA)  [GRIFOU-SE]. 

 

Se você quer participar daquele universo, e eu queria muito, você tem que conhecer 

os códigos, os produtos chave. Agora não é só dizer que é um produto de luxo você 

tem que encontrar nele qualidades que você acha que sejam de luxo. (Horácio). 

 

 

É provável que essa necessidade de expressar significantes mediante a posse de 

objetos, que comunicam o modo como o indivíduo interage com o meio social, explique uma 

das formas de comportamento de consumo. Parecer é mais importante do que ser. 
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8.5.1.2  Influências da Informação Boca a Boca 

 

A comunicação vigente no meio social, como os comentários e as recomendações dos 

outros consumidores exerce importante papel influenciador em certas circunstâncias 

decisivas, pela escolha da marca e do produto.  

 

Os estudos disponíveis sugerem que a chamada comunicação boca a boca influencia o 

consumo e a escolha de marcas. Esta situação pode ser observada no comportamento dos 

consumidores entrevistados.  

 

 

[...]sempre que a gente escuta alguém, que identificou que é uma coisa interessante, 

a gente quer experimentar também. Como eu estou usando agora, o anti-rugas da 

Lancôme, né? A (nome de amiga) usou e adorou e eu comprei pra mim, já 

substituindo o outro que eu usava. (GUIDA). 

 

Demais... roupa, blusa... onde eu compro, tem mais gente que quer comprar, 

pergunta onde foi que eu comprei.Tem demais, de perfume, de sapato, de bolsa... 

Aquele rímel da Lâncome, tem umas três pessoas que usam porque eu uso. 

(EMÍLIA). 

 

 

Uma vez que se consome a informação sobre o produto, e não o produto em si , 

existe a possibilidade de ser admitido nos espaços sociais mais hierarquizados, círculos da 

classe abastada, seja pela mimetização nos rituais de compra , seja pelo do uso de produtos e 

marcas compatíveis com um grupo de pessoas específicas e que compartilham um perfil 

similar, pois uma rede de saber em comum é compartilhada.   

 

 

O Bvlgari  eu comprei porque uma amiga minha usava e eu achava uma delicia, na 

época eu usava o 212 da Carolina Herrera.Aí , depois eu comprei o Bvlgari e me 

apaixonei!  (AURÉLIA).  

 

[...].influência de uma amiga, a gente estava viajando e ela sugeriu que eu 

comprasse uma maquiagem que tivesse uma qualidade melhor como a M.A.C., a 

partir daí eu nunca mais usei maquiagem nacional. (EMÍLIA).  
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Normalmente eu divulgo espontaneamente e as pessoas compram. Depois que eu 

comprei meu carro várias pessoas compraram... eu tenho o caso de três amigas que 

compraram. (AMÉLIA).  

 

 

Constata-se nos depoimentos que alguns entrevistados  vivem o paradoxo de consumir  

objetos que se enquadrem nos padrões do grupo  ao qual pertencem ou desejem pertencer , ao 

mesmo tempo em que buscam individualização e diferenciação dentro deste mesmo  grupo.  

 

 

Eu convivi, uma época, com pessoas que eram altamente consumistas de artigos de 

luxo e essa coisa de se manter atualizado.Às vezes a gente ia em um free shop, 

aonde  a gente tivesse, aí alguém dizia: compra esse perfume, é um lançamento, mas 

eu não gostei do cheiro, mas é lançamento!E eu acabava comprando. 

(CAROLINA). 

 

Há uma troca entre o que você sabe que eu uso e que eu sei que você usa e há 

aprovação, porque nós precisamos de validação, não a ponto de fugir muito do ser 

que cada um é.[...] muito embora todo mundo goste de ser validado mas não é a 

finalidade primeira, se assim fosse eu me vestiria mais dentro do perfil do luxo. 

(LAURA).  

 

 

Estes relatos levam-se a concluir que os consumidores não desfrutam de  tanta 

liberdade de consumo como  se alardeia, pois, ainda que não sejam privados da sua liberdade 

de escolha, seu consumo encontra limites nos padrões sociais preestabelecidos .  

 

Considerando que tendem estar relacionados a determinados grupos sociais, 

consomem produtos que lhes permitam demonstrar os valores caros a estes grupos  aos quais 

pertençam, ou pretendam pertencer. 

 

 

8.5.1.3  Influências Familiares 

 

O comportamento em relação ao consumo do luxo parece ser intensamente 

influenciado pela trajetória familiar.  
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Observa-se que, quando o consumo de luxo é uma prática nos ambientes familiares, as 

pessoas tendem a manter este comportamento, mesmo depois de se afastarem das influências 

desses grupos, pois  as condições de vida propiciaram-lhe um habitus no conhecimento e 

consumo de produtos e marcas de luxo. Isso pode ser constatado nos discursos, 

principalmente entre os entrevistados oriundos do estrato social dominante.  

 

 

Quando eu era menina, o melhor era da França, então a Louis Vuitton , aquele 

símbolo da Louis Vuitton, desde que eu me entendo por gente, eu conheço. 

(LAURA).  

 

Para mim, a Hermès é o maior sinônimo de elegância e de luxo.Sempre tive essa 

idéia , desde menino. Lembro que meu pai viajou e trouxe uns arreios dessa marca 

para os cavalos dele.Eles sempre foram especialistas em artigos para turfe,para  

hipismo, e fazem aquilo como ninguém. É perfeito. (DIOGO). 

 

Minha mãe consumia muito e meu pai tinha muito bom gosto, gostava de perfumes, 

de leitura, ele tinha muito bom gosto, e isso me lembra minha infância, o cheiro que 

ele exalava, quando saia ...cresci com isso! (CARLOTA). 

 

 

Ao promover desde cedo os contatos desse consumidor com bens de luxo, ou com 

valores que mais tarde serão associados ao universo do luxo, como o gosto pela estética dos 

objetos, a manutenção  de algumas tradições familiares (como a  conservação e transmissão 

de bens de família ) , ou mesmo no cuidado com a aparência pessoal , a família aparece como 

um fator importante de influencia que mais tarde será revelada nas práticas de consumo deste 

indivíduo. 

 

 

Minha mãe tinha 5 ou 6 perfumes em uso. Então nós fomos criadas com aqueles 

perfumes. E tenho quase certeza que foi ela que me deu o primeiro Angel, tenho 

quase certeza disso [...] luxo, pra mim, é essa perfumaria da mamãe, eu tenho essa 

memória. (DIVA).  

 

[...] naquela época você não comprava aqui, era raro, e produtos importados eram 

proibidos aqui, porque a abertura dos portos foi muito depois, então papai sempre 

tinha um jeito de comprar perfumes bons, whiskys bons. (CARLOTA). 
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O Rolex do papai, pela beleza. Eu não tinha nem noção de aquilo era uma coisa 

muito cara, que estava restrito a poucas pessoas.Mas,  ele era lindo!  A história do 

céu e da Lua com as estrelas e a lua de ouro, ela marcava as fases, crescente, 

cheia... Uma das coisas que ficaram marcadas, pra mim, foi esse relógio. 

(LAURA).  

 

 

Em contraste, percebe-se em alguns relatos, que, quando a família não está 

inserida no referencial de consumo de produtos e marcas de luxo , ou mesmo quando houve 

uma inserção tardia no espaço social hierarquizado, os consumidores entrevistados,  oriundos 

do extrato popular, geralmente, valorizam a posse pura e simples dos objetos e, não poucas 

vezes  vezes, demonstram apreço pela quantidade de produtos no gosto pela compra.  

 

 

Já tive oportunidade de comprar um Rolex comum ou comprar um todo de 

diamante; Eu comprei os dois. Mas esse eu nunca usei, é todo de ouro.Eu comprei 

dois de uma amiga,  foi uma oportunidade. (AMÉLIA). [GRIFOU-SE]. 

 

Tenho Cartier, tenho Bvlgari... eu tenho mais de 20 perfumes, todos são de luxo, 

nenhum é popular! (AMÉLIA).  

 

 

Neste caso, demonstram pouco conhecimento acerca dos conceitos das marcas de luxo  

que consomem, considerando aqui o que nos lembra Roux (2005) de que a imagem de uma 

marca corresponde  ao  conjunto  das  associações  estocadas na  memória  do  consumidor.  

 

Se essas memórias e associações inexistem, ou são ainda mal dominadas, percebe-se 

que o pragmatismo (advindo do gosto da necessidade, como foi referido anteriormente) 

desmerece e esvazia o conceito das marcas de luxo , e estas passam a significar apenas um 

nome, um logotipo a indicar indícios de status social do portador.  

 

Outro dia chegou uma mulher aqui e pegou um Pasha, igual a esse aqui, e 

perguntou se era o lançamento da Cartier. Eu respondi que era um lançamento que 

tinha 100 anos ! (JORGE). 

 

Mas o Thierry Mugler é inglês, não é francês, não. O Angel é inglês... O Thierry 

Mugler é americano, veja isso. Eu acho que o Angel é dos Estados Unidos, eu acho. 

O Angel é dos Estados Unidos. (EMÍLIA).  
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8.5.1.4 A Imagem das Marcas como Fator de Influência 

 

 

No segmento de luxo, o poder evocativo da marca parece ser primordial, e quase tão 

importante quanto o produto. Esta pode estar vinculada à imagem de seu criador original  ou 

ser constituída mediante personalidade própria. Neste caso, os conceitos e referências ali 

recriados devem dotar a marca de significação, de uma aura de glamour,e toda uma dimensão 

imaginária que constitui uma espécie de “código genético”, que é  parte essencial de uma 

marca de luxo .  

 

Verificou-se que o consumo baseado na compreensão do conceito de uma marca é um 

fator importante no estabelecimento da fidelidade de alguns consumidores. Para uma 

entrevistada, sua fidelidade à marca Chanel era baseada na imagem de “clássico”. Uma vez 

aceito, o conceito de uma marca passa a ter uma significante influência para escolha nas 

outras categorias de produtos. 

 

 

Claro que aquele artigo de luxo por ter uma marca, tem toda uma história e hoje o 

que aquela marca tiver pode até não ter sido tão bem elaborada ,mas você sabe a 

procedência .Você pode até entrar numa loja Vuitton e tudo lá dentro está embutido 

de uma garantia, a confiança  que tem a marca. (DIVA).  

 

Eu acho ela fina, acho uma marca com personalidade, ela consegue dentro desse 

xadrez, que todo mundo quer imitar, você percebe que...tem identidade.  

(AMÉLIA).  

 

Ele traz a imagem de que é uma coisa boa, entendeu? É um[sic]  óculos Bvlgari, eu 

posso comprar porque sei que é  Bvlgari, é uma marca traz elegância e qualidade 

em tudo que ela faz. (CAROLINA). 

 
 

Nos segmentos de luxo, o design, a embalagem e apresentação dos produtos têm papel 

fundamental. A cor, o formato e o material que a compõem devem ser coerentes com o 

produto, a marca e o espaço de venda do produto. Assim, a imagem e aparência dos produtos 

de luxo aparecem nos depoimentos como um fator influenciador do consumo. 

 
 



186 
 

Design, qualidade do material, se for a roupa o corte, o cheiro do perfume, são 

coisas que te remetem àquele universo que você faz parte ou gostaria de fazer. Me 

direciona ...pelo material, pela cor, pela textura, o cheiro; tudo que mexe com os 

sentidos. (HORÁCIO). 

 

Uma peça boa você vê de longe, lhe agrada, é um objeto que você gostaria de ter... 

é uma coisa bem acabada, a embalagem é apaixonante! Você vai se certificar, olha 

todos os acabamentos, vê como as coisas são feitas. (EMÍLIA).   

 

A embalagem já diz muita coisa sobre  o que o produto é, já desperta um sentimento 

diferente. Tipo um respeito, cuidado, pena de estragar, sei lá o quê... Muitas vezes 

dá até pena de jogar fora. (SEIXAS). 

 

 

Um produto com percepção diferenciada, certamente, despertará a atenção deste 

consumidor. Com este diagnóstico, pode-se concluir que as embalagens desses produtos, 

apresentadas de forma aliciante ( para usar a expressão de Allérès) e em veículos adequados , 

induzem a compra e consumo desses produtos. 

 

 

8.5.1.5  Influências do Marketing 

 

Influenciar o comportamento dos consumidores de luxo pertencentes às classes sociais 

mais abastadas requer cuidados especiais. Nessa perspectiva, Castarède (2005) argumenta que 

para seduzir essa clientela, é evidente que se precisa suscitar a procura, que não surge de 

maneira espontânea. Para Lipovetsky (2005), o marketing conjuga, a um só tempo, 

criatividade e rigor a serviço da valorização da criação renovada e do cliente, pois segundo 

ele, o luxo consiste não em ‘apoiar-se em  tendências”, mas sim em criá-las. 

 

Neste mercado, o consumo é conseqüência imediata da estratégia utilizada pela marca 

que promete realizar os desejos latentes e as "necessidades secretas" do consumidor,  muitas 

vezes não confessadas nem explícitas. Não por acaso, as grandes maisons tiveram que se 

adaptar à nova realidade do mercado de luxo e conceber o marketing como ferramenta 

essencial no desenvolvimento de seus negócios. Daí o grande foco na publicidade.  
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Percebe-se no grupo entrevistado que a publicidade, utilizada como uma das 

ferramentas do chamado “marketing premium”, parece ser  entendida e decodificada de forma 

semelhante por eles . 

 

[...] às vezes a coisa é boa mas ela não tem o marketing por trás, uma propaganda 

interessante,  aí não fica tão sedutora prá você gastar mais do que poderia gastar 

com um produto similar.  (GUIDA). 

 

Porque a qualidade é boa, os perfumes são bons, mas não trabalharam a marca. 

(ÁLVARO)  

 

Tem que ser bonito, de qualidade, eu acho que tem marketing “em cima”, tem que 

ser uma coisa que você olha e acha bonito mesmo [...]  Comprei por indicação, por 

que achei bonito, pelo marketing, pela embalagem.  (AURÉLIA). 

 

 

A indústria cultural utiliza imagens e símbolos evocativos de anseios, ambições e 

fantasias que sugerem uma identidade ao consumidor. Para De McCracken (2003) a 

publicidade é usada como forma de  transferir significado do mundo culturalmente edificado 

para os objetos. 

 

Em seus discursos, alguns consumidores entrevistados parecem reconhecer o 

marketing como o responsável por atribuir determinadas dimensões aos produtos de luxo e 

criar motivações para o consumo. 

 

 

Acho Prada, Versace uma moda criada pra um público novo, essa é a impressão 

que eu tenho, que essas marcas (Prada, Versace, Armani) são marcas italianas que 

foram necessárias surgir porque havia um novo publico, um público jovem que 

queria consumir o que não era tradicional. (DIVA).  

 

Eu acho ele (Thierry Mugler) só moda, momento. Só marketing.Ele quer ser marca 

de luxo, mas quem diz que ele permanece? Ele não é uma Cartier! Essa aqui 

(Burberry) tem um momento que ela ficou muito tradicional, muito pesada, mas 

deram uma revigorada. (LUCÍOLA). 
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8.5.1.6  Atualização em Mídia 

 

 

Da análise dos resultados referentes aos hábitos de mídia como fonte geradora de 

informação e atualização de marcas e produtos no universo do luxo, conclui-se que a maioria 

dos consumidores entrevistados utiliza, como fontes de informação e referências de artigos 

para consumo, as revistas especializadas (como VOGUE, ELLE, HAPER’S BAZAR, AUDI 

MAGAZINE) principalmente aquelas de renome internacional. Enquanto que as revistas 

nacionais como (Caras, Flash, Estilo, Nova) são menos citadas.  

 

O argumento utilizado é que as primeiras citadas mostram previsões e projeções para 

tendências de marcas de luxo que entrarão em ascensão neste universo, bem como de 

produtos que serão lançados no mercado internacional, ao passo que estas últimas apenas 

mostram lançamentos que estão acontecendo.  

 

 

Uso várias informações, através de revistas de moda, através de jornais porque 

quando lançam um produto bom, eles falam, através dos desfiles de moda, é um 

leque de informações. Eu sou extremamente observadora quanto a isso. (AMÉLIA).  

 

Em publicidade e propaganda, em revistas, TV a cabo, e também em termos de 

roupas, você vê a tendência na mídia. (HORÁCIO). 

 

Gosto de revistas como a Vogue, a Haper’s porque elas são vanguarda, né? Você 

fica sabendo do que ainda vai chegar por aqui . Às vezes vejo alguma coisa assim, e 

dou um jeito de mandar buscar, ou encomendar de alguém que está indo. 

(EMÍLIA). 

 

 

As mídias que trabalham com informações de ponta, como sítios especializados na 

Internet e programas especializados na TV a cabo, também são utilizados como fontes de 

informação, embora sejam pouco citadas pelos informantes. 
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8.5.1.6  Influências das Celebridades 

 

 

As imagens de sucesso transmitidas pela mídia em torno das celebridades induzem 

atualmente um grande número de pessoas a intentarem transformar-se nessas mesmas 

imagens de sucesso.  

 

As escolhas de consumo realizadas sob essa influência, no entendimento de Sheth, 

Mittal e Newman (2002), ajudam os consumidores a consolidar seu autoconceito, vivendo e 

tornando-se o tipo de pessoa que querem ser. 

 

 

Por exemplo eu fui para Londres em abril do ano passado, quando eu cheguei lá, 

tava todo mundo usando esse cabelo da Victória Beckham. Ai, eu disse pra uma 

amiga que queria cortar o meu cabelo. Londres toda [sic] usando esse cabelo da 

Victória (Beckham). Lá, eu não tive tempo de ir e não deu tempo de cortar quando 

eu cheguei da viagem , na mesma manhã eu cortei o cabelo. (AMÉLIA).  

 

As marcas de luxo também te fazem viver uma fantasia, você quer ser aqueles 

modelos ,aqueles atores de sucesso .Passar o que eles passam. Eu duvido que 

alguém consuma esses produtos  não querendo passar essa imagem. (HORÁCIO). 

 

 

Esse comportamento pode ser revelado na maioria dos discursos, e é traduzido nas 

mais das vezes pela aquisição de muitos ou de específicos bens prestigiosos. Verificou-se que 

a conotação afetiva e emocional, de que se cercam os produtos de luxo, podem tomar o lugar 

de uma “identificação-sublimação”, para usar a expressão de Allérès (2006), com personagens 

da mídia elevadas à categoria de celebridades.  

 

Neste caso o uso de determinadas marcas de luxo por celebridades pode ser 

considerado fator de relevante influência no comportamento de consumo . Isso pôde ser 

constatado, principalmente, entre as consumidoras entrevistadas. Em todo o grupo, somente 

um investigado do sexo masculino admitiu ser influenciado por alguma celebridade mais 

proeminente em seu consumo de luxo: 
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O perfume Angel , eu vi numa revista, que a Angélica usava, e eu pensei: Será que é 

bom? Eu fui numa loja e experimentei na pele , gostei e acabei comprando. 

(AMÁLIA).  

 

As celebridades já te influenciam de alguma forma . Se o George Clooney está 

numa festa com um terno Armani, que ninguém tá [sic] pagando pra ele usar, o fato 

dele usar referenda a marca . Claro, ele é uma pessoa de sucesso, bonito.Ele tá 

[sic] fazendo uma publicidade. Eu pego uma camisa de um ator,um terno de outro 

(HORÁCIO). 

 

 

 
Considerando que a procura de luxo se orienta para outros desejos além da satisfação 

das necessidades materiais – daí a importância desse tipo de estratégia de divulgação. E esta 

estratégia ganha escala com a proliferação dos meios de comunicação de massa, que 

aumentam exponencialmente o número de personalidades conhecidas do grande público.  

 

Nessa perspectiva, o apelo às celebridades é uma estratégia de comunicação por 

demais utilizada para criar e reforçar a dimensão imaginária, componente essencial do 

mercado de bens de luxo, e importante fator de influência para o consumo desses bens.  
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FATORES DE INFLUÊNCIAS SOCIAIS E AMBIENTAIS 
(FATORES EXTERNOS) 

 
 
As pessoas se comunicam 

e manifestam o seu 
pertencimento  através do que 
se apropriam.  

 
 
“Você tá aí com um Bvlgari e alguém 
passa e reconhece.Muito embora,  esse 
reconhecimento se restrinja à pessoas 
que conhecem, que você admira e que 
você, entre aspas, gosta de ser 
admirada.” 
  

 
INFLUÊNCIAS  

DO MEIO SOCIAL 
 

 
 
Ter a posse destes 

produtos  pode ser 
considerado um “brevet”  que 
permite o trânsito livre em 
determinados círculos sociais. 

 

 
“Há uma troca entre o que você sabe 
que eu uso e que eu sei que você usa e 
há aprovação, porque nós precisamos 
de validação, não a ponto de fugir 
muito do ser que cada um é.[...] 
 
“Se você quer participar daquele 
universo, e eu queria muito, você tem 
que conhecer os códigos, os produtos 
chave” 
 

 
 
Os comentários e 

recomendações de outros 
consumidores exercem um 
importante papel 
influenciador 

 

 
“[...]sempre que a gente escuta alguém, 
que identificou que é uma coisa 
interessante, a gente quer experimentar 
também. Como eu estou usando agora, 
o anti-rugas da Lancôme, né? A (nome 
de amiga) usou e adorou e eu comprei 
pra mim, já substituindo o outro que eu 
usava” 
 

 
Compartilhamento de 

informações sobre marcas de 
luxo compatíveis com um 
grupo de pessoas específicas  

 

 
“O Bvlgari  eu comprei porque uma 
amiga minha usava e eu achava uma 
delicia, na época eu usava o 212 da 
Carolina Herrera.Aí , depois eu 
comprei o Bvlgari e me apaixonei! ” 

INFORMAÇÃO  
BOCA A- BOCA 

 

 
 
Possibilidade de ser 

admitido nos espaços sociais 
mais hierarquizados, pois um 
saber comum é 
compartilhado. 

 

 
“Eu convivi, uma época, com pessoas 
que eram altamente consumistas de 
artigos de luxo e essa coisa de se 
manter atualizado. Às vezes a gente ia 
em um free shop, aonde  a gente tivesse, 
aí alguém dizia: compra esse perfume, é 
um lançamento, mas eu não gostei do 
cheiro, mas é lançamento!E eu acabava 
comprando.” 
 
 

Quadro 17: Influências do Meio Social e Informação Boca-a-Boca 
Fonte: Elaborada pela autora. 
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FATORES DE INFLUÊNCIAS SOCIAIS E AMBIENTAIS 

(FATORES EXTERNOS) 

 
Quando o consumo de luxo é 
uma prática  nos ambientes 
familiares, tendem a manter 
este comportamento , mesmo 
após afastarem-se das 
influências desses grupos. 

 
“Minha mãe tinha 5 ou 6 perfumes em 
uso. Então nós fomos criadas com 
aqueles perfumes. E tenho quase certeza 
que foi ela que me deu o primeiro 
Angel, tenho quase certeza disso [...] 
luxo, pra mim, é essa perfumaria da 
mamãe, eu tenho essa memória.” 
 

 
As condições de vida 
propiciaram-lhe um habitus 
no conhecimento e consumo 
de produtos e marcas de luxo  
 
A família aparece como uma 
influencia que mais tarde será 
revelada nas práticas de 
consumo deste indivíduo 

“Minha mãe consumia muito e meu pai 
tinha muito bom gosto, gostava de 
perfumes, de leitura, ele tinha muito 
bom gosto, e isso me lembra minha 
infância.” 
 
“Quando eu era menina, o melhor era 
da França, então a Louis Vuitton , 
aquele símbolo da Louis Vuitton, desde 
que eu me entendo por gente  eu 
conheço.” 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

INFLUÊNCIAS  
FAMILIARES 

Família inserida no 
referencial de consumo 

 
 
 
Demonstram familiaridade 
com o conceito das marcas, 
não apenas seu nome. 

 
“Para mim, a Hermès é o maior 
sinônimo de elegância e de luxo [...] 
Lembro que meu pai viajou e trouxe uns 
arreios dessa marca para os cavalos 
dele.Eles sempre foram especialistas em  
artigos para turfe,para  hipismo, e 
fazem aquilo como ninguém. É 
perfeito.” 
 

 
Demonstram pouco 
conhecimento sobre os 
conceitos das marcas de luxo,  
que consomem e  estas  
passam a  significar apenas 
um nome, um logotipo.  
 

 
“ Mas o Thierry Mugler é inglês, não é 
francês, não. O Angel é inglês... O 
Thierry Mugler é americano, veja isso. 
Eu acho que o Angel é dos Estados 
Unidos, eu acho. O Angel é dos Estados 
Unidos.” 

 
 

INFLUÊNCIAS  
FAMILIARES 

 
Família  não  inserida no 

referencial de consumo ( ou 
inserção tardia) no espaço 

social hierarquizado 
 

 
Valorizam  a posse pura e 
simples dos objetos, e em 
geral demonstram apreço pela 
quantidade de produtos no 
gosto pela compra.  
 
 

 
“Já tive oportunidade de comprar um 
Rolex comum ou comprar um todo de 
diamante; Eu comprei os dois. Mas esse 
eu nunca usei[...]” 

 
Quadro 18: Influências Familiares 
Fonte: Elaborada pela autora. 
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8.5.2 Fatores Pessoais e Psicológicos (Fatores Internos) 

 

Para o entendimento dos fatores internos de influência determinantes no processo de 

compra , os processos internos como os fatores conscientes e inconscientes que motivam os 

indivíduos devem ser considerados. Partindo da premissa de que os  processos internos não 

são observáveis, e portanto, sua existência não poderia ser cientificamente comprovada, 

somente foi possível identificar, na análise dos discursos, a existência de alguns fatores 

pessoais e psicológicos que afetam os comportamentos destes consumidores. Aqui destaca-se 

o “hedonismo”; a “auto- indulgência”; a “valorização da aparência pessoal” ; o  “aumento da 

auto-estima”; a “busca de exclusividade” e a “conspicuidade”. 

 

 

8.5.2.1 Hedonismo 

 

A busca pelos aspectos sensoriais na compra , pela satisfação de emoções íntimas , 

pelo resgate da memória afetiva, pela elevação da auto-estima, pela auto-recompensa e 

realização pessoal evidenciada nas falas dos entrevistados, levam que se a considerar o 

hedonismo um importante fator de influência interna para o consumo de luxo. 

 

Com base nas análises dos comportamentos apresentados, o que foi anteriormente 

comentado , observa-se que alguns entrevistados demonstram  um comportamento orientado 

pela busca do prazer em suas práticas de  consumo. 

 

O que me importa realmente é o efeito que essas marcas podem causar nos meus 

sentidos. (CARLOTA). 

 

A história, aquele cheirinho que você sentia na gaveta do seu pai, você sente até 

hoje, tá entendendo? (JORGE). 

 

Caro prá mim,  é uma coisa que não me satisfaz. Quando eu gosto de uma coisa eu 

compro, independente do valor,  não tem preço! (MOACIR). 
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Estes relatos vem confirmar o pensamento de Vigneron e Johnson (2004) de que os 

consumidores hedonistas, ao fazerem suas escolhas, procuram o prazer neste  consumo e não 

uma forma de destaque e distinção social, ou mesmo atributos funcionais dos objetos.  

 

 

8.5.2.2 Autoindulgência 

 

O conceito de autopresente pode agir como um incentivo para estes indivíduos , e 

pressupõe um produto especial e desejado . Esta compra acontece de maneira premeditada e 

geralmente contextualizada, via de regra como forma de merecimento a conquistas e êxitos 

pessoais. Assim, na pesquisa, a autoindulgência aparece como importante fator de influência 

para o consumo de luxo.  

 

 

Eu acho que qualquer coisa que você compre, essas especificamente, dá uma 

sensação agradável de sucesso: trabalhei, estou comprando uma coisa que eu 

gosto, que eu quero, com o meu dinheiro e posso. (CAROLINA). 

 

Foi uma realização, eu sinto que alcancei alguma coisa que eu tava querendo, 

precisando, merecendo.  Me acrescenta... (LUCÍOLA).  

 

O meu dinheiro vem, mas vem trabalhado. Uma satisfação de que tem um retorno 

desse meu trabalho, né? Um retorno bom, de que pude desejar e ter aquilo. (DIVA).  

 

Sensação de felicidade, de estar adquirindo uma coisa que você deseja, o poder de 

comprar. Eu me sinto poderoso, no sentido de que eu posso usar, porque mereço. 

(HORÁCIO). 

 

 

A decisão de se recompensar geralmente é tomada antes de efetuada a compra,  e 

geralmente não é repensada depois, fazendo com que o nível de arrependimento pós-consumo 

seja baixo, ou quase inexistente.  

 

Eu, em outubro, sai decidida a comprar uma Marc Jacobs é uma marca que me 

fascinou. Eu não sou consumista. Eu vou muito ao exterior, vou e volto sem 

comprar nada. Então, quando adquiro eu já tinha muita vontade, eu não me 

defronto e compro por comprar. Eu preciso saber o que eu quero. (LUCÍOLA). 
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Junto o meu dinheiro que quando eu for em Setembro eu quero comprar uma Práda. 

Não faço essa comprá emocional.O meu dinheiro vem, mas vem trabalhado. 

(DIVA)  

 

Às vezes você comprá uma bolsa de cinco mil reais e aquilo te deu tanto prazer, 

tanta felicidade, foi um relógio ou uma bolsa que te fez tão bem, um carro, uma 

peça, um sofá. (JORGE). 

 

Este caráter de merecimento, personalização e exclusividade do autopresente é 

evidenciado nas falas dos entrevistados como justificativa plausível para a compra de 

produtos de luxo e confirma, outro fator de influência para o consumo de luxo. 

 

 

8.5.2.3 Valorização da Aparência Pessoal 

 

 

A exigência social por valores estéticos preestabelecidos como a busca pela 

beleza, pela aparência jovem, pelos cuidados com o corpo, é valor amplamente aceito e 

partilhado pelo grupo dos consumidores investigados. Percebe-se que a preocupação com a 

própria imagem norteia grande parte dos seus discursos. 

 

Então é fundamental que as pessoas cuidem, para que as características do 

envelhecer não estejam tão aparentes (.. ) Então, assim, essa coisa de cuidar-se hoje 

é tão mais importante, porque as pessoas estão envelhecendo mais, vivendo mais. 

(DIVA).  

 

Você tem que passar uma boa imagem . Limpo,coerente,  na moda, claro.Digo na 

moda,  no sentido de estar com uma roupa certa para a ocasião, né? (ÁLVARO).  

 

 

Um aspecto que merece ser referido diz respeito à valorização de um visual 

asséptico. É curioso constatar que higiene e boa aparência pessoal aparecem nos discursos 

como valores indissociáveis, quase sinônimos.  

 

Os entrevistados demonstram um gosto manifesto por uma aparência física bem-

cuidada, seja com relação à aparência de terceiros, seja na própria aparência, traduzida pela 

evidência de uma higiene pessoal impecável. Conscientemente ou não, essa preocupação 

influencia suas práticas de consumo. 
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Prá mim, a mulher chique, “estilosa”, ela se apresenta com um cabelo limpo, 

tratado; uma unha tratada, uma pele sedosa, uma mulher cuidada! Prá mim, ela é 

perfeita. (LUCÍOLA).  

 

Fundamental é você parecer limpo, cuidado; ter uma roupa limpa, impecável, bem 

posta; ter um cabelo limpo, uma pele que pareça limpa. Eu sempre digo para as 

mulheres: a pele é fundamental, porque você está de cara lavada e você tem uma 

aparência de saúde então estar com uma aparência limpa, prá mim, é ser bem 

cuidado.  (DIVA).  

 

Acho que aparência é o todo; você tem que estar limpo, que eu acho que é mais 

importante, você tem parecer estar bem para as pessoas, em termos de higiene.  

(HORÁCIO). 

 

 

Alguns relatos parecem confirmar o argumento de Sahlins (2003) de que a “mera 

aparência” e a “primeira impressão”, ou “a primeira vista”, constituem importantes formas de 

manifestação humana . Portanto, não devem ser desprezadas, nem por quem as empunha, nem 

por quem as interpreta. Elas sempre têm algo a dizer.  

 

 

[...] porque mesmo que as pessoas não achem, você passa a ser admirada por isso. 

A maioria das pessoas falam que aparência não é importante, não dá valor a isso, 

mas dá.Pois estamos numa sociedade que a imagem é tudo. (AMÉLIA).  

 

A aparência é Importantíssima, porque é o cartão de visitas de toda pessoa. Tem 

aquele ditado: Quem vê cara, não vê coração? Mas eu acho que tem que ver tudo. 

O aspecto da pessoa conta demais. Prá influenciar pessoas, prá ser querido, prá ser 

aceito. (EMÍLIA).  

 

Acho, porque a gente vive em um mundo de aparências, independente de qualquer 

coisa. É importante, abre muitas portas, muitas... A gente vive em um mundo do 

reconhecimento do luxo. (JORGE). 

 

 

Além disso, a aparência pessoal aparece nos depoimentos como reflexo das qualidades 

pessoais do indivíduo, um indicativo de suas características e um instrumento importante para 

alcançar prestígio social e reconhecimento no ambiente profissional.  
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É o cartão dela própria. Depois ela vai me dizer se ela é formada. A primeira coisa 

que eu olho é quando ela entra pela porta, a maneira como ela está vestida. Se é 

uma pessoa bem cuidada. Claro, se ela não se cuida como é que ela vai cuidar do 

que lhe foi confiado? (LUCÍOLA).  

 

Ás vezes eu recebo aqui pessoas que ocupam até cargos importantes, até gente dos 

escalões [...] mas, a imagem delas não condiz com o que elas representam, entende? 

Você já parte do princípio que se há incoerência entre aquela imagem mal cuidada , 

desleixada, e o cargo dela , ela deve ser incoerente , ou pior, deve ser no mínimo um 

incompetente. (DIOGO). 

 

 

Esses depoimentos acima nos levam a pensar que o antigos valores sociais atribuídos 

ao trabalho que as pessoas realizavam foi substituído pela aparente capacidade de projetar 

uma imagem de sucesso. Segundo os depoentes, na época contemporânea, ser competente e 

ter sucesso com uma má aparência parecem ser tarefas inconciliáveis , quase impossíveis.  

 

 

8.5.2.4 Aumento da Auto-Estima 

 

 

Os produtos de luxo, quando utilizados, aumentam a auto-estima do portador, 

independentemente da utilidade funcional que possam ter (VIGNERON E JOHNSON ,2004). 

 

Muitos entrevistados assinalam que o uso de um produto de luxo contribui para 

aumentar a auto-estima. Nesse caso, o consumo não envolve somente a qualidade intrínseca 

ou funcionalidade dos produtos, mas, principalmente, benefícios emocionais e psicológicos . 

 

 

 [...] minha auto estima vai lá prá cima. A sensação de prazer, satisfação. Eu me 

sinto bem; eu gosto do que é bom, é uma característica minha.  (AMÁLIA).  

 

Me sinto bem, morta de feliz,com a auto estima lá em cima.Fico satisfeita,quando 

uso esse tipo de produto,  percebo que  aumenta a minha auto estima. (AURÉLIA). 

 

É a sensação de estar bem vestida, de me sentir maravilhosa com aquela roupa, 

ótima! Quando eu compro , sinto euforia, aquele “desespero” [sic] de comprar, 
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quando você veste já é uma coisa mais tranqüila, mais calma, você se sente bem 

com a roupa, ou não. (EMÍLIA).  

 

Percebe-se que o comportamento de compra, também, pode ser influenciado pela 

busca de produtos que reflitam a imagem de um “Eu ideal”. Para Solomon (2000), o 

consumidor se vale do significado social dos produtos para moldar sua imagem e a impressão 

que os outros têm dele.  

 

 

Então, quando você esta usando um produto, assim, você se destaca. O produto faz 

com que você se destaque. Isso me torna um pouco mais poderosa, mais confiante. 

Como se você tivesse numa certa posição. (CAROLINA). 

 

Me sinto poderosa, tem perfumes que transformam a personalidade. (CARLOTA). 

 

 

Nessa perspectiva , pode-se pensar que o comportamento de consumo de um indivíduo 

poderá ser dirigido por meio do desenvolvimento do autoconceito pelo consumo de símbolos 

relacionados aos produtos, ou representados por estes, de forma que a cada produto 

“corresponderá um benefício afetivo, algo como uma ‘expansão psicológica do eu’ ou mesmo 

certo ‘dinamismo existencial’, a ser alcançado mediante um uso ou porte que saltem à vista 

(TRINTA E TRINTA, 2005, p.05). 

 

 

8.5.2.5 A Busca de Exclusividade 

 

 

Quando os consumidores compram um produto de luxo, este precisa ser exclusivo de 

alguma forma. A escassez ou a produção limitada de um produto reflete a exclusividade 

procurada pelos consumidores de luxo e por isso interfere na escolha das marcas 

(VIGNERON e JOHNSON, 2004).  

 

Confirmando este pensamento, alguns entrevistados preferem pagar um alto preço pela 

exclusividade, atributo intensamente associado à questão das marcas .  

 

Tem uma série de calças no mundo que são poucas pessoas que vão ter , então ela 

me atrai  pela seletividade .Eu paguei 2100 reais em um jeans que hoje tá [sic] no 
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fundo de uma gaveta, porque todo mundo tem.[sic].Na época ela valia cerca  de 

1500 dólares. (AMÉLIA). [GRIFOU-SE]. 

 

Eu ia adorar também dizer que eu comprei fora e nem chegou aqui ainda. A própria 

exclusividade é algo interessante.(GUIDA). 

 

Por exemplo, aquela escultura que está ali... Pra mim,  é um artigo de luxo, porque 

é uma peça única. Isso é italiano. Nós vimos isso na vitrine de uma joalheria na 

Itália, eu pensei que não estava a venda, mas meu marido teve a coragem de entrar 

e ver. (Diva). 

 

 

Observa-se nos relatos a preferência por peças singulares, pelos lançamentos, pelas 

edições limitadas, e até mesmo a customização de produtos e outras práticas de consumo 

similares, aparecem nos depoimentos como um reflexo da busca do indivíduo por um 

sentimento de unicidade e diferenciação. 

 

Diante do exposto, é plausível o entendimento de Baudrillard (2005), quando refere 

que a qualidade específica do objeto depende do domínio cultural e social. “Sua singularidade 

absoluta ao contrário lhe vem do fato de ser possuído por mim – o que me permite 

reconhecer-me como ser absolutamente singular”. (P. 28). 

 

 

8.5.2.6 Conspicuidade 

 

 

 

É inegável que a conspicuidade sempre esteve fortemente associada ao luxo, e, nesta 

pesquisa, esta característica aparece como um fator de influência para este consumo.  

 

A conspicuidade não aparece explícita nos depoimentos, no entanto, em vários 

momentos, os discursos sugerem uma busca por status. E este consumo orientado pela busca 

por status, mostra indícios de uma  motivação para o consumo de luxo conspícuo e, portanto, 

mais um fator de influência a impulsionar este consumo .  
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[...] tem a história do poder mesmo você se achar [sic] porque está usando aquela 

bolsa Louis Vuitton, né? Porque você já identifica que aquela bolsa é cara. Quem 

tem uma bolsa Louis Vuitton é uma pessoa que tem condições. Então tem a historia 

do poder e da vaidade. (AMÁLIA).  

 

Quando eu adquiro uma coisa de luxo, de marca, é algo por você e também porque 

você sabe que as outras pessoas vão reconhecer, porque no fundo no fundo, a gente 

tem essa coisa, porque eu uso essa bolsa Chanel porque eu gosto de Chanel e 

porque todas as pessoas vão ver que eu estou usando uma bolsa Chanel” 

(CAROLINA). 

 

Se eu botar[sic] uma Louis Vuitton, aqui no meu trabalho, talvez 10 pessoas não 

saibam que aquela bolsa é Louis Vuitton, mas ela vai se destacar porque ela é 

bonita, porque ela é diferente, as pessoas vão olhar, mesmo as pessoas não 

sabendo. (EMÍLIA ). 

 

 

Diante desses relatos, o pensamento de Veblen (1983) parece plausível quando diz 

que, para alguns membros das classes superiores, a riqueza em si só passa a ter sentido se 

puder ser alardeada por meio do consumo ostensivo de bens supérfluos. E, como bem 

estimam Nueno e Quelch (1998), ter a posse desses produtos é um indício de status social, 

principalmente em sociedades onde as distinções de classes são mais nebulosas. 
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FATORES DE INFLUÊNCIA PESSOAIS E PSICOLÓGICAS    (FATORES INTERNOS) 

 
 
 
 

HEDONISMO 
 

 
A busca pelos aspectos sensoriais 
na compra , a satisfação de  
emoções íntimas , resgate da 
memória afetiva, e a realização 
pessoal , representam o 
hedonismo como influenciador 
deste  consumo . 

 
“O que me importa realmente  é o efeito 
que essas marcas podem causar nos meus 
sentidos”. 
 
“ Caro prá mim,  é uma coisa que não me 
satisfaz. Quando eu gosto de uma coisa eu 
compro, independente do valor,  não tem 
preço! ” 

 
 

AUTO-
INDULGÊNCIA 

 

 
O caráter de merecimento , 
personalização e exclusividade do 
auto- presente aparece como 
justificativa plausível e fator de 
influência para o consumo . 
 

 
“ [...]  dá uma sensação agradável de 
sucesso: trabalhei, estou comprando uma 
coisa que eu gosto, que eu quero, com o 
meu dinheiro e posso.” 
 
 

 
 
 

VALORIZAÇÃO 
DA APARÊNCIA 

PESSOAL 
 

 
O  gosto manifesto por uma  
aparência bem cuidada, seja com 
relação à aparência de terceiros, 
seja com relação à própria 
aparência, acabam  influenciando 
as práticas de consumo. 

 

 
“[...] porque mesmo que as pessoas não 
achem, você passa a ser admirada por 
isso. A maioria das pessoas falam que 
aparência não é importante, não dá valor 
a isso, mas dá.Pois estamos numa 
sociedade que a imagem é tudo.”   
 
 

 
 
 

AUMENTO DA 
AUTO ESTIMA 

 

 
Alguns produtos de luxo quando 
utilizados, aumentam a auto-
estima do portador, independente 
da funcionalidade ou qualidade , 
mas principalmente, pelos 
benefícios emocionais e 
psicológicos . 
 

 
“ Então, quando você esta usando um 
produto, assim, você se destaca. O 
produto faz com que você se destaque. 
Isso me torna um pouco mais poderosa, 
mais confiante. Como se você tivesse 
numa certa posição.” 

 
 
 

BUSCA DE 
EXCLUSIVIDADE 

 

 
A escassez ou a produção limitada 
de um produto refletem a 
exclusividade procurada pelos 
consumidores de luxo ,  que 
muitas vezes pagam um alto preço 
pela exclusividade. 
 

 
“Tem uma série de calças no mundo que 
são poucas pessoas que vão ter , então ela 
me atrai  pela seletividade .Eu paguei 
2100 reais em um jeans que hoje tá [sic] 
no fundo de uma gaveta, porque todo 
mundo tem.” 

 
 
 

CONSPICUIDADE 
 

 
O consumo orientado pela busca 
por status,  mostra indícios de  
uma  motivação para o consumo 
de luxo conspícuo, e portanto 
mais um fator de influência a 
impulsionar este consumo .  

 

 
“[...]tem a história do poder mesmo você 
se achar [sic] porque está usando aquela 
bolsa Louis Vuitton, né? Porque você já 
identifica que aquela bolsa é cara. Quem 
tem uma bolsa Louis Vuitton é uma 
pessoa que tem condições. 

Quadro 19: Fatores de Influência Pessoais e Psicológicas 
Fonte: Elaborada pela autora. 
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9 CONCLUSÕES 
 

Imune às críticas dos estudiosos e pesquisadores do mercado, a despeito da 

financeirização, massificação de produtos e perda de aura distintiva do consumo de luxo 

tradicional, o momento atual deste mercado é assinalado por grandes perspectivas de 

expansão para os grandes conglomerados e suas grandes marcas. Um dos principais fatores 

dessa expansão decorre do alargamento da base de clientes “prospectáveis” em novos 

mercados, que se abriram recentemente a este consumo de produtos.  

 

Tais perspectivas fazem se perceber que esse luxo atinge hoje um público 

consumidor muito mais amplo e, nesse sentido, existe uma real democratização do acesso a 

seus produtos e um alargamento das faixas sociais a participarem desse universo. O processo 

que se poderia chamar de ressurgimento do mercado de luxo não teria obtido êxito sem as 

análises profundas e minuciosas das mudanças produzidas no comportamento da sociedade 

nos últimos anos.  

 

Do mesmo modo que as pessoas, os artigos de luxo também passam pelos  

remodelações e “ressignificações”, para usar a expressão de Vilaça (2003), que a 

contemporaneidade lhes aporta, criando, assim, novos hábitos de consumo. Por esta via, o 

acesso a esse novo mercado do luxo é feito pela aquisição de um conjunto de objetos que se 

vinculam a marcas de prestígio mundial , e que atingiram elevado grau de notoriedade 

(ALLÉRÈS, 2006). Neste sentido, é a marca do produto que classifica os compradores na 

categoria de luxo.  

 

Conhecidas em âmbito global, aprovadas, amadas e desejadas, as grandes marcas 

de luxo “designam hoje a lavra de um produto, carregando consigo todo um conjunto de 

valores que vão muito além do produto em si, tais como confiança, cuidado, estilo, atitude, 

desejo, emoção”. (VALESE, 2006, p. 33). 

 

Mais do que leais, os consumidores desse privilegiado mercado tendem a ser 

adoradores dessas marcas. Não por acaso, se dispõem a pagar preços elevados em troca dos 

valores ali percebidos, que vão muito além do produto em si, como estilo, atitude, desejo, 

emoção, além de satisfação da auto-estima e a expressão de um alto status socioeconômico, 

real ou aspirado.  
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Nieck (2005) observa no consumo contemporâneo a proliferação das personas, 87 

o que significa que uma mesma pessoa consome Chanel e Adidas; cada marca em um 

determinado momento do seu dia para compor a indumentária das suas diferentes 

personalidades.  Sobre estas personas as quais Nyeck se refere, Dubois (1998) traz um novo 

conceito - o “consumidor-camaleão” - que é aquele consumidor que possui mais de um estilo 

de vida. Em cada ocasião, o consumidor se permite opor fenômenos díspares, ou seja, a 

mesma pessoa que consome um artigo de luxo, na mesma semana ou até no mesmo dia, 

consome produtos considerados artigos de massa. . Na verdade, o contexto de cada situação 

vivenciada parte de  cada indivíduo é o que melhor explicará o seu ato de compra. 

 

Nessa perspectiva, os consumidores elaboram a hierarquia de suas decisões de 

compra com base em suas necessidades e desejos, influenciados por estímulos internos e 

externos, categorizando este consumo arruinado na qualidade, funcionalidade ou de seu valor 

simbólico.  Nesta medida, analisar o comportamento desse consumidor complexo foi o ponto 

de partida para a realização deste estudo. 

 

No diversificado mundo do consumo de luxo contemporâneo, é improvável 

identificar um úsó padrão de comportamento de consumo. Esta afirmação encontra respaldo 

no pensamento de Dubois e Paternault (1995), quando anotam que os processos pelos quais os 

consumidores adquirem produtos de luxo permanecem enigmáticos. 

 

Em consonância com a habitual entrevista de métodos qualitativos, o objetivo da 

pesquisa era obter uma ampla gama de perspectivas sobre o conceito em análise. Para tanto, a 

amostra continha um conjunto de contrastes dos entrevistados em termos de gênero, 

ocupação, trajetória familiar no espaço social hierarquizado. Assim, fizeram parte dessa 

amostra: os consumidores pertencentes à classe mais alta de consumo, oriundos de famílias 

tradicionais, considerando que estes procuram neste consumo a superioridade em relação às 

outras classes sociais; consumidores de alto poder aquisitivo, mas cuja inserção no espaço 

social é mais recente, e que buscam no consumo de luxo o mesmo status daqueles 

pertencentes à camada dominante, e ainda consumidora da classe média alta, seguidores das 

tendências e inovações ditadas pelas classes mais abastadas e pelos formadores de opinião.  

 

                                                
87 No sentido latino do termo, que implica justaposição de facetas diversas (N.A). 
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O estudo revela que a percepção dos significados do consumo ocorre de forma 

distinta, assim como distintas são as motivações para adquiri-los, considerando que os 

consumidores apresentam perfis, estilos de vida, desejos e necessidades diversas.  

 

Constatou-se uma diferenciação feitas pelos próprios entrevistados entre o 

consumo de luxo considerado adequado e o consumo inadequado. Um consumo orientado 

pelo status da marca e a vontade de aparecer e ostentar, que é o consumo conspícuo; e outro, 

orientado pela qualidade dos produtos, a intenção de ter uma boa aparência e de extrair prazer 

da experiência de consumo.  

 

É nessa divisão que emergem os valores presentes neste consumo, mais relevantes 

para os investigados, que são a qualidade intrínseca dos produtos (como o preço elevado, 

raridade que enobrece o consumo, a tradição e o savoir faire) aparência pessoal, hedonismo e 

distinção, e a percepção de que, para consumir o verdadeiro luxo, é necessário conhecimento 

para captar o significado real do que se usa, e como se usa, e para isso é imprescindível a 

detenção de “capital cultural”. 

 

Os consumidores entrevistados monstram valorizar produtos de luxo que 

demonstram ser produzidos com matéria-prima superior, pela presença dessas características e 

porque estas se traduzem em um design diferenciado, com melhor apresentação estética  e 

maior funcionalidade  durante o uso.  

 

Contrapondo-se à percepção racional do consumo,  relacionado especificamente 

aos atributos funcionais do produto, percebeu-se que os produtos e marcas  de luxo são 

valorizados em razão da capacidade de proporcionar benefícios emocionais e psicológicos aos 

consumidores , revelando características hedonísticas, como o prazer, sentimentos e sensações 

obtidos por intermédio.  

 

Os resultados da pesquisa indicam que este consumo proporciona satisfação e 

auto-recompensa; identificou-se também o consumo como uma forma de “auto-presentear”. A 

satisfação no consumo, por sua vez, também é identificada como forma de valorização da 

própria aparência. A boa aparência é vista como um reflexo das qualidades pessoais , um sinal 

de elevada auto-estima e um instrumento importante no ambiente profissional. A valorização 

pessoal também está relacionada à validação social, pertença e reconhecimento que se espera 

receber dos outros indivíduos com quem se convive.  
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A pesquisa mostrou ainda que existem muitos pontos de vista e atitudes 

contraditórias sobre o luxo. Especialmente entre os comportamentos relacionados ao consumo 

de luxo, identificaram-se cinco tipos de comportamentos: o comportamento de consumo com 

apelo simbólico, comportamento de consumo distintivo, comportamento de consumo 

ostentatório, comportamento de consumo emocional e comportamento de consumo hedonista. 

Cada um deles tem características e especificidades que já foram detalhadas quando da análise 

dos resultados. 

 

Cabe referir aqui um breve comentário sobre a marca de luxo mais citada ao longo 

das entrevistas. A Louis Vuitton, marca centenária, que hoje faz parte do conglomerado 

LVMH, é responsável por 60% do faturamento do grupo. As referências à marca foram 

recorrentes, seja em função da reconhecida tradição, seja em função do seu logotipo 

facilmente reconhecido (quase sempre usado na parte externa do produto), seja como símbolo 

de status, seja com referências ao fato de ser a marca mais falsificada do mundo. É 

interessante constatar que a marca aparece, nesta pesquisa, quase numa relação de amor e 

ódio como um objeto de desejo. 

 

Nas conclusões deste estudo, pode-se asseverar que não é apenas a tradição ou a 

qualidade que atraem este consumidor, mas, como anota Klinke, (2005), principalmente, a 

necessidade de mostrar que conhece o mais recente produto da marca. Vale salientar que estas 

marcas e símbolos, criados no Exterior, em uma cultura diferente, são importados e 

consumidos no Brasil por pessoas que nasceram e foram criadas em outro contexto cultural. 

Soma-se a este fato o “pouco conhecimento sobre o que é marca de luxo por parte do público 

em geral” (STREHLAU, 2004, p.14), que acabou por propiciar um ambiente peculiar de 

consumo. 

 

Como já mencionado, o Brasil é um país de consumidores considerados 

impulsivos por natureza. Um aspecto que merece ser referido  diz respeito ao fato de que estes 

consumidores, estimulados pelos benefícios do crédito parcelado, modificaram o 

comportamento-padrão dos tradicionais consumidores de luxo e estabeleceram novos limites 

da relação entre status e dinheiro. Assim, compram como forma de gratificação e, acima de 

tudo, querem experiências singulares, e, em seu desejo de ascender na escala social, procuram 

materializar, mediante o consumo, os estilos de vida sonhados. E, na maioria das vezes, 

compram esses sonhos a prazo.  
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Constatou-se também que estes consumidores não apresentam constrangimento 

moral com relação ao consumo de luxo, a despeito de morarem num país com gritantes 

disparidades econômicas e sociais. Com âncora nos argumentos anteriores , legitima-se assim, 

o consumo de bens de luxo. As pessoas comparam a sua realidade à dos imediatamente acima, 

tendo neles o seu espelho. Em vez de condenado, o consumo de luxo é admirado e copiado e 

o que produziria uma discussão moral se torna mera questão de possibilidade financeira. 

 

Conclui-se com Shakespeare:  

 

 

“Oh, não discutam a “necessidade”!  
O mais pobre dos mendigos possui ainda  algo de supérfluo  na mais miserável coisa.  

Reduzam a natureza às necessidades da natureza  
e o homem ficará reduzido ao animal: a sua vida deixará de ter valor. 

 Compreendes por acaso que necessitamos de um pequeno excesso para existir?”  
WILLIAM SHAKESPEARE (1564-160688) 

 

                                                
88 William Shakespeare. O Rei Lear. Peça teatral. 1606. 
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARÁ 

FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRAÇÃO, ATUÁRIA E CON TABILIDADE 
MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMINISTRAÇÃO  

 

ROTEIRO SEMI ESTRUTURADO 

ENTREVISTA COM CONSUMIDORES 

 

O presente roteiro pretende investigar as seguintes questões: Que fatores influenciam o 
consumo de marcas de luxo? Quais as características de comportamentos e perfis dos 
consumidores de produtos de luxo?  

 
 

Parte 1: 

 

TRAJETÓRIA FAMILIAR E OCUPAÇÃO SOCIAL  

(Técnica História de vida ou Contextualização sócio- histórica da vida do investigado) 

 

• Gostaria que você me falasse um pouco de você, da sua família. Onde nasceu? Onde 

estudou? Quais os hobbies que tinha? Ainda os tem? Costumava viajar quando 

criança? Para onde? Com quem? O que seus avós faziam? E seus pais?  

 

Parte 2:  

TEMAS GERAIS: (Estilo de Vida, Valores, Auto-Estima). 

• E você hoje... qual a sua ocupação? O que faz nas horas livres? O que mais lhe 

proporciona prazer?  

• O que você considera caro? E barato?  

• O que você considera importante na questão da aparência pessoal? Por quê? 

• Você tem algum (a) amigo (a) que considera deselegante? Como ele (a) é? Se fosse 

presenteá-la, o que daria?  (Técnica projetiva) 

• Você tem algum (a) amigo (a) que considera especialmente elegante? Como ele (a) é? 

Se fosse presenteá-la, o que daria?  (Técnica projetiva) 
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TEMA 1: MARCAS E PRODUTOS DE LUXO 

(Conceitos,Definições, Capital cultural, Percepção de atributos ) 

 

→ Observe este anúncio  

→ (Mostrar imagens de Perfumes e Cosméticos de Luxo) Técnica Projetiva 

• O que você acha dessa marca/produto? Por quê?  

• Consome ou já consumiu alguma delas? 

→ Depois de mostrar todas as imagens... 

• O que é um produto de luxo para você? E uma marca de luxo? 

• Que marcas de Perfumes você usa? Você acha que são marcas de luxo? Quais são de 

luxo e quais não são? Por quê?  

• Que marcas de Cosméticos você usa? Você acha que são marcas de luxo? Quais são 

de luxo e quais não são? Por quê?  

 

TEMA 2: COMPORTAMENTO DE CONSUMO DE PRODUTOS DE LUXO 

(Processo de Compra, Capital Cultural, Atributos valorizados, Influências para consumo). 

 

• O que você mais consome (que não pode deixar de ter) e que considera produto de 

Luxo?  

• Como foram os seus primeiros contatos com perfumes e cosméticos de Luxo? 

Consegue lembrar algum fato marcante neste sentido? Como foi?  

• Em que situações costuma comprar Perfumes e Cosméticos de Luxo? Com que 

freqüência compra ? Onde costuma adquirir?  

• Como costuma pagar? O fato da compra poder ser parcelada induz o consumo?  

• Que produtos de luxo lhe despertam grande desejo de comprar? O que sente quando 

efetua a compra? O que sente quando usa o produto?  

• Faz compras no exterior? Faz encomendas aos amigos que viajam?  

• Já comprou PCL por indicação de amigos? O quê? E você? Influencia na decisão de 

compra de seus amigos? Costuma fazer compras com seus amigos?  

• Costuma comprar novidades e lançamentos nesta área? 

• Como se mantém atualizado sobre tendências e lançamentos destes produtos? 

• Costuma fazer este tipo de compra sozinho ou acompanhado ? Por que? 
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TEMA 3: MOTIVAÇÕES PARA O CONSUMO DE PRODUTOS DE LUXO  

 

• Já comprou produtos de Luxo que não conhecia a marca? Por que comprou? 

• Você pagaria um preço elevado em uma Marca de Luxo, que de tão exclusiva não 

fosse conhecida no Brasil?  

• E quando usa uma Marca que é de Luxo, e mundialmente conhecida? Como você se 

sente?  

• Que imagem você acha que transmite aos outros quando usa uma Marca de Luxo 

mundialmente (re) conhecida? 

 

Parte 3 - Sobre o entrevistado: 

•  Idade: 

• Sexo: 

• Ocupação: 
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CATEGORIAS DE ANÁLISE, TEMAS, PERGUNTAS FORMULADAS E 
INTENÇÕES SUBJACENTES 

 
PARTE I  
TRAJETÓRIA FAMILIAR E OCUPAÇÃO SOCIAL 
(Técnica História de vida ou Contextualização sócio- histórica da vida do investigado) 
 
PARTE II 
TEMAS GERAIS: (Estilo de Vida, Valores, Auto-Estima). 
TEMA 3 : PERFIS DOS CONSUMIDORES DE LUXO 
 

CATEGORIA DE 
ANÁLISE PERGUNTA 

OBJETIVOS DA 
PERGUNTA 

 
PERFIL DOS 

CONSUMIDORES 
 

E você hoje... qual a sua 
ocupação? O que faz nas 
horas livres? O que mais 
lhe proporciona prazer? 

 
Fatores Internos 

Identificar Perfil, Estilo de 
Vida, Valores pessoais e 

Classe Social. 

PERFIL DOS 
CONSUMIDORES 

 

O que você considera caro? 
E barato? 

 

 
Identificar Perfil e Valores 
pessoais que influenciam o 

consumo.  

PERFIL DOS  
CONSUMIDORES/ 

FATORES DE  
INFLUÊNCIA DO 

CONSUMO 

O que você considera 
importante na questão da 

aparência pessoal? 
 

 
Identificar Perfil e fatores 

como Auto-Estima e 
Status; 

 

PERFIL DOS 
CONSUMIDORES/ 

FATORES DE 
INFLUÊNCIA DO 

CONSUMO 

Você tem algum (a) amigo 
(a) que considera 

deselegante? Como ele (a) 
é? Se fosse presenteá-la, o 

que daria? 
(Técnica projetiva) 

 

 
Identificar Perfil, Auto-

Imagem ; Grupo de 
Referência (Grupo de 

Negação) 
 

PERFIL DOS 
CONSUMIDORES/ 

FATORES DE 
INFLUÊNCIA DO 

CONSUMO 

Você tem algum (a) amigo 
(a) que considera 

especialmente elegante? 
Como ele (a) é? Se fosse 
presenteá-la, o que daria? 

(Técnica projetiva) 
 

Identificar Perfil , Auto-
Imagem (ideal); Grupo de 

Referência (grupo de 
aspiração); Conceitos de 
elegância e bom gosto 

(Capital Cultural) 
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TEMA 1:  ATRIBUTOS E VALORES DOS PRODUTOS DE LUXO 

TEMA 2: SIGNIFICADOS E SIMBOLISMOS ASSOCIADOS ÀS MA RCAS DE LUXO 

 

CATEGORIA DE 
ANÁLISE 

PERGUNTA OBJETIVO DA 
PERGUNTA 

 
 

CONSUMO DE LUXO / 
MOTIVAÇAO PARA O 

CONSUMO 

 
O que você acha dessa 

marca/produto? Por quê? Já 
consumiu alguma delas? 

O que lhe motiva a consumir 
esta marca? (Técnica 

projetiva) 
 

 
 

Estimular o discurso dos 
entrevistados sobre o 

consumo de produtos e 
marcas de luxo. 

 
 

FATORES DE 
INFLUÊNCIA DO 

CONSUMO 

 
O que a marca de um 

produto representa para 
você? 

 
Identificar percepções dos 

atributos das Marcas ; 
Atributos imateriais 

associados à marca de Luxo. 

 
 

FATORES DE 
INFLUÊNCIA DO 

CONSUMO 

 
 

O que é um produto de luxo 
para você? E uma marca de 

luxo? 
 

 
Conhecer os conceitos e 
definições associadas às 

Marcas e Produtos de Luxo 
pelos entrevistados; Capital 

cultural associado ao 
consumo de luxo; 

 

 
FATORES DE 

INFLUÊNCIA DO 
CONSUMO 

 
Que marcas de Perfumes / 
cosméticos você usa? Você 

acha que são marcas de 
luxo? Quais são de luxo e 
quais não são? Por quê? 

 

 
Identificar percepções dos 

atributos das Marcas ; 
Atributos imateriais 

associados à marca de Luxo; 
Capital cultural associado ao 

consumo de luxo; 
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TEMA 2: COMPORTAMENTO DE CONSUMO DE PRODUTOS DE LUXO 

 

CATEGORIA DE 
ANÁLISE 

PERGUNTA OBJETIVO DA 
PERGUNTA 

 
 

COMPORTAMENTO DE 
CONSUMO DE 

PRODUTOS DE LUXO 
 

 
O que você mais consome 
(algo que você não pode 

deixar de ter) e que considera 
produto de Luxo? Por quê? 

Com que freqüência 
compra..... ? 

 

 
Identificar Perfil , Auto 
estima;Valores pessoais, 
Formas de utilização do 

luxo;  Rituais associados à 
compra e consumo. 

 
 

FATORES DE 
INFLUÊNCIA DO  

CONSUMO/  
COMPORTAMENTO DE 

CONSUMO DE P.L 

 
Como foram os seus 

primeiros contatos com o 
universo do Luxo? Consegue 
lembrar algum fato marcante 

neste sentido? Como foi? 
 

 
Analisar a capacidade de 

apreciação e conhecimento 
de bons produtos ;   

Identificar a evolução do 
capital cultural associado ao 

consumo de luxo e o 
desenvolvimento do habitus ; 

 

 
FATORES DE 

INFLUÊNCIA DO 
CONSUMO/ 

COMPORTAMENTO DE 
CONSUMO DE P.L 

 
Em que situações costuma 

comprar PL?  Com que 
freqüência compra..... ? 
Onde costuma adquirir? 

 
Conhecer situações de uso e 

funções dos objetos; 
Rituais associados à compra 

e consumo. 

 
FATORES DE 

INFLUÊNCIA DO 
CONSUMO/ 

COMPORTAMENTO DE 
CONSUMO DE P.L. 

 
Como costuma pagar? O fato 

da compra poder ser  
parcelada induz o consumo? 

 
 

 
Mensurar valor89 pessoal; 
Influência do recurso do 
crédito no consumo de 

produtos de Luxo. 

 
FATORES DE 

INFLUÊNCIA DO 
CONSUMO/ 

COMPORTAMENTO DE 
CONSUMO DE P.L. 

 
Que produtos de luxo lhe 

despertam grande desejo de 
comprar? Por quê? O que 

sente quando efetua a 
compra? O que sente quando 

usa o produto? 
 

 
Motivação para o consumo; 
Significados associados ao 
uso de PL; Influências do 

marketing; Atributos 
valorizados no P.L. 

                                                
89 Nesse contexto, valor pessoal significa apenas o valor  financeiro e não tem relação alguma com o valor da pessoa na 
qualidade na qualidade de ser humano , ou o seu valor em termos de seu caráter ( SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2002, 
p.172) 
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TEMA 3 : PERFIS DOS CONSUMIDORES DE LUXO 

 

CATEGORIA DE 
ANÁLISE 

PERGUNTA 
OBJETIVO DA 

PERGUNTA 

 
PERFIL DOS 

CONSUMIDORES/ 
COMPORTAMENTO DE 

CONSUMO DE P.L 
 

 
Faz compras no exterior? 

Faz encomendas aos amigos 
que viajam? Neste caso, que 

tipo de produtos compra? 
Por quê? 

 

 
Identificar Perfil, Estilo de 
Vida; Evolução do capital 
cultural e desenvolvimento 
do habitus de consumo ; 

Rituais associados à compra 
e consumo. 

 

 
PERFIL DOS 

CONSUMIDORES/ 
COMPORTAMENTO DE 

CONSUMO DE P.L  

 
 

Já comprou PL por indicação 
de amigos? O quê? E você? 

Influencia na decisão de 
compra de seus amigos? 

Costuma fazer compras com 
seus amigos? 

 

 
Identificar Perfil , Estilo de 

Vida e  Comportamento 
sócio-cultural; 

Influências do grupo social; 
Características da compra. 

 

 
PERFIL DOS 

CONSUMIDORES/  
FATORES DE 

INFLUÊNCIA DO 
CONSUMO 

 
 

Costuma comprar novidades 
e lançamentos nesta área? 

Como se mantém atualizado 
sobre tendências e 
lançamentos destes 

produtos? 
 

 
Identificar Perfil ;   

Motivação para o consumo; 
Capital cultural associado ao 

consumo de luxo; 
Incorporação  de 

conhecimento sobre marcas 
de luxo e  desenvolvimento 

do habitus ; 
 

 
PERFIL DOS 

CONSUMIDORES/ 
COMPORTAMENTO DE 

CONSUMO DE P.L  

 
 

Costuma fazer este tipo de 
compra sozinho ou 

acompanhado ? Por que? 
 

 
Identificar Perfil ;Rituais 
associados à compra e 

consumo. 
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TEMA 4 : COMPORTAMENTOS DE CONSUMO 

TEMA 5: FATORES DE INFLUÊNCIA DO CONSUMO DE LUXO 

 

CATEGORIA DE ANÁLISE PERGUNTA 
OBJETIVO DA 

PERGUNTA 

FATORES DE 
INFLUÊNCIA DO 

CONSUMO/ 
COMPORTAMENTO DE 

CONSUMO DE P.L. 

 
Já comprou produtos de 
Luxo que não conhecia a 
marca? Por que comprou? 

 
Motivação para o consumo; 
Influências do marketing; 

Capital cultural associado ao 
consumo de luxo; Atributos 

imateriais associados à marca 
de Luxo. 

 

 
 

FATORES DE 
INFLUÊNCIA DO 

CONSUMO/ 
COMPORTAMENTO DE 

CONSUMO DE P.L. 

 
Você pagaria um preço 
elevado em uma Marca 

de Luxo, que de tão 
exclusiva não fosse 

conhecida no Brasil? 
 

 
Motivação para o consumo; 
Influências do Marketing; 

Atributos imateriais 
associados à marca de Luxo ; 
Capital cultural associado ao 

consumo de luxo; 

 
FATORES DE 

INFLUÊNCIA DO 
CONSUMO/ 

COMPORTAMENTO DE 
CONSUMO DE P.L. 

 
E quando usa uma Marca 

que é de Luxo, e 
mundialmente conhecida? 

Como você se sente?  
 

 
Motivação para o consumo; 
Significados associados ao 
uso de PL; Influências do 

marketing; Atributos 
imateriais associados à 

marcas de luxo; 
Desejo de cosmopolitismo; 

 

 
PERFIL DOS 

CONSUMIDORES/  
FATORES DE 

INFLUÊNCIA DO 
CONSUMO 

 
Que imagem você acha 
que transmite aos outros 

quando usa uma Marca de 
Luxo mundialmente (re) 

conhecida? 
 

 
Identificar Perfil, Auto-

Imagem (Ideal) ; Significados 
associados ao uso de PL; 

Atributos imateriais 
associados à marcas de luxo; 
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARÁ 

FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRAÇÃO, ATUÁRIA E CON TABILIDADE 

MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMINISTRAÇÃO 

 

 

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO 

  

O Sr. está sendo convidado à participar da pesquisa intitulada “Fatores de Influência 

no consumo de marcas de Luxo” que tem como objetivo: Analisar os fatores que influenciam 

as decisões de compra de marcas de luxo identificando as especificidades de comportamentos 

e perfis dos diversos tipos de consumidor de produtos de luxo. Esta pesquisa é parte de uma 

Dissertação de Mestrado , do Mestrado Profissional em Administração , da FEAAC/ UFC. 

 

 Sua participação será por meio da concessão de entrevista, com a duração de no 

máximo uma hora, respondendo questões sobre Consumo de Produtos portadores de  Marcas 

de Luxo. Esta pesquisa foi aprovada pelo Banca de Qualificação e análise da pesquisa e lhe 

garantimos os direitos abaixo relacionados: 

Solicitar, a qualquer momento, maiores esclarecimentos sobre esta pesquisa, através dos 

telefones: - FEAAC (85) 3336.7808; MPA(85) 3366.7828 e Isabel Pires (85) 9642.9832 

 

• Sigilo absoluto sobre nome, local de trabalho, residência e quaisquer outras 

informações que possam levar à identificação pessoal , bem como da empresa à qual 

pertence;  

• Amplo direito de negar-se a responder a quaisquer questões ou a fornecer informações 

que julgar prejudicial à sua integridade física, moral e social; 

• Solicitar que parte das falas e/ou declarações não sejam incluídas em nenhum 

documento oficial, o que será prontamente atendido; 

• Desistir, a qualquer tempo, de participar da pesquisa. 
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 Os resultados levantados contribuirão para as conclusões do estudo citado e poderá 

servir como base para novas pesquisas sobre o assunto. 

 Uma cópia deste termo permanecerá com o Sr(a) e a outra ficará arquivada, juntamente com 

os demais documentos da pesquisa, com o pesquisador responsável. 

 

 

 

Fortaleza, ___ de _____________de 2008. 

 

 

 

Assinatura do Participante: ________________________________ 

Assinatura do pesquisador responsável: _______________________ 

Assinatura do Orientador da pesquisa:_________________________ 
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Baixar livros de Literatura
Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matemática
Baixar livros de Medicina
Baixar livros de Medicina Veterinária
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC
Baixar livros Multidisciplinar
Baixar livros de Música
Baixar livros de Psicologia
Baixar livros de Química
Baixar livros de Saúde Coletiva
Baixar livros de Serviço Social
Baixar livros de Sociologia
Baixar livros de Teologia
Baixar livros de Trabalho
Baixar livros de Turismo
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