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[...]
Todos os logotipos do mercado.
Com que inocéncia demito-me de ser
Eu que antes era e me sabia
Tao diverso de outros, tdo mim mesmo,
Ser pensante sentinte e solitario
Com outros seres diversos e conscientes
De sua humana, invencivel condi¢ao.
Agora sou anuncio
Ora vulgar ora bizarro.
Em lingua nacional ou em qualquer lingua
(Qualquer, principalmente.)
E nisto me comprazo, tiro gléria
De minha anulagéo.
N&o sou - Vé la - anuncio contratado.
Eu é que mimosamente pago
Para anunciar, para vender
Em bares festas praias pérgulas piscinas,
E bem a vista exibo esta etiqueta global
no corpo que desiste
De ser veste e sandélia de uma esséncia
Tao viva, independente,
Que moda ou suborno algum a compromete.
Onde terei jogado fora
meu gosto e capacidade de escolher,
Minhas idiossincrasias tao pessoais,
Tao minhas que no rosto se espelhavam
E cada gesto, cada olhar,
Cada vinco da roupa
Sou gravado de forma universal,
Saio da estamparia, ndo de casa,
Da vitrine me tiram, recolocam,
Objeto pulsante mas objeto
Que se oferece como signo de outros
Objetos estaticos, tarifados.
Por me ostentar assim, tdo orgulhoso
De ser nao eu, mas artigo industrial,
Peco que meu nome retifiquem.
Ja ndo me convém o titulo de homem.
Meu nome novo é Coisa.
Eu sou a Coisa, coisamente.

(Carlos Drummond de Andrade)



RESUMO

O consumo do luxo € um fendmeno social e cultpraisente em todo o mundo. A presente
pesquisa tem o0 objetivo de suprir parcialmente Exsma, ao investigar quais os principais
fatores de influéncia do consumo de marcas deroxBrasil. O mercado de produtos de luxo
apresentou grande crescimento no Brasil nos ultanos. Seu estudo se faz importante para
entender o comportamento e as formas de socialelida uma elite que consome de maneira
peculiar. A pesquisa seguiu um método qualitatieo inlvestigacdo, com trés fontes de
evidéncia principais: entrevistas em profundidadasulta a materiais e observacéo. Optou-
se por realizar uma pesquisa qualitativa, utilizaadnétodo da entrevista em profundidade,
associada a técnica projetiva, realizada com 18urnitlores de luxo residentes na cidade de
Fortaleza. O foco do estudo recaiu sobre categodai produtos de luxo acessiveis. A
pesquisa indicou que o consumo de marcas de lukdflenciado principalmente por
guestdes emocionais, tais como tradicdo, buscaaasesidade, diferenciacéo, raridade e
auto-afirmacédo. A pesquisa indicou ainda que owmoonsde bens de luxo é influenciado pelos
meios social, profissional e familiar.

Palavras-Chave Luxo, comportamento, consumo, marca.



ABSTRACT

The luxury consumption is a social and cultural r@maenon, present in the whole world.
This research has the goal of exploring this gapbgstigating the main influence factors of
consumption of luxury brands in Brazil. In the lastars, Brazilian luxury market has
experienced na expressive growth. To study it igartant to understand the behaviour and
the ways of sociability of an elite, which have somes peculiar way. The research was
based on a qualitative approach, using three sswifceformation: in-depth interviews, desk
research and observation. A qualitative methodeséarch was chosen, making use of in-
depth interviews, associated with projective teghas, carried out with 18 luxury consumers
living in the city of Fortaleza. The research faeti©n products accessible categories. The
research found influence much more for emotionatois as tradition, exclusivity search,
rarity and to be distinguished the consumptioruatity brands. The research also found that
social, professional and familiar environmentsuafice the consumption of luxury products.

Key words: Luxury, behavior, consumption, trade.
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1 INTRODUCAO

O mercado de consumo de luxo esta em alta. Fataisada US$ 210 bilhdes ao
ano em todo o mundo e apresenta expansao anuaneonde 15%, em média, com grandes
expectativas de crescimento, segundo informac6&C@ (FERREIRINHA, 2008). Marcas
prestigiosas com@artier, Chanel, Tiffany & Co, BMW, Dior, Montblane Louis Vuitton,
entre outras, atingiu um numero cada vez maior ateswmidores e obtém significativo

crescimento a cada ano.

A evolucdo mundial deste mercado nas duas ultirdeadas foi influenciada por
diversos fatores, como o aumento de renda dasidamiim mercado de capitais mais robusto,
0 aumento da participagdo da mulher no mercadoath@alho e as pressdées emocionais de
uma vida moderna, com luxuosos produtos e expea(SECKLER, 2005).

O Brasil encontra-se entre os dez maiores mercedonsumidores de luxo do
mundo. O faturamento desse mercado no Pais refaek¥fdo faturamento mundial. Sua
média anual de crescimento ndo ultrapassa os 1®&trando que had muito espacgo para
crescimento e maior geracdo de renda. Cabe saligo& no pais hd um contingente
consideravel de pessoas com alto poder aquisitpotencial de consumo cerca de 0,17% a
0,28% da populagdo. Em numeros algo em torno dea3dD mil brasileiros, comprando de
US$ 2,0 a 2,5 bilhdes por ano (TURCHI, 2007; FERREHA, 2008).

A ampliagdo deste mercado no Brasil reflete o basethpenho que o setor
apresenta em termos mundiais, chegando mesmo seafaetaxas superiores a média do PIB
(Produto Interno Bruto) brasileiro. Segundo a AnmohBrasif, a CAmara Americana de
Comeércio, o mercado do luxo no Pais alcancou uor wmitre US$ 1,8 e US$ 2,2 bilhdes, ou

cerca de 1% do mercado de luxo mundial.

! The Boston Consulting Group

2 Os dados sdo demonstrados pela segunda pesgoisaosmercado de luxo no Brasil, realizada pela MCF
Consultoria & Conhecimento, em conjunto com o tagti GFK Indicator, entre novembro do ano passado e
abril deste ano, com 98 empresas nacionais e atiemais em funcionamento no Pais.

% A Camara Americana de Comércio é uma organizagdgavernamental, sem fins lucrativos, que retrzace
de 6.800 sdécios entre pequenas, médias e grangessas. Fundada em 1919, a Amcham Brasil é a segund
maior cdmara americana de comércio do mundo .
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Os grandes conglomerados mundiais do luxo confirmam os investimentos
feitos no Brasil sdo considerados altamente reigtaj@e que o Pais é considerado o mais
importante e relevante mercado da América Latima pate segmento, pelo seu potencial de
crescimento. Os executivos Gartier, Mont Blanc, Louis Vuitton, Baume MerceiTiffany
ressaltam a importancia do mercado brasileiro (FERRNHA, 2008; SANBRANA, 2004).

Em matéria escrita pelo jornalista Carlos Sambrarayblicada pela revistato
E Dinheiro (2004), podem-se encontrar algumas consideragiee 8 mercado do luxo no
Brasil, que interessam a este trabalho. Na citaaténm, temos que uma pequena camada da
populacdo espera dias, meses e até um ano paraacopmpdutos de luxo que custam

pequenas fortunas.

Na opinido de Freddy Rabbat, diretor da empMeatblancdo Brasil, “Quanto
mais caro, mais fila faz”. Em setembro de 200griffe* alema trouxe 100 unidades da edicdo
limitada da caneta Kafka. Cada tinteiro, em homemago escritor Franz Kafka, custava R$
4,6 mil e havia pessoas aguardando a sua chegade detembro de 2003. As pecas
esgotaram-se rapidamente, e nova fila se formoespera de novas pecas. No mesmo
sentido, e atestando o crescente interesse poutpsodiferenciados deste seleto consumidor
brasileiro, diz Cristiane Salles Mahler, gerentelaja dalLouis Vuitton de Sao Paulo: “A
bolsa da marca, em couro de crocodilo, custa Rfi#l2 o tempo de espera é de quatro
meses”. (SAMBRANA, 2004).

Afinal, que fatores influenciam este consumidorj@ leva o consumidor a
esperar quatro meses para comprar uma bolsa dé Rfi,4im més e meio para adquirir um

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

Dependendo do individuo, pode tratar-se de “ost@&at, de hedonismo, de
conformismo, de diferenciacéo, de reconhecimergexpressao pessoal, de realizacdo de um
trabalho ou de um sonho”. (CASTAREDE, 2005, p. 105)

* Palavra etimologicamente derivada do frangéaphie quer dizer grafia e remete & mao humana .Ao longo
deste trabalho, veremos que alguns autores utilzpalavragriffe, quando se referem a uma marca dotada de
certo prestigio, mas, pelo contexto, pode-se carifse ele se refere a uma criagdo alta-costusarplesmente

a uma marca (aqui denominada) de luxo. Mais adigetemos detalhadamente a diferenciagdo feita por
Kapferer (2004) sobre estas duas expressfes @smeatuniverso do luxo.
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E indiscutivel que o gerenciamento das estratég@sadoldgicas deste setor é
muito mais complexo que o mercado de produtosdiathis, pois, além de todos os aspectos
gerais que envolvem a compra de um bem, os prodigtdsxo recebem uma dose extra de
expectativas com relacdo a qualidade e exceléNesste sentido, o valor percebido deve ser
infinitamente maior do que o valor intrinseco dacadoria em si mesma. Na visdo de Gatard
(1991), no mercado de luxo, o objeto em si apresesidr intrinseco efémero, sendo menos

importante do que o seu significado.

Atualmente, o mercado de bens de luxo segmentaseés niveis, de acordo
com seus produtos e especificidades. Para cadda advesegmentacdo deste mercado,é
utilizada uma estratégia mercadologica propria, dereerd atingir publicos diversificados,
j& que os consumidores apresentam perfis, eselogdd, preferéncias e motivacdes distintas.

Nesta segmentacdo ora citada, encontram-se o0sntEguniveis: o0 luxo
inacessivel, que compreende setores como obradejealta joalheria e alta costura, dentre
outros geralmente de carater patrimonial; o luxrinediario, que abarca produtos de
fabricacdo e distribuicéo restrita, comprét-a-porter bagagens e artigos de couro, relojoaria
e artigos de escrita; e, finalmente o luxo acebstvglobando artigos de perfumaria,
cosmeéticos, produtos alimenticios, bebidas, gemtinatendendo as chamadas demandas
hedbénicas do individuo, e sendo voltado essenciémé qualidade e ao bem-estar
(CASTAREDE, 2005; ALLERES, 2006). Neste Ultimo semto, encontra-se a categoria de

produtos focada ao longo da pesquisa: Perfumaasenéticos.

Em larga medida, o crescimento do mercado do l@sduas ultimas décadas
resulta de um movimento de “democratizacdo”, emapibens anteriormente reservados as
elites estdo agora sendo consumidos por um granddicgy mesmo que apenas
ocasionalmente (DUBOIS, 2001). Os perfumes e casosao o exemplo principal dessa
tendéncia, e hoje representam, para muitas maecascd, boa parcela de seu faturaménto
A elevacdo das despesas com produtos cosméticegpapsam da simples maquiagem ao
cuidado do rosto e depois ao do corpo, impulsiomquoducdo e a comercializagdo desses

produtos pelas grandes marcas (ROUX, 2005).

® O faturamento total dos dez paises e maiores caderen dos produtos do setor de cosméticos e parfam
em 2006 foi de US$ 177 bilhdes, equivalendo a 66%otisumo mundial (BRITO,2006).
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Uma das primeiras a se beneficiar com a necessiaglenarcas de luxo de se
tornarem mais acessiveis, reforcada pelas estatisg aparentemente impactada pelo novo
conceito de estética da Pés-Modernidade, a indudgiperfumes e cosméticos invadiu o
mercado nos ultimos anos com dezenas de variagles sm mesmo tema. Apoiados em
nomes fortes, as marcas de luxo rotulam os arob®sm, como as pessoas que 0S usam,
ampliando suas possibilidades de reforcar suaiitbete através do consumo desses itens, o
gue torna essa categoria particularmente atratixa g andlise pretendida por este estudo.

A presente pesquisa propds-se investigar os fatiueesnfluenciam o consumo de
marcas de luxo, procurando identificar os prin@pstimulos internos e externos que atuam
sobre o consumidor e influenciam a compra e o coastestes bens. Considerando-se que
diferentes categorias de produto tém impactos afifes nas decisdbes de compra e nos
significados do consumo (DUBOIS e PATERNAULT, 199&%ta pesquisa escolheu como

foco uma categoria especifica: a categoria deiper$ e cosméticos de luxo.

Para tanto, foi realizada uma pesquisa de natuegpdoratoria, qualitativa e
interpretativa, utilizando-se o método da entravisim profundidade, associada a técnica
projetiva, realizada com 18 (dezoito) consumidgregencentes as classes ALz & Bl
(consideradas de acordo com o CritéBwasil 2008) residentes na cidade de Fortaleza, qu

foi o locusescolhido para a realizagdo da pesquisa.

Constituindo o fundamento e a referéncia centred pamelhor entendimento da
do estudo realizado, a fundamentacao teorica valakb consumo de produtos de luxo esta

dividida em quatro tépicos.

O primeiro deles trata da definicdo de luxo, amatissurgimento e evolucao do
mercado de bens de luxo em termos mundiais, o ssoae fusdo das tradicionaigison$
de luxo em grandes conglomerados, o fendmeno daaiatizacdo do luxo, e ainda o

mercado de luxo brasileiro, suas cifras e suaslipeidades.

® Segundo a ABEP , a renda familiar média da clagsé de R$ 9.733,47; naclasse A2 é de R$ 6.56873
classe B1 é de R$ 3.479,36(Fonte: LSE —IBOPE Midia)
" Ao longo desta dissertacdo, o termaisonaparece no sentido de casa comercial de prestigio.
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O segundo trata da classificacdo dos bens e seruatalados como “luxo”, os
principais critérios de classificacdo desses paxluttilizados, principais caracteristicas e
atributos desses produtos, os cddigos de iderg#ca atributos que conferem prestigio as

marcas, bem como suas classificacoes perceptuais.

O terceiro e quarto tépicos enfocam o consumo #e, lsua funcdo social, as
diferentes percepc¢des sociais e culturais, osfgigdos e motivacbes desse consumo; e
ainda tratam dos comportamentos e perfis dos cadesues de luxo, suas necessidades e
desejos, as influéncias pessoais, psicoldégicasy sddturais e ambientais como provaveis

fatores a influenciar este consumo.

E oportuno mencionar que as fontes de estudo eafo@dtacio tedrica foram
constituidas, principalmente, de artigos cientffieolivros de autores diversos como Alléres
(2006), Vigneron e Jonhson (2004), Shettal (2002), Lipovetsky (2005), Bourdieu (2005),
Baudrillard (2000)Castared€2005), Solomon (2002), Featherstone (1995) eosujue estao
presentes na revisdo de literatura deste estuddm Ala pesquisa bibliografica, foram
consultadas publicagBes especializadas e dire@snaa consumidor de luxo, e consultas a
sitesespecificos no mercado do luxo. Estas fontes éenaen bom repertério da linguagem e

dos valores vigentes no chamado universo do luxo.

Pretendeu-se, com este trabalho, compreender asedatque afetam o
comportamento de compra destes consumidores, fidanto as especificidades de seus
perfis e comportamentos, investigando temas comdéteias atuais do mercado de luxo,
produtos e marcas de luxo, comportamento do codsurde luxo e os fatores determinantes
deste consumo. Considerando que o mercado de trkeraora 0os numeros do sucesso de
seus negocios com suporte na plena satisfacdo @mbdiusca da exclusividade, hedonismo,
ostentacéo, diferenciacdo e tantas outras necdssidaciais que interagem, ou se sobrepdem
de acordo com o perfil dos diferentes tipos de @onmdores de Luxo.

Cabe destacar que as relacbes dos consumidoresodigtqs de luxo (mesmo
compartilhando boa parte dos significados) néo ts@imogéneas e ha sempre nuancas e
diferencas que merecem ser consideradas. Por guastas variam de acordo com o circulo

social em que acontecem, ainda que guardem unediadbjetivo: a distin¢ao.
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1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar o comportamento do consumo de luxo, ingastlo a percepcdo de
valores presentes nos produtos de luxo, analisandspecto simbodlico presente neste
consumo, identificando caracteristicas de perfisraportamentos desses consumidores e 0s

fatores que influenciam as decisdes de compra deaside luxo.

1.1.2 Objetivos Especificos

a) Investigar a percepcao de atributos e valores pres@os produtos de luxo;

b) Analisar os significados e simbolismos associadosoasumo de marcas de luxo;

c) lIdentificar as especificidades e caracteristicasomeportamentos de consumo;

d) ldentificar os perfis dos diversos tipos de conslargés de produtos de luxo; e

e) Examinar os principais fatores internos e extergos influenciam as decisdes de

compra de marcas de luxo.

1.2 Justificativa

Desde a ultima década do século passado, os comgldas de luxo passaram a
perceber nos chamados paises em desenvolvimentogamados emergentes) um mercado
promissor para a distribuicdo de seus produtoscda® conquistar consumidores ocasionais
e heterogéneos e continuar um processo de amplieg#orial, 0 mercado brasileiro passou
a ter relevancia na estratégia de expanséao glebajndegriffes (MORTAIGNE, 2006).

Os progndsticos estavam corretos. O fato é que diddeasil esta entre os dez
maiores mercados de luxo do mundo, e é consideraggundo mercado mundial para bens
de luxo, em termos de potencial de expansao, poésanta um contingente consideravel de
pessoas com alto poder aquisitivo. Segundo Farheiri2006), existem no Pais, cerca de 300

a 500 mil consumidores regulares de luxo, o quessponde a “apenas 0,17% a 0,28% da
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populacdo. Este crescimento pode chegar a 40%ragsnos anos, com a chegadagtifes
comoGucci, Prada, Fendi e Toddao Brasil”. (FERREIRINHA, 2006, p.11).

Além das razdes ha pouco expostas, que justificarteesse por este estudo, um
outro dado importante merece ser ressaltado, pdras® de um curioso fendmeno que
comeca a dar sinais nas pesquisas de mercado: dester tradicionalmente um grande
"emissor" desses consumidores, principalmente gpaegidao Sudeste, comecga a ser visto por
investidores estrangeiros como opc¢do de negdciocdimequéncia desse fato, pela primeira
vez, cidades nordestinas aparecem no plano de s&gatias grandes marcas de luxo
internacionais (WIZIACK, 2008).

O consumo de luxo no Nordeste, em 2007, cresceu dB%a 6% no resto do
Brasil. O fendbmeno, associado ao incremento desmaj com a atracdo de estrangeiros
endinheirados, esta fortalecendo e impulsionangoder de consumo da classe média alta
(FERREIRINHA, 2008). Em pesquisa realizada pela M&Eidade de Fortaleza aparece em
sexto lugar o que justifica locusda pesquisa realizada .

Amplamente difundido pela forte cobertura de migipublicidade, neste curto
espaco de tempo, vé-se que o crescimento do cordoifoxo no Brasil € impulsionado pela
classe média, um segmento da populacdo que busdatps de qualidade, que traduzam
statuse estilo de vida diferenciados. Em que pese estaazicdo, Allérés (2006) assevera
que a classe média se satisfara, na maior paneochixo acessivél os sucedaneos mais
finos dos produtos mais inacessiveis. Surge, assinmovo publico consumidor de produtos

de luxo.

Com o grande numero de informagfes que recebeudiante, somadas ao nivel
de conhecimento geral atingido, boa parcela dowuia®r brasileiro conhece o luxo (como
serd detalhado ao longo dessa dissertacdo) e nwitbssejam , seja como simbolo de

8 As regidbes Norte e Nordeste sdo as quemdet@ior concentracdo de riqgueza nas capitis8% e
68,5%, respectivamente. Em seguida, Sude§&Y%, Centro-Oeste (46,6%) e Sul (38,3%). E orquela a
pesquisa "O Mercado de luxo no Brasil", ultimo dstdivulgado sobre o tema, realizado pela MCF Coorsa
e pela GfK Indicator (WIZIACK,2008).

9 O argumento da autora é de que esses produtpéfismaos, com signos de reconhecimento mais $aeei
universalmente reconhecidos, correspondem a umartampe preocupacéo de “recuperacdo” e a necessidad
por parte dos consumidores, de se satisfazer liferaqdo-se por “mimetismo.”(ALLERES, 2006, p.101)
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prestigio oustatussocial privilegiado , seja como simbolo de desbfivento pessoal, num
movimento que perpassa as divisbes e hierarquiatasge. Para Almeida e Gallo (2004), o
luxo de hoje é constituido de uma nova clientetan mova personalidade, simbolo da
evolucéo individual, de escolha e interpretacasqeds

Se for verdade que este novo consumidor é frutdedenvolvimento e da oferta
de novas formas de consumo, também ndo é menoadecrlie essas formas se vendem
porque vém ao encontro dos desejos e expectatiiatds desse consumidor. Nesse sentido,
seja pela via das influéncias culturais européiastadunidenses de consumo de marcas de
luxo, sejam motivados pelas facilidades de compceédito, o fato € que o luxo habita os
mais profundos desejos, e 0 seu consumo é cadanaezpresente na realidade (ou nas

aspiracdes) da classe média brasileira.

A “democratizacdt?” do luxo, que sera4 comentada mais detalhadamenitngo
deste estudo, que constitui uma estratégia alargamento de base de clientes utilizada pelas
grandes marcas internacionais via massificacaortds prestigiosos, abriu as portas para
um novo pensamento em torno da idéia de luxo. pstelitos, antes privilégio exclusivo das
elites endinheiradas, tornaram-se acessiveis acamada da populacdo que, até aqui, ndo
tinha os requisitos necessarios para acessa-losufo lado, como acentua Brandini (2006),
uma onda de mistificacdo em torno da imagem comeladora da personalidade, instituiu
um novo estatuto para as marcas de luxo, com hasa arenca na subjetividade revelada na

imagem.

Assim, o binbmio diversificagcdo/democratizacdo permue consumidores sem
recursos para adquirir um produto da linha prinaigaumagriffe de luxo comprem itens que
podem ser caros em comparacdo a similares de merfea®res, mas nao em termos
absolutos (TWITCHELL, 2002).

% Encontrou-se o uso da expressdo “Democratizagdoxb” em autores como Danielle Allérés(2006)nJea
Castaréde (2005), Gilles Lipovetsky (2005), Twitq2€02), Bernard Dubois (2001) . Ainda nessa mdgrmha
de pensamento, autores como John Butman, Miclilgetssein e Neil Fiske , membros do The Boston
Consulting Group (BCG) , cunham essa democratizdgdoxo através da palavra “Masstige” que conterapl
mistura mercado de massa intermédio e prestigio.

* As grandes marcas vislumbraram em trés frentescdle a possibilidade de expansdo de seus negégios :
internacionalizagéo da sua atuacgdo (e consequestmtbarque das grandgsifes em mercados emergentes
como a Asia e o Brasil); a diversificacio da of¢d@eracionalizada pelas extensdes de linha e deamalém
dos licenciamentos); e a conseqiiente democratiziogseus produtos (THE ECONOMIST, 1994).
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[...] o setor constréi-se sistematicamente como omercado hierarquizado,
diferenciado, diversificado, em que o Luxo de efoegoexiste com um Luxo
intermediério e acessivel. Esfera dai em digplural, o Luxo “estilhagou-se”,
ndo ha mais um Luxo, mas Luxos, em varios graus jpablicos diversos.
(LIPOVETSKY, 2005, p.14).

Neste cenario de tradic&ersuscriatividade, surge um paradoxo para os gestores
deste mercado, pois a nova ordem que se instatie@mpliar 0 acesso de produtos de luxo a
uma maioria significativa de consumidores, senrabéio da nobre e tradicionalista clientela

gue sempre sustentou este mercado.

E importante expor a nogdo de que, para uma mamestigiosa, focar um
segmento de consumidores com menor poder aqujspiwo um lado, pode representar
expressivos lucros em seu balanco final, mas, de quarte, existe o risco de gerar uma
diminuicdo no seu valor agregado, e mesmo um atzagwa identidade, submetendo a risco a

confianca do seu consumidor tradicional.

A necessidade de entender com profundidade os atampentos e formas de
consumo deste segmento que se mantém em ce@nstastimento e mudancas, e desde ai,
encontrar meios de fidelizar os consumidores ti@olics e a0 mesmo tempo potencializar
acbes na percepcao dos novos clientes, su@sraexpectativas, e ser percebido como
inovador sem perder a aura de tradicdo, € um dasoragoelo qual este estudo se revela
importante, tanto para o meio académico quantogarabiente corporativo.

Apesar de desejarem um mesmo padréo de produtarsieos, os consumidores
do luxo ndo aceitam o comum, o acessivel e o needif. E, além disso, se diferenciam em
suas caracteristicas  pessoais, psicologicagjetdria social no espaco hierarquizado,
formacdo ddhabitus influéncias culturais, ambientais e tantas outss outra justificativa
para este trabalho, pois acredita-se que este passa contribuir para um maior
conhecimento sobre os variados perfis e comportEsedestes consumidores, quais 0s
valores que eles atribuem aos produtos de luxd, @ueal significado desse consumo para

eles, quem séo e o0 que querem .
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1.3 Pressupostos

Diante da perspectiva de identificar os fatores mpileenciam as decisdes de
compra de marcas de luxo e analisar como se coampars diversos tipos de consumidores
diante da segmentacdo deste mercado, partiu-sedasites pressupostos:

Considerando que a estrutura da cultura de congquessiona o0 individuo a
adquirir bens que Ihe atribuirdo posicdo medianteonsumo de mercadorias altamente
conceituadas por seus pares ( FEATHERSTONE, 1$883supde-se que inUmeros valores
sdo atribuidos aos produtos de luxo pelos consuasdo Além disso, a transferéncia de
inimeros significados e de interacdo simbdlicacept@sentes na compra € no consumo de

produtos e marcas de luxo.

Alguns produtos e marcas estdo posicionados combo& de status como
aqueles consumidos pela classe dominante. Nesspept@va, alguns consumidores de
produtos de luxo vislumbram na compra de marcasude uma tentativa de reduzir a
distancia social em relacdo as classes mais abastBdra os consumidores que aspiram a
ascender a essas classes, “a compra dessas magleasep parcialmente baseada no desejo
por tal afiliagao ou identificacdo.” ( BLACKWELIMINIARD e ENGEL, 2005, p. 363).

Pressupbe-se que os consumidores de produtos denéiox representam uma
massa homogénea, apresentando diferencas e eggadiis de comportamentos e perfis que
0s segmenta. Esta segmentacdo por sua vez, poderé@leerminada por elementos
econdmicos, sociais e culturais, sem desconsidaraaracteristicas pessoais e psicoldgicas,
portanto o consumo destes bens de luxo servemesediés propdsitos de um publico
consumidor segmentado. No entendimento de Dubdiaternault (1995), mais do que
gualquer outro produto, os itens de luxo sado codg®ando por aquilo que séo, mas pelo que

significam.

Uma vez que a tomada de decisédo de consumo é nuelwaesejo, pelo sonho e
pela necessidade de pertencer socialmente, pressepgue os consumidores “novatos em
afluéncia social, geralmente apelam para uma camsexacerbado de signos de classe”.
(SOLOMON, 2002, p. 322).
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A diversificacdo e a “democratizacéo” do luxo podsen apontadas, junto com a
flexibilizacdo das formas de pagamento, como fatogsponsaveis pelo aumento do consumo
de luxo, e por uma mudanca no perfil dos consuragloBrandini (2006) garante que, no
Brasil, o sistema peculiar de crédito e o recus@alcelamento facilitam o acesso da classe

média ao luxo, e impulsionam o seu consumo.

Por fim, acredita-se que o meio social e o ambig@ntdissional nos quais o
individuo transita sdo fortes influenciadores dastono de luxo. Por sua vez, o estimulo a
aquisicao desses produtos bem como a sua exibmameio social sao reforcados pelas
campanhas publicitarias que procuram contextualtzés produtos, numa sequéncia

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

A busca pela exclusividade e personalizacdo deupredé a tbnica que
movimenta a atual industria do luxo. Responsavé peescimento industrial dos séculos
XIX e XX, a producéo de artigos em massa perdeafarcada ano,conseqiéncia das grandes
mudancas ocorridas na sociedade contemporaneaadsaédo ultimo século , e que foram
protagonizadas, sobretudo pelo fenbmeno da (glagdie e impulsionadas
pelo desenvolvimento de novas tecnologias, oadnéia Era da Informagdo, a economia
digital, ou economia poés-industrial, resultando mecessidade de uma descontinuidade
gradativa de muitas acfes que até bem pouco garamtisobrevivéncia das organizagfes
voltadas para o segmento de luxo

Até a metade do século XIX, o incipiente mercaddudo caracterizava-se como
um modelo do tipo aristocratico e artesanal: fagpdo de pecas Unicas, primazia da demanda
do cliente, situacdo subalterna e anénima do art&dbre este periodo, Lipovetsky (2005)
comenta que os artesdos eram em sua maioria testdos e desprestigiados. “Enquanto o
valor do trabalho parece reduzido em comparacaamio do material utilizado, a iniciativa
cabe ao senhor ou ao grande burgués que passamesia”’. (LIPOVETSKY, 2005, p.42).

Era assim que funcionava o mercado do luxo atéganse metade do século
XIX, quando, nos primérdios da Modernidade, nowgida se impde com o surgimento da
alta-costura, pelas méos de Charles Frederick Wadte inglés estabelecido em Paris no
ramo de tecidos finos , em 1858, abre um ateliePans para atender aos altos circulos da
corte de Napoledo I, e convida clientes, commpdratriz Eugénia;? para apreciarem seus
vestidos em modelos de carne e o0sso. Além dissathWiotroduziu para a corte uma
modificagdo nos vestidos de crinolina, que erangemal associados ao nome da Imperatriz,
contribuindo dessa forma para a inovacao empedsapara predizer o aspecto de “fetiche
na mercadorid® de luxo ( LIPOVETSKY, 2005).

12 |mperatriz Eugénia de Montijo, esposa de NapoldadNeedell (1988) comenta que Worth capitalizou

atributo especial de Eugénia como uma espécie dea-f@io” da fantasia social, ao inventar a idéa d
reproduzir e vender os modelos de vestido que slaa) como uma mercadoria, a qualquer um que pudess
pagar seu preco.

13 para Karl Marx, esse fetiche é uma viséo distarqgige faz os seres sociais idolatrarem mercaders se
sacrificarem por elas, como se uma espécie dégtfebcultasse do individuo atos que poderiamrfapen que
ele assumisse uma consciéncia de sua condicdiotersssasse por lutar contra o sistema capitalista
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No dizer de Lipovetsky (2005), a idade modernawk Ivé triunfar o costureiro
liberto de sua antiga subordinacao a cliente enafseu novo poder de comandar a moda. Ele
nao € mais confinado e subordinado aos desejosiate ddientes. O costureiro passa a ser
valorizado e se torna um criador livre e indwfente. Inicia-se, entdo, através do consumo,
0 ato de se “revestir’ coisas materiais com atobutu associagdes proprias a personalidade
intima (o que Marx categorizou como o ‘fetichisnerdercadoria’ e, mais tarde , Baudrillard

denominou ‘Sistema dos objetos’).

Needell (1988) observa que Worth soube manejar destreza o “fetichismo da
mercadoria”, principalmente ao unir suas criagcdeed e independentes a clientes de
prestigid*, sobretudo & Imperatriz Eugénia, cujos habitss@ais e posicdo social tornavam-
na capaz de estabelecer modas, peio’®> com que usava suas roupas.

Assim, o antigo fetichismo da mercadoria, surgid Europa neste periodo,
resultava de mudancas mercadoldgicas e tecnolpgeaadas a tensdes classistas
envolvendo a aristocracia e a burguesia emergdasta Ultima, avida de poder e
reconhecimento, passa a imitar os usos dos als#ascradquire suas propriedades, tenta

copiar os seus habitos mais refinados, procuraifdgjetos luxuosos e distingdo social.

Duas classes sociais se enfrentam através de gmligox distintivos de
reconhecimento social: aquela que, pelo nascimenpela histéria, persiste em
guardar a distancia, em conservar seus privilégiosarcar sua diferenca [...] e a
outra, que tenta permanentemente esquecer as ®rigdmalhadoras, sonha em
pertencer & classe dominante, copia seus usos pensen a vacuidade de sua
historia com um frenesi de aquisi¢bes seletivas, odim de apagar o fosso entre
essas duas classes. ( ALLERES , 2006, p.100).

Sobre este momento aristocratico em que o ‘luxceria@té a tbnica dominante,
Villaga (2005) comenta que o estabelecimento dattaias se torna progressivamente mais
rigido. Para a autora, “o luxo torna-se mais oOloam as fronteiras delimitadas no sentido do

14 Ao longo deste trabalho a idéia de prestigio agacemo uma pressuposicéo de superioridade queerreq
algum grau de deferéncia. Para Parsamud STREHLAU,2004) “o prestigio € o fator mais impottare
inevitavel nos sistemas de estratificacdéra ele, o prestigio é distribuido em trés papesses, qualidades e
desempenho . . Segundo Max Welzpud STREHLAU,2004), Prestigio é honraria ou deferéncia ligada a um
statussocial e distribuida desigualmente como uma dasrmkdes da estratificacéo sdtial

15 0 termochic surge nesta época, significando alguém elegaiie mesmo tempo, com desenvoltura social
(DURAND, 1988, p.25).
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“‘quem”, do “onde” e do “quando”. (VILLACA, 2005, @3).Enfatiza-se aqui que esta
propensao ao consumo de luxo nascia com a simbajog esse tipo de produto encerrava
de poder e riqueza, e que conferia ao seu passuitha posicdo privilegiada rgtatus
social. Neste sentido, pode-se concluir que Wortews sucedaneos atrelaram os valores
aristocréticos da distingdo ao novo potencial dzdypgdo em massa, vendendo as classes

abonadas da Franca e do restante da Europa adaseadentificagdo com a corte imperial.

Vale lembrar que, para afirmar distincdo e foriatemto deste mercado, as
principais caracteristicas dos produtos comereidts eram a ostentacdo e a materialidade.
Se pensarmos na relacdo entre a producdo e a d@ecdpctais signos, constata-se que “o
objetivo era demonstrar o fausto, a diferenca, @eptotal e absoluto. A unicidade, a aura, a
riqueza e o excesso eram suas marcas”. (VILLACA520. 03).

Com efeito, na metade do século XIX, inicia-se antlida “estetizacdo do luxo”
gque vai valorizar os artistas e a cultura, em queeecadoria de luxo passa a ser conjugada
com a obra pessoal e a criagdo da beleza . Nessemtm 0 sucesso do artista-criador
divulgava e consolidava sua reputacdo e notoriedadeonfirmacdo do renome de um
criador e de sua selecdo entre os melhores seafjeaea e fazia nascer a sua marca
(NEEDEL, 1988; LIPOVETSKY, 2005).

No dizer de Alléres (2006), no lugar do prazer dgudrir suas criagdes, surgia o
desejo de possuir objetos ou obras que lhe troemessnome. Comentando este periodo,
Lipovetsky (2005) diz que toda uma face do univetsduxo, associada a um nome, a uma
individualidade excepcional, a umaaisonde muito prestigio. “Alguns destes nomes, tanto
na esfera da moda como em outros setores, corservwan lugar de primeirissimo até os
nossos dias”. (LIPOVETSKY, 2005, p.43).

E importante perceber que o prestigio desses npinasiros® da indistria do
luxo era alimentado pela preferéncia dos monarcassecratas, ainda que a antiga ordem
hierdrquica mostrasse evidentes sinais de enfrageeto. Em que pese esta contradicao,
Mayer (1987) argumenta que esse "espirito” daedade de corte se manteve ainda ao longo
dos séculos XIX e XX, juntamente com todo um modopensar herdeiro daanciens

régimes mesmo muitos anos depois de eles terem oficidérierminado.

6 Daum Guerlain é fundada em 1828 , Hermés em 188&ifs Vuitton em 1854, Boucheron em 1858,
S.T.Dupont em 1872, Daum em 1875,Lanvin em 1888@Cam 1899, Lalique em 1910 (CASTAREDE,2005).
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Embora relegada as margens da politica republieaadstocracia francesa manteve
seu predominio social e cultural. Como que parapemrsar seu absoluto descenso
politico e relativo declinio econémico, tornou-geda mais deliberadamente afetada
e orgulhosa do que qualquer outra nobreza eurgd&eYER, 1987, p.111).

Essa aparéncia a ser consumida e mimetizada aasadesejada e é alcada a
categoria de objeto de luxo pela suposta notoredagretensa tradicdo. Para ilustrar, vamos
recorrer a seguinte passagem de D’Angelo (2006).]:Louis Cartier ganhava prestigio com
o titulo de “rei dos joalheiros e joalheiro dosst&j assim como os relégios daatek
Philippe, capitalizavam notoriedade com a escolha de dodetos seus pela Rainha Vitoria,

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

Cabe aqui ressaltar que, desde o inicio do sécp Hversas mudancas
passaram a ser percebidas no cenario econdmicoiahudehtre elas a forma de consumo da
populagdo como um todo, consequéncia da melhosigadroes de vida. Como diz Fullerton
(1998) neste periodo, toma forma a ‘sociedadeodswno’, a sociedade onde 0 consumo é o
elemento central da vida social, as aspiracdes aep@ e uso sdo legitimas, e a
insaciabilidade dos desejos de posse de objetois, oaque uma caracteristica, € uma

necessidade a manutencdo do sistema .

Ao longo de todo o século XX o mercado assistéuzo francés se afirmar como
uma indGstria de criacdde referéncia mundil Apoiado essencialmente em sociedades
familiares e em fundadores-criadores independeatsstor passa entdo a atrair investidores
estrangeiros , principalmente italianos e estatnses , num processo interrompido ou
refreado durante as duas grandes guerras mundjae arrefeceu os animos consumistas e
provocou consideravel declinio no setor. Outradgaretracdo do consumo voltou a ocorrer
no final dos anos oitenta e inicio dos anos novdataéculo vinte, em virtude da recesséo e
da Guerra do Golfo (THE ECONOMIST, 1994).

Curiosamente o mercado de bens de luxo mostroumt#dueate periodo um félego

invejdvel nas grandes economias mundiais e, entiegpea economia dos Estados Unidos.

" Em 1902, o principe de Galles, futuro Eduardo félt, esta afirmacéo histérica ao encomendar para su
coroacdo 27 diademas da marca. Dois anos mais tareieofereceu griffe, a primeira patente de fornecedor

da corte real da Inglaterra (D’ANGELO, 2006).

18 A Franca domina amplamente (mais de metade doamh@yaumerosos segmentos: acessorios de moda;
acessorios de couro; champanhe; cristais; altédreggoalheriaprét-a—porter perfumaria; destilados e vinhos
(CASTAREDE, 2005, p. 128)
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A ascensao das empresas de alta tecnologia, ¢&riaudggio de bonus de desempenho como
remuneracdo complementar de altos executivos bairiaim para que o consumo do luxo
chegar a patamares antes vistos somente duraat®@esl920, pré-quebra da bolsa de Nova
lorque (D'ANGELO, 2004).

Sobre esta capacidade de sobreviver as oscilakipesetsky (2005) reconhece
gue, a primeira vista, o0 mercado de consumo do laece antes marcado por uma
continuidade social-histérica do que pela descaitade. Castarede (2005) complementa
este pensamento e acentua que o setor atravessiaseaqos choques do petrdleo, a recessao

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

O mercado de bens de luktho mundo globalizado ultrapassou as fronteiras da
Franca, e passou a representar importante divisaqoastdes econdmicas do mundo
ocidental, tornando-se parte integrante do cagiteli moderno. Sobre a globalizagcdo deste
mercado, Roux (2005) comenta que, a0 mesmo tengp@snparticipantes estrangeiros
ingressaram neste setor tradicionalmente dominaelas pmarcas de origem francesa,

utilizando estratégias dearketingofensivas e estabelecendo regras de jlifgoentes.

Para Kapferer (2003), as marcas de luxo dos E.Egdddam a representar nova
concorréncia , ndo somente no sentido temporgligésdo mais recentes, mas principalmente
por serem regidas por um modelo diferente do flan&aliente-se que, diferente do modelo
francés ora citado, a forma ianque, criada sem bisérica ou hierarquica (com@alvin
Klein e Ralph Lauren utiliza a comunicacao para estabelecer umaridstéaplica-la a todos
os produtos, indistintamente (STREHLAU, 2004).

Na visdo de Jean Castarede (2005), a Itdlia € ® qued apresenta o melhor
desempenho no setor de luxo, e da mostras de dimamnisobretudo na regido milanesa.
Segundo o autor, de maneira geral, “as marcasntdi registram taxas de crescimento
superiores as francesas. Citemos também a criag&owbs grupos, em especial ospaét-
a—porteralemaes, com a excepcional ascensaguissEscada e Hugo Boss.” (p. 129).

190 chamado setor de luxo é usualmente entendido composto pelos seguintes sub-setores: Acessi®ios
moda, Bagagem/Artigos de couro,Calcados,Cosmétleatuério,Relojoaria,Perfumaria, Automoéveis, Avides
particulares, lates, Champagne, Vinhos, Cristaisiv@saria, Porcelana e Faianga, Mobiliario, Outéoseis da
casa, Luminarias, Téxteis de mobiliario,Distribwigdimentar,Hotelaria, Restauragdo, Instrumentosdsica,
Foto, som e video, Artigos de papelaria, Edicaoprésséo, Tabacaria, Horticultura, Cuidados corporai
(CAROZZI, 2004,p.3).
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2.1 Os Grandes Conglomerados

O tradicional mercado do luxo que era essenciakné&ntmado por empresas
familiares, desde o inicio da década de 1990, édodmomadas aquisicdes das marcas de
Luxo e da formagéo de grandes conglomerados de passa por uma reinvencao e vai sendo
gradativamente absorvido por grandes grupo$aldings dando inicio a um outro ciclo,
caracterizado por fusbes e aceleracBes décimsgAquisicdo, fusdo e concentragéo, eis o
tripé sobre o qual passa a se apoiar este “novec¢ade. Enquanto os grandes conglomerados
de marcas de luxo, passam a ser 0s novos criadereesejos (como também de lucros)

excepcionais.

A reunido de marcas luxuosas num mesmo conglomef@dmiciada pelo
investidor Francés Bernard Arnault, mentor do grupuois Vuitton Moet-Henesdy/MH, 2°
com o objetivo de replicar produtos em grande ddadé, acessiveis a classe média alta, em
escala global. Além disso, profissionalizou a gest@odificou as acbes dearketing
ampliou e criou novos canais de distribuicdo, adiido capital de grandes investidores
financeiros (SAMBRANA, 2004; STREHLAU, 2004).

Segundo Varella (2005), em meados da década de A&&ult iniciou o negdcio
comprando amaisonChristian Dior, passando a adquirir, sistematicamente, sob amanes
holding marcas de luxo tradicionais e prestigicSa&s constantes aquisicdes permitiram ao
grupo LVMH?? atingir a envergadura de primeiro lugar no mercaddduxo. Depois de 2000,

a estratégia mudou e algumas empresas foram vendidabjetivo passou a ser a obtengéo
de alta rentabilidade, explorando ao maximo as asamais fortes (VARELLA, 2005;
ROUX, 2005).

20 conglomerado de luxo LVMH (Louis Vuitton Moet ieessy), controla diversgsiffes (Christian Dior,
Givenchy, Christian Lacroix, Kenzo, Céline, Loewe)naior rede de duty-free da Asia (a DFS), adeja
produtos de beleza Sephora (com 13 lojas na Feahiganos EUA, entre outros paises), um magazineagia
(Le Bon Marché), 20% da Gucci e outros negociosEEALAU,2004,p.19).

2L Somente entre os anos 1999 e 2000, Arnault adqmigis de vinte marcas de luxo prestigiosas . era
década de 1990, esse grupo expandiu seus negba®€0om investimentos pouco compensadores, como a
aquisicao das lojaButy Freenos aeroportos, as perfumari&sphorae a casa de leil6&hillips, dePury &
Luxemburg O investimento na ampliagdo de mercado revidalsua imagem, ampliando sua base para o
mundo dagprét-a-porter todavia seu lucro continua se baseando na rharda Vuitton(STREHLAU, 2004).

220 grupo LVMH, que relne cingiienta marcas de ako,ldo champanhe Veuve Clicquotgiifes de roupas
e acessorios Kenzo, Givenchy, Dior, Marc JacobgnBdaran e Fendi, fatura 12,5 bilhdes de dolanesupo.
O carro-chef& a Louis Vuitton, responséavel por 65% desse totad, que a transforma na marca mais bem-
sucedida da historia( VARELLA, 2005, p.65 ).
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Cabe aqui referir recente declaracéo de Pascaidét, ao dizer que os investidores
guerem rentabilidade alta e duravel. E o luxo, @idéia embutida de perenidade e seu
elevado valor de venda, oferece tudo isso. Comdata estratégia de Arnault, Morand
(2005) conta que, ao longo dos anos 1990, estéouniama campanha de aquisicéo
sistemética de empresas tradicionais, com nomestigio consolidado, com o objetivo de
penetrar em varios setores sem 0s eventuais cestesos de criar uma nowgiffe. Até a
década passada, mesmo grandes marcas de renoitiehafio mais que meia didzia de lojas
entre a Europa e os Estados Unidos. Com o dinketolando num planeta sem fronteiras,
sentiram que poderiam crescer chegando aos novasigos. Associar-se a empresas com
recursos para alavancar esse processo foi a saddastllistas para sobreviver em um mundo
globalizado (VARELLA, 2005; ROUX, 2005).

Além do grupo LVMH ja citado, outros grandes comgdwados disputam
acirradamente o mercado do luxo. Dentre eles, ¢rmurse ainda os poderos®PR?,
Richemorft, Louvre-Taitinger, Marzotto e Hermésom mais de sessenta marcas de
notoriedade internacional em seu ativo. No PPR¢panais de 10% do faturamento vem das
dez?® marcas de luxo reunidas no cham&locci Group A concentracdo é reforcada ainda
mais, como atesta a escalada dos custos de aquéagdmarcas, por cuja conquista esses
grupos se confrontam (ROUX, 2005; VARELLA, 200%9).

A aplicacdo dessa estratégia transformou o merdadaxo, até entdo formado
por maisons ligadas ao modo tradicional de producdo, fruto heanca familiar e
aperfeicoada por geracfes, que passa a apreseastrutura de uma verdadeira industria
concentrada, onde disputam, de um lado, poderosmgog financeiros com recursos
importantes e, de outro lado, pequenas empresars @gpitais ainda sao familiares
(LIPOVETSKY, 2005).

3 pascal Morand é economista e diretor do Instfamcés de Moda, em entrevista concedida a Flaaalld.

% P P.R (Pinault-Printemps-Redoute) grupo comangatiofrancés Francois Pinault, que disputa acimeaxatdae

a lideranca do mercado com o grupo LVMH. Presenter® paises, o Pinault-Printemps Redoute é ac#onist
majoritario degriffescomo Yves Saint Laurent, Gucci e Balenciaga

% Grupo Richemont atua particularmente no ramo dthgmia,relojoaria e instrumentos de escrita. Rassu

seu portfélio marcas conartier, Van Cleef & Arpels, Piaget, Vacheron Camsin, Jaeger-LeCoultre, IWC,
Panerai and MontblancAlém de um significativo investimento Boitish American Tobaccaim dos principais
grupos de tabaco do mundo ( Fonte: Compagnie Fir@niRichemont S.A).

% As seguintes marcas compdem o Gucci Growpucci, Yves Saint Laurent, Bottega Veneta, Alexande
McQueen, Balenciaga, Bédat & Co., Boucheron, R&g6allet, Sergio Rossi, Stella McCartney e YSL Beau
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Diante deste confronto de interesses, as pequema®®as familiares aos poucos
abandonaram sua independéncia para se filiar aogruwgsando a manutencdo da sua
existéncia. Além disso, o mercado assiste ao decta alta-costufd, e chega-se ao
momento doprét-a-porter (CASTAREDE, 2005); instante da reproducdo em sége
produtos de marcas prestigiosas mundialmentmhecidas, a serem comercializados em
diferentes partes do mundo. Para Lipovetsky (20®8)clo de luxo artistico, entdo dominado
pelos ateliés, e pelas pequenas sociedades fasjliardara-se , iniciando-se o ciclo do luxo-

marketingcentrado na procura e na légica do mercado .

Antes, prevalecia a combinacdo de uma légica indlistom uma légica
artesanal, predominando esta, depois é a logiasstingl da série que se mostra soberana.
“Entramos em uma nova idade do luxo: ela conssiwi momento pds-moderno ou hiper-
moderno, globalizado, financeirizado”. (LIPOVETSKXQ05, p.48).

Atualmente este mercado moderno, globalizado exdgiaizado a que o autor se
refere, encontra-se segmentado em trés niveigatdacom seus produtos e especificidades,

conforme a ilustragéo a sequir:

e emblematica Luxo Inacessivel

Classe intermediari Luxo intermedari

Classe médi Aauacessivel

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

%" Segundo a Federacéo Francesa da Costura, a ppataralta Costura passou de 15 mil clientes en¥ 1@4a
menos de 1.500 em 2005. Fonte: Dossier Mode (digploam www.diplomatie.gouv.fr).
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¢ O Luxo inacessivel compreende setores como obras de arte, alteejimkh alta- costura
dentre outros geralmente de carater patrimonialepdo perpetuar-se ao longo de geracées
de uma familia; seus produtos tém alto valor aglega seu consumidor, motivado pela
preocupacdo em manter suas diferencas e priviléigieariavelmente faz opcéo pelo novo,
insolito e escolhe os objetos mais seletivos esrgpagando o preco da exclusividade e da
inacessibilidade. Sdo empresas antigas e prestgjiage notoriedade internacional, com
barreiras de entrada intransponiveis. No topo dasiserso, estdo os consumidores de iates,

palacios, mansdes, alta-costura e tecnologia d&apon

¢ O Luxo intermediario - compreende produtos comopeét-a-porter bagagens e artigos
de couro, relojoaria e artigos de escrita, viagehstéis de luxo, carros e novas tecnologias.
Seus produtos tém precos altos e seletivos, exeetpralidade, fabricagcdo e distribuicéo
restrita. Este segmento situa-se entre o mimetisimnte da classe dominante e uma
diferenciacdo com relacdo a classe média. Seusmisheres geralmente pertencem a classe
de alto poder aquisitivo, desejosa da distin¢caativel, mas pouco audaciosa.

e O Luxo acessivel continua inspirado na perfeicdo e a qualidadgerépre a palavra de
ordem, a exceléncia, uma razao de ser. Por sexnzidos em série industrial, os produtos
apresentam maior oferta, precos competitivos, nesnarargens, ampla, porém controlada
distribuicdo e comunicagdo seletiva. Geralmentendstedo as demandas hedénicas do
individuo, neste segmento se encontram o0s objetosnd cotidiano idealizado: reldgios,
canetas, isqueiros, artigos refinados em cour@salfh mesa, 6culos, roupas de colecao,
chaveiros, lencos, perfumaria e cosméticos, predusimenticios e bebidas. Seus
consumidores pertencem a classe média, que corsainga da marca como um referencial
de poder (ALMEIDA e GALLO, 2004; CASTAREDE, 2005 AERES, 2006).

Observando a hierarquizacdo do novo mercado de pewebe-se que a classe
média se satisfara, na maior parte, com “objetosé@mne”, os substitutos mais sofisticados
dos objetos e produtos mais inacessiveis. O luxa paclasse média € o principio de um
novo, atipico e paradoxal aspecto do consumo,ijhemdo e nomeado comiMasstiges'.

% Trata-se de um neologismo francés formado pdiatimacdo de Massé e “Prestigé. Os pesquisadores
Michael Silverstein e Neil Fiske ,do The Boston 8uting Group (BCG) , publicaram um estudo sobte es
mercado em 1998, com o titulo ‘Opportunities fotiée in Consumer Markets- Trading Up: The New Luxur
and Why Need It.” . Foi apresentado ao Brasil pgosfessores da Essec de Paris, Simon Nyeck e Denis
Morriset, em palestra proferida FAAP (Fundacgio ArdmAlvares Penteado),em S&o Paulo.
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O masstige(ou mastigio, em portugués) inclui mercadorias ewigos que
ocupam uma posicao intermediaria entre o mercaduadsa e o elitista. Este novo conceito
concilia a inacessibilidade e o prestigio do mevadel luxo com a facilidade de acesso mais
amplo, a precos mais altos, mas ndo inacessiv&sbé&ns que “aparentemente ofertam um
diferencial qualitativo sobre aqueles consideradosivencionais, contudo ndo estdo

localizados no topo de sua categoria em termosad®p (GARCIA, 2006, p.30).

E importante expressar, que este tipo de estrandgidraz nenhum ineditismo, e
gue o termanastige apenas sintetiza o que as grandes marcas ja faa¢empos. Ja havia
sido adotada pel€artier, e mais recentemente pelo estilista italiano GeoAymani, que
segmentou criando as linhEsnpdrio Armanie, mais recentementefAamani ExchangeDe
acordo com Portugal (2007), o auge dessa estraté@lartier aconteceu nos anos 1970 com
o lancamento da linndust, salvando a marca da faléncia e projetando-agarando todo.

N&o resta duavida de que o ideal seria conjugaruas @stratégias: ter giro de
capital necessario para manter uma empresa quédvermdhdes de profissionais no mundo
todo e, ao mesmo tempo, encarnar um retorno nasiaédg® mundo de sonhos ao qual muito
poucos tém acesso. Desde entdo, a idéia de lustoribamente associada ao refinamento,
historia, tradicdo, suntuosidade, elegancia, rdedarestigio, exclusividade e tantos outros
atributos obtidos por meio de insumos valiososurda guinada vertiginosa.

2.2 A Democratizagdo do Luxo

“Dé-me o0s Luxos da vida que renunciarei riecessidades”.

(Frank Lloyd Wright)

O Luxo €, por definicdo, elitista. E, por esta mgzéem poucos consumidores,
enquanto a economia requer grande escala de vemaase constitui o atual paradoxo do
mercado do luxo: No momento em que alardeia o prazdesejo, o sonho e a beleza, exige

alta rentabilidade para ser viavel.

No instante em que os conglomerados “[...] demangestores formados dentro
do espirito domarketinge adeptos da logistica, o imperativo € abrir @ laxuma maioria
numerosa, de tornar o inacessivel acessivel” (LIPTSKY,2005, p.15).
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Desse modo, o mercado de bens de luxo, antes fagadamente nas classes
mais abastadas e sua clientela rica tradicionatheca a crescer entre as classes médias, e
para usar o termo consagrado por diversos adtotdemocratiza-se".

A partir de entédo, tornar acessivel o que antesna@ssivel, ampliando a sua
base de consumidores para otimizar o sucesso é@imancsem perder Os atributos
caracteristicos dos produtos dessa categoria, @asndesafios que o mercado do luxo
enfrenta. Sobre este dilema, Bourdieu (2004) coment

Por um lado, a preocupacé@o em conservar e explorarclientela restrita e antiga
gue sO se conquista pela tradi¢do; por outro, er@spa de converter novos clientes,
através de uma arte que pretende estar ao aldasceassas. (P.116).

Para Roux (2005), dai em diante toda marca devengac o justo equilibrio
entre a difusédo e a banalizacédo. Gerir a “exteds&seu nome e o0 respeito por sua identidade
e estilo, ir ao encontro de novos consumidores Weasionais mantendo sua seletividade,
vetor de desejabilidade e reforco do valor da maeeOUX, 2005, p.94).

Em sua obr®eluxe - How Luxury Lost Its LustérDana Thomas defende a idéia
de que a democratizadialas marcas de luxo condensadas em conglomeradesfteou o
consumismo, ao replicar estes produtos em redegadgo. A autora acentua de forma
contundente, que, para maximizarem seus lucrosmmaas de luxo pertencentes aos
conglomerados, passaram a usar matéria-prima didapgeduvidosa, além de substituirem o
trabalho artesanal pela producdo em série, terapito a producdo para paises
subdesenvolvidos em busca de méo -de -obra maitabar

% Encontra-se o uso da expressao “Democratizaciaxds em autores como Danielle Allérés(2006), Jean
Castaréde (2005), Gilles Lipovetsky (2005), Berrianthois (2001) .

%0 De Luxo - Como o Luxo Perdeu o BrijHancado em 2007 pela editora Penguin Press, agrdaraducdo em
lingua portuguesa (N.A)

31 Democratizar 0 consumo de luxo, para Lipovestskgnifica transformar certos tipos de bens outrora
reservado as elites abastadas em artigos de consommemte e promover o ato de compra de objetos néo
estritamente necessarios . O pressuposto da “detizaggdo do mundo mundo material”, sugerido por
Lipovetsky, é a igualdade e a liberdade da esatdisdpadrdes modernos” oferecidos a todos.
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Como bem observa Nye¥k “a ética e estética do Luxo possui uma relacéo
paradoxal com o mundo econbémico. Enquanto sua eétiestética valorizam historia e
tradicdo, a economia exige crescimento constantscda autenticidade, mas ndo pode deixar
de corresponder as inovagdes e a criatividade desrtalentos”. (CIAFFONE, 2005). Assim,
pode-se observar que a antiga légica do setorxde due antes focava a oferta do produto, a
criacdo e o criador, passou a focar a logica deupap da concorréncia, das necessidades do

mercado e dos consumidores.

Na mesma linha de raciocinio, Lipovetsky (2005)nadi ainda que no decorrer
destas mudancgas, 0s progressos da mecanizagaenabirpo aparecimento de um semi-
luxo®, de um falso luxo de preco menor, voltado parel@sses médias. De um lado, o fora

de série, 0 sem preco e, do outro, a imitacao @astdizada, democratica dos modelos.

2.3 As Cifras do Mercado

Segundo o JornaEl Pais as empresas dedicadas ao mercado de Iluxo
movimentam mais de 100.000 milhdes de euros porEmmpa, América do Norte, Oriente
Proximo, Russia, Brasil e principalmente a AsiananJap&o e a China no topo, sucumbem a
estes simbolos do hedonismo. O Boston Consultimu@estima que o mercado de luxo
estara perto de US$ 1 trilhdo por volta de 2010ROEZZ1,2004).

Conforme a Eurostif as vendas mundiais do sétsubiram de 89 324 milhdes de
euros em 2000 para 100 177 milhdes de euros em 20Bdropa continua a ser a
Meca deste mercado com 40% das vendas, emboraaaedtsja muito perto com
32%. De acordo com a Risc International um em chiaeuropeus consumiu um
produto de luxo nos ultimos 12 meses (GUIMON , 2006

32 Simon Nyeck é diretor do programa do Luxo da EdseRaris ( CIAFFONE ,2005).

3 0 grande magazine é um exemplo desse semi-luxe@alético, empregando novos métodos comerciais:
precos baixos e fixos, entrada livre, diversidaal@aima dos produtos, publicidade (LIPOVETSKY,20@5)p

% Eurostaf é uma sociedade de estudos e de colsujter em quase vinte anos de existéncia alcancou o
primeiro posto na producéo de estudos estratégifioanceiros na Franca.

% Refere-se tradicionalmente aos setores da perumaosmética, com 60% das vendas; moda (onidelse
a alta-costura) , os criadoresptét-a-porter marroquinaria e acessorios, joalheria e relgoakiguns analistas
incluem neste mercado outros conceitates, automdveis, hotelaria, gastronomia e tudoeoseja relacionado
com a arte de bem viver (Fonte: Revista Capitatiidz2006).
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O Continente Asiatico nos ultimos anos, demonsttansivo crescimento de
mercado no segmento de produtos de luxo, e umaiesepque mais tem obtido destaque é a
China. O crescimento do mercado do luxo nesse fpaisecentemente discutido na 42
Conferéncia Mundial do LuxX8. Os dados divulgados pelo Relatério Mundial deuBig’
revelam que os 300 000 milionarios chineses resparbr 12% das vendas mundiais das
griffesde luxo estampadas em bolsas e calgcados, jo@geas, ante 1% de apenas cinco anos
atrds. Nessa perspectiva, € possivel garantirmpseproximos vinte anos, a China se tornara
o grande mercado consumidor de produtos e serdedsxo (FERREIRINHA, 2004).

Convém lembrar que nada ha de miraculoso nesteadwrexiste sim o resultado
de uma perfeita interpretacdo dos desejos do cadsurfeito pelo produto de Luxo -

resultado somente percebido quando no computo dersdu volume de vendas.

2.4 O Mercado de Luxo no Brasil

O crescimento do mercado de luxo no Brasil €, egalaedida, reflexo do bom
desempenho do setor no restante do mundo, apredentaxas bastante significativas se
comparadas a média do Produto Interno Bruto bies{TURCHI, 2007).

A mais recente pesquiSaealizada sobre o mercado do luxo no Brasil apquéa
o mercado brasileiro de luxo deve manter um cremtimmédio na faixa de 20% ao ano. Em
2007, o segmento faturou US$ 5 bilhdes, que reptasi% do faturamento do setor no
mundo. Além disso, cresceu 17%, trés vezes supaoiaegistrado pelo PIB brasileiro em
2007, que foi de 5,4% (GASPAR, 2008).

E importante lembrar que, de acordo com a primeasajuisa realizada pela MCF,
durante o ano de 2006, o investimento brasileirdahsido de US$ 680 milhdes, 62% a mais
do que 2005 (FERREIRINHA, 2007).

36 Luxury 2004 - The Lure of Asia. Organizado pelm britanico Internacional Herald Tribune, acaret
em Hong Kong, durante os dias 1 e 2 de dezemh20@ie

37 Um levantamento da consultoria Capgemini e dodaednvestimentos americano Merrill Lynch;

% Os nimeros acima fazem parte da pesquisa “ O ke Luxo no Brasil - Ano II” . MCF Consultoria &
Conhecimento apresentou em abril de 2007 a seguasdpisa sobre o Mercado do Luxo no Brasil . Cdestu
foi realizado durante o ano de 2007 e contou careeria da empresa aleméa GFK Indicator, o quasiomm
instituto de pesquisa do mundo (GASPAR,2008).
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Com crescimento real de 3% em relagcdo a 2006, \@stimentos no setor no
Brasil foram de R$ 770 milh6es no ano de 2007 (GRMSF2008). Isto mostra que o Brasil é
um mercado emergente para 0 negdcio de luxo, cantgs possibilidades de expanséo.

Assim como em outros paises, o perfil do executieanegdcio do luxo ainda é
predominantemente masculino, mas diferente dontest@do mundo, pois, 0 executivo de
Luxo brasileiro é jovem. Segundo Ferreirinha (20@proximadamente 73% dos executivos
tém entre 31 e 50 anos. Este dado situa o Braspasitéo privilegiada de gerenciamento
contemporaneo. Outro resultado importante referasseidades brasileiras que obtiveram

maior crescimento do negdcio do luxo:

Em S&o Paulo esse mercado cresceu 74% em 2006p rde Raneiro, 32%; Belo
Horizonte e Porto Alegre, 21%,; e Curitiba e Distfiederal,16%. Vale ressaltar que
para os préoximos anos cidades do Norte e Nordeatldiro comecam a surgir
como destinos de investimentos e crescimento. (EERIRIHA, 2007, p.2).

Com o objetivo de encontrar escalas de crescimgatmrafico, asnaisons®
internacionais tentam se implantar em mercados iobemsademografia e onde uma elite
social e econdmica tem os meios de acessar essadodfonsiderandajuea populacdo
urbana do Brasil chega a 81,7% e &8 per capitaé de U$ 2.603 isso faz do pais um
mercado potencial extraordinario para o luUAMBIL et al, 2006, p.8).

Pesquisa realizada pelo PROVAR, em 2005, identdidato de que 105 mil
brasileiros possuem renda mensal superior a RPB00. E potencial de consumo cerca de
0,17% a 0,28% da populacdo; e em numeros, algooem de 300 a 500 mil brasileiros,
comprando de US$ 2,0 a 2,5 bilhdes por ano (TURZIANR).

Por outro lado, muitos anos de reserva de mercadezt ajudem a explicar o
fenomenal crescimento de um publico consumidor eadamais avido por adquirir produtos
de luxo no Brasil, onde o segmento atravessa use da franca ascensao.Para D’Angelo
(2005), este crescimento foi impulsionado desdenos de 1990 pela reducdo das aliquotas
de importagcédo , o surgimento de uma classe de mwas preocupada em ostentar e uma

economia que prometia futuro equilibrio.
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Na mesma direcao, Klinke (2005) assinala que a lshpdade brasileira alimenta
em parte esta expansado do setor no Pais. Sdo Pauxemplo, € a Unica cidade do mundo a
ter quatro lojas ddlontblang e ocupa o segundo lugar em vendas destas caieetasndo.
Santos (2006) aponta alguns dos expressivos nurderasescimento do mercado de luxo

brasileiro durante o ano de 2005:

[...] Cartier em 49%, d&Piaget em 45%, ddMontblancem 32% e dderrari em
12,5% - neste mesmo ano foram emplacadas 20 daerosris que custam entre
US$ 330 e US$ 480 mil ddlares. Das 40 lojas dangvad Tiffany no mundo, duas
estdo situadas em S&o Paulo. (SANTOS,2006, p.63).

Klinke (2005) diz que o desejo de pertencer a umenso mais sofisticado e
exclusivo é latente no mundo inteiro, mas o braeiledo s6 estd mais disponivel como é
suscetivel a toda nova iniciativa. Esta afirmagdifica a idéia de que o brasileiro tem o perfil

ideal para esse tipo de compra: adquire produtosnpuiso e se deixa levar pela emocéo.

Desde que foram abertas no Brasil, as lojagridée italianaDiesel sdo as que
mais vendem por metro quadrado no mundo duranteés de dezembro, e as expectativas
séo de que esse desempenho ndo mude, apesar dacaonpla concorréncia no mercado
brasileiro. Outro exemplo que merece ser citada@so dd_ouis Vuitton, pois das 320 lojas
mundiais da marca, a loja de Sao Paulo é a taregitre as mais rentaveis por metro
guadrado (ALMEIDA, 2003CIAFFONE ,2006; FAGGIANI; 2006). E os dados com@m
0 sucesso das grandes marcas de luxo em terri@cional:

Hoje, asMaisonsde luxo que se instalaram no Brasil viram suaatgjia de
implantacéo trazer os primeiros frutos. Por exemgsovendas da Cartier no Brasil
aumentaram de maneira significativa, a altura dé 48mente no ano de 2003. Da
mesma forma, Louis Vuitton pode comemorar as bdfaascque representa seu
negoécio no pais: o Brasil concentra 70% das vetudais realizadas na América do
Sul. Enfim, das 320 lojas no mundo, S&o Paulo sgmta. a quinta mais importante
em vendas por metro quadra@®MBIL et al., 2006, p.29).

O Brasil ocupa o primeiro lugar em nimero de pes$dd%), que declararam
haver-se endividado para possuir produtos de Idsochineses atingiram 15%; os indianos,
31%; os mexicanos, 12%;0s sauditas, 16%; ou sejeprmsumidores brasileiros lideram entre
0s paises de economia semelhante, e estdo muita dois 15% dos Estados Unidos ou dos
26% da Inglaterra (KLINKE 2005, p. 151).
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A respeito destes dados, Klinke (2005) comenta omietre as muitas
particularidades do mercado consumidor brasileequbdutos de luxo, a que mais chama
atencao dos especialistas internacionais é o &@ampras serem pagas em parcelas. Afinal,
como explicar o fato de que, um instrumento tambéado como simbolo de distingéo,

riqueza e poder tem sua forga diluida em suavesgqui@es?

Uma das explicagbes para esta caracteristica doadwré “a disposicdo do
consumidor brasileiro para gastar acima de suasepoma aquisicdo de produtos ditos

supérfluos, como revelou pesquisa do Institutodpsm 2004”. ( KLINKE, 2005, p.151) .

Outra caracteristica que o0s representantesgrifées internacionais no Pais
ressaltam € a vocagdo do consumidor brasileiro paranovidades. Sobre mais esta
particularidade do mercado de luxo brasileiro, kdifi2005) destaca que as empresas de luxo
no Brasil sdo jovens, se comparadas ao mundo dgdoae qualidade europeus. Apesar
disso, em poucos anos, adequaram-se ao mercaadmtremam a sua formula e expandiram

seus negocios, com o “beneplacito de um consurselpuioso”. ( KLINKE, 2005, p. 153).

Em matéria intitulada, “O império do Luxo”, a johissa Flavia Varella diz que o
perfil da cliente brasileira € bem conhecido nare¢parisiense daouis Vuitton ela cobra
imediatamente as novidades lancadas na Francarera$ bolsas grandes e gosta que o
monograma famoso esteja bem a vista. Os sapatsaltds bem altos tém mais saida e as
malas sao importantissimas. Na mesma reportagerard®i Reyes , diretor daarketingda

Louis Vuittonpara a América Latina, assinala que é “obrigatéter mala da marca,
principalmente se for celebridade (VARELLA, 2005).

A sociedade de consumo brasileira para bens de dpxesentou, desde o seu
nascedouro, caracteristicas de ostentacdo, emuRg@mnsumo “conspicuo”, para usar a

expressdo de Vebléh(1983) que mais adiante se comentara.

40 Thorstein Veblen é o criador do conceito de “cons@gonspicuo”, que € 0 consumo cujo objetivo ndaraéstm desfrutar
da qualidade dos objetos, mas em exibi-los comainal de riqueza e distingdo. Sua oBrdeoria da Classe Ociosam
estudo econdmico das institui¢cdes, foi publicadgirmalmente em 1899.
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A idéia de luxo, envolto em ouro, pedras precioggsarias e servigais, que se
perpetuou a idéia de poder e riqueza no nosso Peisuma forma de ostentar, e
impressionar, de mostrar perante outros a glériaumelnico, ou de poucos .
Pretendia-se realcar com intensidade as diferemcaisda, gerar reconhecimento e
submisséo. Conseguia-se, despertar admiragdo, &masmo, levar a imitacéo ou
ao desejo de identificagdo ou de pertenca a unindetedo grupo ou cla. O luxo
cumpria, assim, sua funcéo social e psicologicaGEGIANI, 2006, p. 37).

Para Faggiani (2006), no Brasil reside uma formiuge tdo ostentatdria que, muitas
vezes, parece imoral, descortés e indelicada. $egela, para a maioria dos brasileiros da
classe alta, o conceito de luxo continua ligaddesperdicio e a ostentacdo desmedida, “que
se liga instantaneamente a individuos pouco edscaaldemergentes”, no sentido pejorativo
gue a palavra adquiriu nos dias atuais”. (FAGGIANI0N6, p. 37).

Cabe ressaltar que somente com a chegada da F&mdiaao Pais e a abertura dos
portos, € que o Brasil se integrou, por meio deoitggéo direta (em especial da Franga), ao
consumo *elegante global. A partir dali, familias abastagascuraram cada vez mais
produtos importados e diferenciados daqueles prdasizocalmente.

E provavel que este tenha sido um fato marcantejpstificar a consolidago local do
consumo ostentatério e para justificar também aagée do consumidor brasileiro para o
chamado “efeito demonstragéo internacional” que réproducdo do padrdo de consumo

estrangeiro feita por sociedades com menor desamarito econémico.

Sob a visdo de Faggiani (2006), no Brasil, talvez ger um pais novo e
emergente em comparacgao a paises da Europa e BU&xgmplo, o luxo ainda se associa a
brilhantes e joias, purpurinas, prateado e dourdodhos deslumbrantes e luzes
resplandecentes, deusas, manjares e palacios.

As apropriacdes dhaute couturefrancesa por mulheres brasileiras, seu uso, sua
compra, seu vestir, sdo feitos ndo apenas de unpaess@o abstrata de
pertencimento a uma classe especifica, mas taméélvez sobretudo, a de
pertencer a um presente que se quer moderno, cosnubipa e individual.
(ANDRADE; 2006, p. 75). [GRIFOU-SE].

*1 Para uma analise mais aprofundada, ver Alexandhgi,VA histéria do consumo no Brasil: do mercéisitho
a era do foco no cliente”, Rio de Janeiro, Else@807. E também Méario de Almeida, “O comércio mads:
iluminando a memoaria”, Rio de Janeiro, Confederdg¢dcional do Comércio, 1995.
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Emblemética desta caracteristica de ostentacdoedoado de luxo brasileiro é a
reabertura da loja Daslu em Sao Paulo , que pedeonsiderada o icone do mercado de
luxo no Brasil. Com quase 50 anos de existéncidjaafoi responsavel pela introducdo de
grandes marcas internacionais no Brasil , desaeagstradicionais e famosas, como as mais
inovadoras . “Num espac¢o de 20 mil metros quadradiesorada com pecas de antiquérios,
espelhos venezianos e obeliscos de marmore, deckeatendido por vendedoras que falam
mais de dois idiomas e vém de familias de alto ipageisitivo”. (AMBIL et al, 2006, p.65) .

Considerada inovacao nacional, por criar uma espieshopping- bunkeronde
seguranca e exclusividade sdo os principais absgtie onde em principio todos os
consumidores podem ter acesso, 0 preco do estawoa, no entanto, e a propria atmosfera,
ou ambiente de loja, afasta os clientes ndo hasitua

Uma espécie de quadrilatero cercado de colunata®da grega que custou 50
milhGes de ddlares, a Daslu recebe seus clientedegiados com pompa e
circunstancia. Motoristas perfilados de quepe peetbranco, criadas cheias de
cortesia em aventais bordados, vendedoras “vitripagando a marca da casa.
Encontra-se de tudo na Daslu: bolsastton, jeansDolce & Gabbana sapatos
Gucci, blusasChane] tudo importado. Perfumes, veiculos, TVs de tdng
modelos de iates. Pode-se também chegar de helioopt se refrescar no bar
desenhado por David Collins. (MORTAIGNE, 2006).

Em visita que fez ao Brasil em 2005, o FilésofolgSilLipovestky concedeu
entrevist&’ a jornalista Carolina Vasone, na qual fala sobkexo contemporaneo e seu peso
em paises como o Brasil. Abrindo a entrevista, raajissta pergunta ao Filésofo, a sua

impressao sobre a visita feita a Daslu.

Para ele A Daslu é uma mistura de luxo com hipermercadogpemnao é de uma
marca, tem tudo o que vocé quiser — carros, hela@p reldgios —, o luxo com uma
arquitetura que quer ser chique, quer ser histériczas é falsa, porque ndo ha qualquer
criacad'. Diz ainda que 4 Daslu mais parece um supermercado de produtosiaecom
técnicas de marketing ultra-sofisticada@/ASONE, 2005).

“2 Entrevista concedida a jornalista Carolina Vasongamte 'Mostra Sesc de Artes - Mediterraneo'.
em 19/08/2005. Publicada em 28 de outubro de 2005.
Disponivel em http://www.assintecal.org.br/assiateeeb/index.asp?area=1&codconteudo=14753
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Da entrevista destaca-se, ainda, o fato de referé-loja como uma copia A*
Daslu ndo é uma grande obra de criacdo, € uma ¢opi@ luxo ndo € uma copia, é o
original. [...] des pegaram uma férmula pronta, uma foérmula queresgrara tudo, para
templos, castelos. Isso € para a Disneylandia. allD a comunicacdo e a arquitetura ndo
estdo de acordo com a imagem do IluX9ASONE, 2005). Diante do exposto, cabe refasr

palavras de Castarede:

Muitas vezes, o excesso indica o caminhditkzh como lembra Enzensberger, que
remete a questdo problematica da estética. O exeesba indicando um caminho
ndo muito seguro, que facilmente despenca no fafnuao gosto”. (2005, p. 18).

A citada loja paulista parece refletir o comportatbedo consumidor de luxo
brasileiro e permite mesmo esbocar o seu perfie rptifica as conclusbes do estudo
L'industrie du luxe dans es marchés emérgentsnhbaaperspectivé$ de Johanna Ambil
(2006) sobre o comportamento do consumidor de hxemergente mercado brasileiro,

guando diz:

Eles comp&em um grupo que se concentra sobretuddaniPaulo; compram por
impulso e prazer; ndo tém o habito de gastar ctms j[@omparativamente a outros
lugares do mundo); valorizam exclusividade do prwda apresentam um
comportamento novo-rico de ostentacao. (AMBtlal.,2006, p.42).

Em suas consideragdes finais, o citado estudo&saaponta que "o consumidor
brasileiro se diferencia nitidamente do clienteopeu tipico. Sua maneira de gastar sua
riqueza, seus gostos estéticos, sua percepcaxasdo radicalmente opostos aos do velho
continente". (AMBILet al, 2006, p.42).

*3 Estudo realizado pela Fondation Nationale dés nSeie Politiques de Paris. Disponivel em
<www.sciencespo.fr/formation/master_scpo/projetiectifs/pdf/ industrie_luxe.pdf>.



44

3 PRODUTOS E MARCAS DE LUXO

Neste capitulo apresentam-se 0s principais comcaidacionados ao luxo
utilizados nesta dissertacdo. Depois de estabetecenceito genérico de luxo , definem-se
produtos de luxo , seus atributos , dimensdes @spex suas classificagbes . Em seguida

especificam-se as diferentes categorias existantesiverso das marca de luxos.

3.1 Conceito de Luxo

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

Antes de prosseguir a andlise das tendéncias gumeoperam o desenvolvimento
de um maior consumo de luxo, é importante analisgroprio conceito de luxo que se
constitui muito antes da Epoca Moderna (CASTARERE)S; LIPOVETSKY, 2005) e na

atualidade encontra-se totalmente inserido nurmiadade de consumo.

Na visdo de Kapferer , a palavra luxo constitui pnmblema por ser “a0 mesmo
tempo um conceito (categoria), um sentimento swbjet um termo que carrega uma critica

subjacente, uma contestacao no plano moral’. (KAFHE, 2003, p.72).

Ao se recorrer a etimologia da palavra luxo (dgei latinaluxug, vemos que
significa magnificéncia, ostentacéo, suntuosidagandeza. Tudo aquilo, enfim, que ndo é
necessério. Castarede (2005) refere-se como “aquéoesta ligado a luz e até a luxuria (o
excessivo, 0 aberrante, o raro, o extremo)”. (P. P®dde-se mesmo admitir que essa
referéncia do autor a luz, esteja relacionadalladyriuminosidade, esplendor e, por extensao

a um gosto resplandecente ou a uma distingcao perekep

Buscando a mesma raiz latina da palavra, Roux (2885nala quiixusaparece
originalmente no vocabulario agricola para defaquilo que cresceu em excesso. Como
ensina a autora, “esta significacdo ira mudanddoago do tempo e passara a significar
excesso em geral, e a partir do século X¥ussignificara luxo”. (ROUX, 2005, p.116).
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Este Ultimo conceito tem curso até hoje. Os atigisnariod” significam o luxo
relacionando-o ao dispendioso, ao prazeroso, anadef, ao suntuoso. Essas definices
geralmente remetem ao preco alto, ao prazer, aejojea exceg¢do, ao supérfluo, a

conspiscuidade, a raridade, a exclusividade efamneento.

Sobre a contestagdo do ponto de vista moral dieacsuibjacente ao luxo, citado
anteriormente por Kapferer vé-se que para muitdsx@ é questionavel. Este é geralmente

estigmatizado e condenado por todos os discursopagticular pelo discurso politico.

Em face da miséria, em face das necessidades béssedisfeitas de dois tercos da
humanidade, em face das doencas, é dificil juatifianto esforco para uma
atividade que parece inutil, até escandalosa. Nwomento em que metade do
mundo estd mal nutrida e o verdadeiro combateaigetldade de oportunidades, a
ostentacdo do luxo ofende e escandaliza. (CASTAREDES, p. 27).

Malgrado estas contradi¢cdes a que se reporta €dstavalese (2006) argumenta
que todas as sociedades conheceram praticas delesde “as mais primitivas advindas da
posse, e com o dominio e a acumulacdo de bensezais’. Nessa perspectiva, vale lembrar
gue a economia rege a estrutura e as dinamicaassecipor conseguinte, “ndo ha sociedade
estatal-hierarquica sem a escalada dos signoso$asstda desigualdade social, sem os
sobrelancos ruinosos e as rivalidades de prestiE®ds consumos improdutivos”.
(LIPOVETSKY, 2005, p.34).

As analises classicas sempre interpretaram o femdrde luxo com base nas
competicOes estatutarias, no antagonismo e nddads social. Esta dimensdo de analise,
para Lipovetsky (2005), € considerada muito re@Jtpois € necessario considerar , além
disso, a dimensdo temporal, seja para uma andserimordios ou contemporanea do luxo.
E analisa, por exemplo, a légica do luxo paleaitomo uma ética de luxo, sem a presenca

de objeto faustoso. Para o autor:

** No dicionario Aurélio, encontram-se as seguinteinitdes: 1. Modo de vida caracterizado por grande
despesas supérfluas e pelo gosto da ostentaghprazer; fausto, ostentagdo, magnificéncia.2.t€add que é
custoso e suntuoso.3. Bem ou prazer custoso eflsupér Vigo, vigor, esplendor.

*>H4 registros do luxo na era do homem da caverrssa@ealizado hoje, desde a Revolugéo Francesgo @ta
sinal de identidade, da relacdo do homem com Dewsnelhor, do homem com algo maior do que ele,
incompreensivel e inapreensivel , e que , maie tanuitos viriam a chamar de Deus (FORBES; 20042)p.
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O luxo ndo comegou com a fabricacdo de bens de ptegado, mas com o espirito
do dispéndio: este precedeu o entesouramento s qaras. Antes de ser uma
marca da civilizagdo material, o luxo foi um fendmede cultura, uma atitude

mental que se pode tomar por uma caracteristidaud@mno-social afirmando seu

poder de transcendéncia, sua ndo animalidade. {EHHSKY, 2005, p.22).

Na perspectiva, ainda de Lipovetsky (2005), o soegio do Estado e das
sociedades divididas em classes constitui uma @as importantes rupturas da histéria do
luxo. Para o autor, quando ocorreu a separacae erabres e plebeus , senhores e suditos, o
luxo deixou de coincidir com os fenbmenos de cacébd e distribuicdo das riquezas, e passou
a harmonizar-se com as logicas de acumulacdo,atizatdo e hierarquizacdo. Naquele
momento, surgiram os ricos mobiliarios funerarias,arquiteturas e esculturas grandiosas
“...] nos imensos palacios que mandam edificavjda de corte € o teatro do fausto e da
ostentacéo das riquezas”. (LIPOVETSKY, 2005, p.34).

Por esta via, 0 autor mostra que com o fim da dagdio politica das hierarquias
de fortuna e a nova relacdo com o sagrado, que @ate essencial, 0 espaco do luxo foi
alterado; de lugar das obras imortais, portadoeasli espiritualidade para a extensao da
extrema futilidade. Suntuosidades que eram usaaiastpaduzir o poder, “a extensédo social
do luxo precedeu a revolucdo da igualdade modérera democratica ndo fara mais que
ampliar um processo encetado cerca de cinco séanies”. (LIPOVETSKY, 2005, p.35).

Martins e Demetresco (2006) apontam que, na héstli luxo, verifica-se que
seus objetos s&do constantemente ressignificadsstedes valores da diferenciacdo que
elaboram as identidades dos sujeitos, aqueleslaprados como condizentes ao bem-estar e
ao bom-gosto, eleitos por determinada classe sdémisa perspectiva , 0s autores destacam
gue “o luxo atrela-se a ostentacdo de bens de sunswe portam marcas, que agregam
determinados valores simbdlicos atribuidos pelasedades, que sdo molas propulsoras de
certo tipo de engrenagem socioecondémica”. (MARTENSEMETRESCO, 2006, p. 52).

Se passar a analisar o0 luxo sob o ponto de visterem, vé-se que esta associado
a ostentagdo, ao capricho, a extravagancia, acsidade, ao fausto, & pompa, ao supérfluo, a
frivolidade, a aparéncia, ao poder material. Lenmlopaeza e excesso, mesmo que 0s produtos
considerados de luxo se transformem ao longo dpdemlém disso, “luxo é o que nao é
corriqueiro e que esta relacionado ao talentoaabog & magnificéncia e a celebracdo. E tudo
0 que n&o é necessario”. (CASTAREDE, 2005, p. 24).
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Ao se analisar, porém o luxo sob o0s aspectos dielimidade, vemos que este
associa-se a dimensdo simbolica do consumo e assteede significacédo social. Desliga-se do
objeto material, para se juntar a um codigo, a amportamento. Para Castilho, o luxo esta
na diferenca que se busca pela obtencéo de caisas singulares, que deixam de ser comuns
e definem “uma individualidade, uma singularidaddheia as formas e aos padrbes
convencionais”. (CASTILHO, 2006, p. 47).

Poder-se-ia ainda tentar compreendé-lo sob os oo vista etimoldgico,
histérico, cultural, semioldgico, comportamentalpmdmico e comercial, no entanto, para
este estudo, interessa refletir sobre o luxo emotde uma generalizagcédo do seu significado

como forma de consumo .

3.2Produtos de Luxo

Dentre as diversas tipologias de produto enconsradoliteratura denarketing
serdo considerados neste estudo os produtos catkidepor meio da 6tica do envolvimento
pessoal no processo de compra, considerandosficksdo do Economist (1994), onde os

produtos de uma forma geral séo classificados astigos :

a) produtos de baixo envolvimento, comprados sem grandtemplacdo e que néo
envolvem o ego, nem muito dinheiro; e 0s

b) produtos de alto envolvimento - aqueles sobre @ssqu consumidor se esforca
por uma decisdo de compra adequada, estando ato®lelementos de auto-
imagem, custo ou performance do produto (THE ECON&IM1994, p.132).

Nessa perspectiva de classificagcdo, os produtdaxdepodem ser considerados de

alto envolvimento, e também aqueles de escolhasuhjstiva.

Serraf (1991) elabora a definicdo de produtos de, lflundamentado-a em trés

eixos principais referentes a sua natureza, préuera e papel social.

a) O primeiro refere-se a natureza do produto, porceenposto de matéria-prima
rara, de boa reputacdo ou tecnologia especial.
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b) O segundo eixo concerne a sua proveniéncia, porresultante de um
conhecimento especial e ter reconhecimento poosgem.

c) O terceiro eixo diz respeito ao seu papel sociahquilo que o produto representa
no sistema de influéncias interpessoais, socigisieélicas (SERRAF, 1991).

3.2.1 Atributos dos Produtos de Luxo

Os atributos de um produto sdo o principal estinaulofluenciar o consumidor
em sua tomada de decisdo de compra, avaliando-dsrgd@o de seus valores, crengas ou
experiéncias (PETER & OLSON, 1996). Estes atribytodem ser entendidos como as
propriedades ou caracteristicas intrinsecas ao ufmpdsendo concretos, observaveis,

mensuraveis e de relevante influéncia na decis@opra.

Os atributos dos produtos de luxo encontrados stosles anteriores (DUBOIS e
PASTERNAULT (1995); DUBOIS, LAURENT e CZELLAR (2002STREHLAU (2004);
VIGNERON e JOHNSON (2004); D’ANGELO (2004); ALLERE&006); CASTAREDE
(2005); e revelados neste estudo formam as vasidgkitivas a significacdo desses produtos
aos olhos dos consumidores, e influenciam as sitladess em face desses objetos especiais .
Assim, um produto serd considerado de luxo se tiseou todos estes atributos:

e Qualidade

Constitui um qualificativo primordial e indispensd@o proprio conceito de luxo.
A qualidade é percebida com base em caracteristoaso um design diferenciado e
superioridade funcional, como apuro tecnolégicdaEslacionada a objetos artesanais, ao
contrario dos produtos fabricados em série indalgtéra uma grande massa de consumidores
(VIGNERON e JOHNSON, 2004). Esses produtos envolwado-de-obra qualificada,
savoir-faire € uma matéria-prima nobre e rara uma vez quedbjeto luxuoso ndo pode ter
pecha, sob risco de perder o qualitativo. No lulagsim como na arte, o controle se torna
necessario para atestar a perfeicdo”. (CASTAREDB5S2p. 37).

Para Allérés (2006), um objeto de luxo retne tadogualificativos de perfeicao,
em todos os niveis de seu intinerério , desde a&@oeepcdo e realizacdo . Os produtos de
luxo “sé&o aqueles que mais se aproximam da ‘idedeéperfeicao’, quer dizer, do que as
pessoas imaginam ser o produto perfeito”. (SCHWHRN2005, p. 29).
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e Tradicao

O produto de luxo, por ser derivado de um conheoim especial, traz
reconhecimento por sua proveniéncia (STREHLAU, 2004que deve prevalecer é o fato de
que, antes de mais nada, o produto e a valorizalgdanarca tenham por alicerces a
personalidade propria; a coeréncia e o respeitaltaira interna. “O ndo significa estar
alienado ao ar dos tempos, as inovacbes tecno®gi(EASTAREDE, 2005, p. 103).
Significa manter as raizes, as origens, as peld@des e sutilezas, os estilos, e as autorias .
“A chave da questdo é criar um equilibrio Isetitre 0 passado e o presente para que
um produto agregue contemporaneidade de imagemassolida tradicdo”. (CASTAREDE,
2005, p. 104).

e Conexdo com a personalidade e os valores de udocria

No produto de luxo, a originalidade tem posicawada na concep¢ao. Segundo
Allérés (2006), para atingir notoriedade internaaiccada produto de luxo deve ser elaborado
em torno de uma histéria criada seja respeitandterafas da empresa ou em torno da
personalidade de seus fundadores e criadores4bCRatarede (2005), o criador do objeto de
luxo é “como os artistas: um visionario. Ele prader atipico, simultdnea e suficientemente
original e forte, para impor suas idéias; e ao neegempo ser humilde, para prestar atencao
ao que os outros dizem”. (CASTAREDE, 2005, p. 48).

e Um acondicionamento aliciante

A embalagem possibilita entrar em sintonia comienté, deve corresponder a
um ritual e evocar a festa, a celebracéo. “A engeataatendera a estes critérios: ser eterna,
Unica, evocativa e exclusiva”. (CASTAREDE, 20051¢2 ). Nessa perspectiva, quanto mais
o produto € de alto nivel, “mais a sua apresentgl#imal deve ser luxuosa, concebida com
materiais nobres (frascos de cristal, cordéis dka,sétas de cetim) e muito estudada”.
(ALLERES, 2006, p.111).

“6 Chanel,Cristian Dior,Yves Saint-Laurent,Nina RiBcichas, Boucheropara a roupa e perfume3artier,
Van Cleef,Chaumet,Boucherpara a joalheriglermes, Vuittonpara marroquinaria e acessériggne Lalique,
Daum para cristaleria (ALLERES,2006,p.113).
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e Apelo estético e sensual

Segundo Castarede (2005) , trés componentes aaorop objeto de luxo:
corresponder a uma abordagem personalizada secaemnte perfeito e ser esteticamente
belo (CASTAREDE, 2005, p. 38). Um produto de luxeve provocar um apelo aos sentidos,
com atributos como beleza, toque agradavel, sabesggciais, bom cheiro, sons
harmoniosos, de forma a criar uma experiéncia hedba sensual. Vale lembrar que o
aspecto heddnico do consumo de luxo relaciona{seaspectos multissensoriais, fantasiosos
e emocionais da experiéncia de uso do produto (EHR3AN e HOLBROOK, 1982).

e Um prego muito estudado

O fato de compor-se de matérias-primas nobres, poyducdo artesanal e
limitada, e um acondicionamento refinado, faz cara q produto de luxo atinja precos de
revenda elevados, indicando grande valor agredaste. preco elevado é caracteristico dos
critérios de escassez que estes produtos represdPdsa Castarede (2005), quanto mais caro
€ o produto, maior o desejo pela exclusividadeuxo ke envolve com o raro, com a restri¢ao,
com o exclusivo e, por isso, com o0 acesso de attw¢VIGNERON E JOHNSON, 2004).

Consoante Allérés (2006), se é falso, as vezes,ugugproduto caro seja um
produto de luxo é certo, um produto de luxo sempuoduto caro. Portanto, o preco € “um dos
critérios determinantes de sua vinculacdo ao usiveto luxo e o elemento de sua

classificagéo na hierarquia dos produtos e objidaxo”. (ALLERES, 2006, p.112).

¢ Distribuigédo seletiva

E imprescindivel ananutencéo de certa raridade do produto de luxeoned de
uma distribuicdo intimista. Como destacam DuboBasternault (1995) € o principio de
raridade do produto que da suporte para que edeceagiderado um objeto de luxo, motivo
pelo qual a distribuicdo de produtos de luxo desrersstrita a poucos pontos de venda, de
forma a manter o valor fundamental da raridadéyzindo os consumidores a um esforgo
consideravel para adquiri-los. Os clientes precisamiar por aquela experiéncia muito
especial, ela ndo pode vir com muita facilidadeotiatos e servicos de sonho ndo podem ser
muito previsiveis e comuns”. (LONGINOTTI-BUITONIQRO, p. 113).
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Apesar de poderem ser criadas artificialmente,iffculdades e o esfor¢o para
supera-las, ndo podem ser usados indiscriminadamEnpreciso saber dosa-los para ndo
afastar o consumidor, apenas incitar-lhe o interessuriosidade e o esfor¢o necessario para
supera-las (CASTAREDE, 2005, p. 24).

A producao em escala industrializada ou mesmo setustrializada, que utiliza
cada vez menos o trabalho artesanal de alta qdaligiae enobrece a concepg¢éo do produto ,
faz com que parte da aura distintiva do objetdugle se dissipe, a0 mesmo tempo em que
perde uma parte de sua magia. Nessa perspectigegg A(2006) acentua que, quanto mais um
produto é seletivo, mais a sua distribuicdo dewerareduzida, por motivos econémicos,
estratégicos e psicologicos . Na visdo da autotesoespeito a estes critérios desequilibra a
gestédo da raridade do produto, favorece a banabzaguscita a fabricagdo de cépias.

e Comunicacéo seletiva

Uma comunicagdo bem-sucedida consiste num habillirgu entre *“a
transmissao da notoriedade da marca, o conceith#fr@ sua imagem, a clientela pretendida
e uma justa escolha dos meios de comunicaciomadeitis”. (ALLERES, 2006, p.113).

Pode-se pressupor que o prestigio de um produtie tandiminuir quando a
propaganda utiliza a comunicagdo de massa. Assiproduto de gama elevada tenta se
apropriar de signos do luxo na comunicacao, relerse a comportamentos imaginarios ou
reais dos consumidores de luxo (STREHLAU, 200&2)p.1

3.2.2 Classificagcdo dos produtos de luxo

Allérés (2006) realiza sua classificacdo de proslude luxo, em funcdo dos
critérios de elaboracdo, fabricacdo, acondicionamedistribuicdo, além de precificacdo e
tipo de comunicacdo utilizada. Nesta classificag@®,produtos de luxo se dividem em:
produtos de referéncia, de moda e sucedaneos.
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e Produtos de referéncia

Os produtos de luxo enquadrados nesta categoabedstem uma referéncia
para os outros produtos. S8o pegas singularedabaradas em nimero muito limitado,
constituindo um luxo inacessivel a quase todos.abdolutamente seletivos, com difusao
reduzida, e destinados a uma elite bem provida gfaulpcéo. Estes produtos mais
exclusivos, que pertencem as marcas mais prestfgiegervem de referéncia social para

as classes mais privilegiadas.

e Produtos de moda

Sé&o considerados nesta categoria os produtos deskmi-industrializados
destinados a uma nova classe social intermedigui@,ganhou acesso a um padrdo de
consumo mais elevado e que deseja adquirir umaifidagdo imitando, o estilo da classe
dominante. Na comunicacdo desses produtos € dtliranarketingelaborado mediante
as expectativas do consumidor e andlise do ambmoteetitivo, através de umix
homogéneo - produto, apresentacdo, preco, e difud@®se conceito, obtendo

reconhecimento e possivelmente sucesso da marca.

e Produtos sucedaneos

Encaixam-se nesta categoria os produtos de luxasindlizados (feitos em
série) utilizando-se de umarketingcientifico, pois partem da analise da concorréacia
do meio econOGmico, social e cultural para elabarag@ um composto dmarketing
adequado para um publico-alvo especifico (ALLE RER)6).

Cabe breve comentario sobre estes produtos de lakamados aqui de
sucedaneos. Castarede (2005) diz que, em conttdpoao luxo artesanal da alta-costura o
progresso da producao mecanizada faz surgir, o-fsewt, ou o falso luxo, de preco menor
e destinado as classes médias. O autor acresagntgugtamente com a copia dos produtos

prestigiosos, surgem as famogitsch®’. Na perspectiva de Lipovetsky (2005)kitschdo

"0 autor utiliza este termo, referindo-se ao estifirte de vida burguesa que se manifestava Elosssos ,
sobreposi¢Bes de acessorios, ornamentacdes sobgackas e pela redundancia de acréscimos. (N.A)
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semi-luxo esta longe de esgotar a questdo. A pdissp, € que se desenvolveu de modo
concomitante, a estética nova da discricdo. “Delanio, a acumulacdo e as gratuidades
ornamentais, do outro a revolugcdo doderstatement moderno”. (LIPOVETSKY, 2005,
p.46).

Invariavelmente o produto de luxo esta abrigadowsud marca bem estabelecida
e trabalhada segundo critérios especificos, dmaheron, Cartier, Hermés, Kenzo, Vuitton,
Chanel, Baccarat e Hotel Crillomle Paris (ALLERES, 2006). Essas marcas apresentam
consideravel rede de associacdes que criam um pelmebido, por tras do valor fisico
observavel, diferenciando-as da concorréncia, éém@ncia mediante associacfes fortes e
favoraveis e, se possivel, Unicas (STREHLAU, 200890 ficard mais claro no préximo
topico, onde serdo aprofundados conceitos de meeckhso.

3.3 Marcas de Luxo

“Sao mensagens,

Letras falantes,Gritos visuais,
Ordens de uso, abuso, reincidéncias.
Costume, habito, preméncia,Indispensabilidade,
E fazem de mim homem-anudncio itinerante,

Escravo da matéria anunciada”.

Carlos Drummond de Andrade

No cenario atual, as empresas produzem e vendéamass de valores definidos
pelos consumidores, sendo a marca um dos simbegse agistema. Allérés (2006) chega a
afirmar que o objetivo de uma sociedade de consémeer os desejos das pessoas
representados por objetos materializados em log@warsimbolos, que tém todo um

significado préprio, em um contexto social.

As marcas de luxo “constituem parametros tangideisgosto de uma época
naquilo que ha de mais elevado. Elas sugerem roaigi€e objetos, uma referéncia de gosto,

umhabitus para retomar a expressao de Bourdieu”. (KAPFERIBR3, p. 73).
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As grandes marcas mundiais e 0S seus precos eeapdesentam um mercado
consumidor cada vez mais amplo. Na visdo de Kap{e@94), a notoriedade mundial € um
fator que desperta sonho e desejo em consumir sajldbais. Esta caracteristica de
internacionalidade das marcas globais, em que eopadcdo é universal, aliada a uma
intensa identidade de origem, sdo fatores introsacsua identidade.

De acordo com Nueno e Quelch (1998), as tradicsomarcas de luxo carregam
entre suas caracteristicas alguns atributos queoliierem prestigio. Estes sdo: a tradicdo de
seus antecedentes historicos, a qualidade superiseranca de fabricagdo manual, o estilo
proprio e marcante, a reputacdo global, a assariegé o pais de origem, a habilidade de
acompanhar o dinanismo da moda, a personalidadgewaeriador, e ainda uma producéo e
distribuicao limitada.

Segundo dados da empresabtanding Interbrand®, entre as cem marcas mais
poderosas do mundo, 15 sdo do segmento luxo (INFZRED,2007). O quadro a seguir

mostra o faturamento anual das marcas mais vatlaiszdo segmento:

MARCA US$ (bilhdes)
LOUIS VUITTON 6,71
GUCCI 5,10
CHANNEL 4,32
ROLEX 3,67
TIFFANY 3,54
PRADA 2,54

Quadro 1Quanto vale uma marca de luxo.
Fonte: Turchi (2007).

Lipovetsky (2005) diz que as marcas de luxo dewsstificar seu valor agregado
por sua legitimidade e identidade. A legitimidade marca, por sua vez, se alicerca na
qualidade, no refinamento, pois a marca de luxa &kceléncia d&now-how, a tradicdo de
qualidade, a criatividade, mas também o mito”. (CAREDE, 2005, p. 108).

“8 Estdo entre as 100 mais valiosasyis Vuitton(172) (Gucci (46%)Chanel (582), Rolex (712), Hermés(73?),
Tiffany & Co(79%)Cartier (83%),Prada (94?) eBurberry (959). (Fonte: Interbrand, 2007).
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Essa qualidade mitica de uma marca de luxo deajaeChstaréde (2005) parece
sempre se expressar por meio de uma historia,elatoy em que os elementos bésicos da
meta narrativa do mito estdo sempre presentesp mats até do que uma lista de atributos
guaisquer. Tome-se a seguinte passagem, por exemplo

[...] Salvatore Ferragamo cuidava pessoalmente uitosnde seus clientes, tirando
suas medidas e gastando horas com eles, ndo ssapiafazer suas exigéncias, mas
também para educa-los a respeito da qualidade isuphy seus calcados. Em
Florenca, Ferragamo comprou um dos palacios més,tePallazzo Feroni-Spini
onde a decoracao aristocratica e o esplendor flocedariam as boas-vindas a seus
famosos clientes, transformando ao mesmo tempo cdgsdos numa espécie de
sonho. (LONGINOTTI-BUITONI, 2000, p.90).

A propoésito dos cadigos de identificacdo de umecende luxo, vale mencionar
como emblematico o exemplo da marca fran€dsanel, que possui o0 que se pode chamar de
um forte "codigo genético" de marca. Gabrielle Gham criadora original da marca,
estabeleceu cddigos muito precisos sobre 0 uscadzare seus valores: rigor, linhas puras e
vigorosas, forca, simplicidade e postura, que tai@nas criagcbes da empresa até 0S Nn0ssos

dias, com um sucesso inquestionavel.

Como destaca Galhanone (2005), até hoje os siglmsestilo Chanel
permanecem inabalaveis: o logo com dois Cs enttes; 0os sapatos bicolores, as bolsas
com correntes, 0s ternos theeed as longas bijuterias. Gracgas a esse trabalhetdegéo de
valores, a marca nunca perdeu sua unidade e adfavatiforca de sua imagem.

O senso comum, geralmente, costuma referirgriffe, quando se trata de marca
de luxo dotada de certo prestigio. Como bem nos&t&pferer (2004), no entanto, os dois
conceitos diferem no territério e no funcioname@oideal dagriffe é a obra de arte, Unica,
que sera feita somente uma vez. Seu universo deenefa € a criagcdo pura, a arte, e sua

intencao € fazer a perfeicdo. Segundo o autor,grifia pode vir a tornar-se uma marca.

Na concepcao de Strehlau (200Montblanc, Kenzo, Dunhill, Boss, Armaséo
marcas e nagriffes porque seu bergco néo é o atelié, mas a fabecam®do de producéo é a

racionalizacdo dos métodos. A marca pode seritadd, mas somentegaffe é copiada.
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Considerando que as marcas de luxo satisfazemsidadss simbdlicas, Roux
(2005) oferece uma classificacao perceptual dasasacategorizando-as em marcas de luxo
e marcadaut de gammé&’, com base no posicionamento e na estabilidadeataparacdes
feitas pelos consumidores, e faz uma comparacaeldo®ntos do composto mercadoldgico

dessas categorias.

Um resumo geral dessas propostas de classificaggiondrcas , bem como suas
caracteristicas de diferenciacdo apontadas pelt@reay podem ser vistas no quadro

apresentado a seguir:

PROPOSTA/ 3 )
AUTOR CLASSIFICACAO CARACTERISTICA MARCAS
Marcas de luxo Pequena gama Chanel, Cartier,
Classificacéo Criacao fora da tendéncia; Hermeés, LuisVuitton
perceptual de
Marcas Ampla gama
Marcas de Criacdo conforme a moda| Lancel, Mont Blanc
Roux (2005) gama elevada & (bi anual) ’

Assinatura do criador em
obras unicas; trabalho puro  TrajeYves Saint-
de criacdo e arte, que ser& Laurent( alta-costura)

Griffes (création) feito somente uma vez.

Diferenciacéo entre

griffe e Marca de

Luxo conforme o A marca assina pequena
universo de producéo em série, porém  Chanel, Hermés,
o Marcas de luxo com baixo volume de Rolls-Royce, Cartier.
referéncia. producao.
Kapferer (2004) Cosméticos e

A producéo é

) . perfumed.a Praire,
mecanizada e em série.

Chanele outros.

Marcas de alto nivel

Quadro 2: Classificacdo das Marcas de Luxo.
Fonte: Elaborado pela autora com suporte em Kapf20€4) e Roux (2005).

9 Na literatura francesa é comum a referéncia a siitdraut de gammeaqui traduzido como gama elevada.
Para Roux (2005), esta € a parcela intermediarimelzado que aspira a um segmento do mercado de gam
mediana, mas também ao segmento do alto luxo.
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Os criadores mais recentes buscam imortalizar swsas por meio de estilos
baseados nas imagens que representem os estilodaddentre os varios tipos de homem
contemporaneo. Por exemplo: a ma&targio Armanié o “simbolo de uma postura informal,
funcional e libertaria do homem no mundo dos nem3ciBARONE, 2002, p.20); enquanto
a marca Paul Smith representa a “sobriedade ing@sauma pitada de humor” (BARONE,
2002, p.17); j& a mardaalph Laurensimboliza o visual esportivo da elite dos EEUWA e
marca Kenzo, “o0 homem zen”. (BARONE, 2002, p.21).

A valorizacdo de aspectos intangiveis de uma mavickencia a simbologia em
seu uso, pois, como lembra Gobé (2002), a aceitdgdona marca ndo diz respeito somente
a visibilidade e as fun¢cdes de um produto, mas éambo “dialogo emocional’ que ela
provoca com o consumidor. De acordo com 0 autog gae uma marca se torne relevante e
sobreviva no mercado competitivo, “é preciso tethemimento das necessidades emocionais
e dos desejos das pessoas”. (GOBE, 2002, p.17).

Dubois e Pasternault (1995) defendem a idéia de¢agfieemarca de luxo pode ser
posicionada em termos de relacdo entre consciélaciaarca, compra e sonho. Segundo 0s
autores, o valor do sonho de possuir uma marceaetadaf negativamente por sua super-
difusdo, pois € o principio de raridade do prodyie da suporte para que este venha a ser
considerado um bem de luxo. Além disso, 0 consuntdotemporaneo prefere comprar o
“fascinio da seguranca e da tradig&o inserido dicdnente em um produto ou marca do que
se inserir em novos conceitos que coexistem nestedon que assusta pela inovagao”.
(CASTILHO, 2006, p. 44).

Os conglomerados mundiais de luxo h& algum temjplzam a estratégia
multimarca, quer dizer, criando uma marca paraesedida huma categoria de produtos onde
a empresa ja trabalha. Na visdo de Schweriner §208%dos maiores erros que a gestao de
marcas de luxo pode cometer € a “democratizacéd®’sdos produtos.

Este argumento do autor é recorrente ao fato de spu® produto chega a se
popularizar um dia, ndo mais voltara a ser umtobje desejo, e nunca mais serd um
produto ou servico de luxo. Segundo ele ,“se nygstate tiver, deixa de ser Luxo, e se nédo for
chancelado por uma marca de prestigigaenour, deixa as pessoas 6rfas quanto a origem da
peca”. (SCHWERINER, 2006, p. 25).
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Diante desses argumentos, pode-se pensar que o pr@iblema dessa ampliagdo na
linha de produtos sob a mesma marca de luxo @it efobre sua simbologia. Ao lancar
novas linhas de produto sob a mesma marca guawa,cas marcas tradicionais colaboram
com a diluicdo do conceito de luxo.

[...] a marca tradicional simboliza um nivel statuselevado, mas quando este se
torna amplamente utilizado transforma-se num simfidudulento, e acaba por

perder seu valor, criando um vacuo para outrosaosalyue diferenciem a elite da

massa. (SOLOMON, 2002, p. 455).

Se analisada de modo geral, a diversificagcdo amplidifusdo da imagem da
marca, produz novos canais de distribuicdo, aumentafluéncia internacional e favorece
sobremaneira a mobilidade na empresa, no entahtodiversificacdo pode ser a melhor ou a
pior das coisas , pois pode poluir e até matar maeca”. (CASTAREDE, 2005, p. 115).
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4. O CONSUMO DE LUXO

“A Unica coisa necessaria é o supérfluo”
Oscar Wilde

Como tudo na Pdés-Modernidade, os consumidores ropot@neos parecem
utilizar mualtiplas formas de consumo de luxo. PAt&res (2006), este tipo de consumo
obedece a um encadeamento de significados, quéerensensumidor a diversas motivacgoes.
Os processos pelos quais os consumidores adquicemsemem itens de luxo permanecem
enigmaticos (DUBOIS E PATERNAULT, 1995).

4.1 Funcao Social do Consumo

Nas palavras de Baudrillard (2005), “o consumo émodo ativo de relagcdo (ndo
apenas com 0s objetos, mas com a coletividade eccomando), um modo de atividade
sistematica e de resposta global no que se fuddaotmosso sistema cultural”. (P. 206).

Esse modo ativo de relacdo a que Baudrillard ssreghada mais é que uma
espécie de transferéncia das relacdes interpegsaraisa representacdo individual por meio
dos objetos consumidos .Uma vez que se trata deexperiéncia cotidiana na sociedade
atual, consumir torna-se verdadeira pratica ritgak representa o homem contemporéaneo,

sua organizacgdo social e o universo simbdlico desteedade.

Rocha (1995) defende a idéia de que o consumo @osrgrandes inventores das
classificagBes sociais que regulam as visfes dedopumuma época em que se consome
sempre além do estrito necessario, “pela simple&orde que € no consumo do excedente e
do supérfluo que, tanto o individuo como a sociedaénte-se, ndo sO existir, mas viver”.
(BAUDRILLARD, 2005, p.38).

Na visdo de Douglas e Isherwood (2004), o consumoresiderado uma das
formas fundamentais de conquistas das identidadesemporaneas e dos processos de
significagdo na sociedade capitalista. Vé-se, ptwfa&omo expressa Everardo Rocha (1995),
gue este sistema simbdlico articula coisas e $enemnos 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 gdoha de um mito tribal e serve
de moral a um mundo fascinado por objetos tecncdmgente aperfeicoados e cada vez mais
atraentes. A atual légica do consumo néo €, conpmderia supor , a de induzir a compra de
determinados bens, “ mas o fato de qualquer cadarpser convertida ao servico dos bens e
transformada em mercadoria: produzida, distribeidansumida”. (ROCHA, 2005, p.111).

Twitchell (2000) garante que, com o surgimento deieslade de consumo, a
oferta e a demanda crescem assustadoramente, idandol um desejo que j& habitava ha
muito tempo as mentes dos individuos: o de consi8egundo o autor, antes da Revolucao
Industrial, s6 ndo se consumia tanto porque a®AEsHEO tinham tanta escolha e tampouco
essa diversidade de objetos para desejar (TWITCHEQQO).

E importante salientar que a progressiva expansdsisiema capitalista e o
crescimento da producéo industrial trouxeram noexessidades e desejos ao ser humano ,
originando ciclos dinamicos de oferta e demandam @ sociedade de consumo, os objetos
passam a seguir uma légica social ou obedecem autra a do desejo irreprimivel.

Nessa perspectiva, Bourdieu (1981), acredita glégjiaa por tras da chamada
revolugcdo do consumo, reside na combinacao pedaita a concorréncia inerente aos meios
de producdo para atender aos desejos dos consesiiglar luta pela distingdo por intermédio

da busca por novidades que confiram um distintiferehciado para quem consome.

Isso mostra que os padrdes de consumo sédo socialaeterminados, e que o0s
objetos consumidos passam a adquirir um valor tiredliciacdo entre os homens. E este
processo, que Baudrillard (2005) chama de “socialatp diferenca”, traduz uma procura
social objetiva de sinais e diferengas, e fundarsemo, ndo como funcédo de uma satisfagao

individual, mas como uma atividade social.

Needell (1988) comenta o surgimento desta dinamicsumista, e conta que,
guando o circulanais amplo da aristocracia adotava uma novidadgyat@ momento, a
inovagdo se estabelecia e de forma quase simultdsemembros mais abastados da
burguesia, atraidos pelos emblemas de codificagéial grestigiosos, procuravam imitar 0s
novos habitos de consumo numa tentativa de emulagioclasse cuja legitimidade

continuavam a invejar. Em seguida o restante dguiesia acompanhava, fazendo ajustes e
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compensagdes no custo do material, de modo a seamjaos novos padrbes de gosto
consagrados por suas figuras proeminentes, endsoeis ainda dominadas socialmente pela

aristocracia. Naguele momento,

[...] as pessoas podiam apenas sugeristgussocial pelo (bom) gosto. As pessoas
se destacavam no anonimato do cenério urbano petdha "certa", associada a
certo estilo de vida sutiimente diferente daqueles tinham apenas dinheiro [...]
qualquer um com dinheiro, poderia pagar por rougaesas; os aristocratas, ou 0s
burgueses que gqueriam se passar como tais, srpséiaiferenciar por escolhas
gue evidenciassem um gosto caracteristico. (NEEDER8S, p.02).

E importante observar que, quando se acirrou putdispor prestigio entre a
burguesia e a nobreza, houve toda uma transforndggicomportamentos e das estruturas
sociais, expressando um aumento consideravel nsuoan ou melhor, ocasionando um
publico consumidor. Dai em diante, “uma nova ecdamrganiza a relacdo de valores onde
o capital simbdlico dos objetos passava a adqcdita vez mais destaque nas avaliagdes”.
(SOARES, 2006, p .84). Além do valor de uso destgstos, a sua aquisicdo simbolizava

poder, distingaostatuse reconhecimento social.

Diante do exposto, pode-se pensar que 0S consusidostoricamente criam
significados para a sua relacdo com os produtosirgdios, ora valorizando o valor de troca
destes, no que se refere a possibilidade de aagsso seu valor de uso.

Em sua obr® Mundo dos Beng2004) Douglas e Isherwood enfatizam a esfera
social e coletiva do consumo. Para esses aytoreonsumo é publico e desempenha,
sobretudo, um papel ritual nas sociedades. Porwstaas relacbes entre as pessoas sao
mediadas por bens, uma vez que eles servem pasanita significados, 0s quais sé existem
para o social, e que s6 fazem sentido se forem axithados socialmente. Assim, para os
autores, a hip6tese do consumidor solitdrio € uguraento fraco ante a perspectiva
imperativa de considerar a atividade do consumaocamea producéo conjunta (DOUGLAS e
ISHERWOOD, 2004). Nessa perspectiva, 0 consumoaséséntido no universo publico,

guando socialmente compartilhado. Em outras paaeansome-se para o outro.
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4.2 Percepcoes e Significados do Consumo de Luxo

Para Vigneron e Johnson (2004), o que para umaaé&ssonsiderado luxo para
outra pode ser havido como necessidade. Se pamssalg produtos de luxo sédo ostentatorios,
para outros, estes produtos contribuem para a “etampializacdo necesséria que o sujeito
precisa adquirir para desenvolver seu percurs@tnasrde experimentar a impetuosidade dos
sentidos”. (MARTINS e DEMETRESCO, 2006, p. 58).

Ao longo da década de 1980, o consumo dos prodidolsixo atendia a um
intensivo apelo da diferenciacdo e distingdo sodiadependentemente da intencdo do
consumo, era imperativo que esses produtos apassent marcas sempre visiveis,
ostentando logomarcas facilmente identificaveisn@oforma de tornar um significante
absoluto da identidade. Era por intermédio desteligos sociais que o0s consumidores
daquele periodo reivindicavam sua pertenca saeilou simbdlico (ALLERES, 2006).

Ja4 na década seguinte, considerada Pds-Modernsebpese que o consumo
desses bens acompanhou a mudanca de valores edaslgciA necessidade da diferenciacao
e distin¢cdo social via consumo, sucede lugar a emswmidor mais heddnico. Os individuos
foram da era da mais-valia, do desejo de econonmaex o futuro, para uma sociedade
hedonista, na qual a busca do prazer é imediathRERES, 2006; LIPOVETSKY, 2005).

Hoje, as praticas do luxo sdo muito mais voltadescaidados preventivos, como
a busca da saude, da qualidade de vida , do bemerabcional, que faz surgir ofertas de
“estesias tais comaspas terapias holisticas etc., que respondem a neeeles de

experiéncias sensoriais individualizadas, prazeredaxuosas”. (CASTILHO, 2006, p. 46).

Se no passado as pessoas estabeleciam seu vailar elo trabalho que
realizavam, hoje a preocupagdo maior € a capaciageojetar uma imagem de sucesso. O
imperativo do momento € a busca pela belgmda aparéncia jovem, pelos cuidados
com o corpo. Ao exibir a sua imagem refletida objgtos, o0 consumidor contemporaneo faz
o papel de “Narciso enamorado de sua propria imaga@mRINTA e TRINTA, 2005, p.04).
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4.3 Motivagoes para o Consumo do Luxo

A motivacdo para o consumo também ¢é percebida deimadiferente, uma vez
gue os produtos de luxo atenderao as diferentessidades dos seus diversificados consumidores.
Na visdo de Dubois e Duquesne (1992), a motivagdia ponsumir produtos de luxo pode
acontecer de duas formas - uma mais influenciada nemda e outra mais movida pela

cultura, que séo: a motivacao pela funcionalidademtivacdo pelo valor simbdlico.

No primeiro caso, os produtos com funcionalidadethares estdo limitados aos
consumidores com maior poder de compra, enquamtosegundo caso, 0 consumo tem

significacdo simbolica e é feito como forma de egpar valores por meio dos objetos.

Gardyn (2002) cita um estudo psicografico realizedm consumidores de luxo
estadunidenses , onde aparecem em seus resultédagrupos distintos de consumidores
com motivagbes também distintas: consumo de luxwidwmal, consumo de luxo como

recompensa e consumo de luxo como indulgéncia @apem ser Gteis para este estudo.

e Consumo de luxo funcional

Este grupo é composto por consumidores que tendmaqudrir produtos de luxo
por sua funcionalidade, durabilidade e qualidadeesar. Tendem a empregar tempo e
esfor¢co na avaliacdo de opcgdes e tomam decisOemaac Nesse segmento, que € o maior
dos trés identificados, encontram-se 0os consunsdoeas velhos e mais abastados do que os

consumidores restantes.

e Consumo de luxo como recompensa

O segundo grupo compde-se de consumidores maiggaee que os do primeiro
grupo, e freqientemente, utilizam o luxo como simble statusou para expressar realizacao
pessoal e demonstragcdo de sucesso profissiona@rizBm os produtos de luxo que

simbolizem sua ascensdao social, sem, no entameggram fateis ou hedonistas.
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e Consumo de Luxo como indulgéncia

O menor dos trés grupos investigados é composteg@mumidores mais jovens,
dispostos a pagar por produtos de luxo que expressesua individualidade. Adquirem
produtos que os facam se sentir bem e ndo est@dcup@dos com criticas nem com a
qgualidade ou durabilidade dos itens (GARDYN, 2002).

Para Allérés (2006), existem trés diferentes i motivacdo para o consumo
de luxo, que se classificam em funcdo das divisfeeslasse social e estilo de vida dos
consumidores. Além disso variam conforme os mod#dosonsumo e categorias de luxo aos
guais esses modelos pertencem. Um resumo dessificzlgdo apresentada pela autora pode ser

Vvisto no quadro a seguir.

) ESTILO
CLASSE SOCIAL MOTIVACOES DE MODELOS DE
VIDA CONSUMO

Distincéo absoluta;
fuga “para diante”

(estabelecimento Conservacéo doz

Objetos tradicionais,raros

CLASSE continuo de padrdes privilégios; e caros; além de

ABASTADA mais eIeva(EI)os de distinc&o dos objetos novos e originais.

usos e escolhas| (LUXO INACESSIVEL)

consumao).
Imitacso da Certos objetos

Distincéo relativa; & tradicionais;além de
CLASSE “Recuperacao”’ das classe objetos de série limitada
INTERMEDIARIA perag dominante; ) '

distancias sociais.

Mimetismo das

escolhas e dos usos;  Vinculagéo a

(LUXO
INTERMEDIARIO)

Objetos em série.

CLASSE MEDIA acesso a um

patrimbnio cultural.

uma classe;

distinco (LUXO ACESSIVEL)

Quadro 3:Motivacdes para o Consumo de Luxo.
Fonte: Adaptado de Allérés (2006).

Na visdo de Caldas (2005), quando o consumidorceamte anseia por luxo,
expressa o seu desejo por qualidade total, igioréerdade. Segundo ele, dentro dessa nogéo
de “verdade” se encaixa o0 desejo deste consumataumpa visdo de mundo mediante valores

de que ele possa compartilhar, legitimando ases@dhas.
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4.4 Diferengas Culturais no Consumo de Luxo

Os objetos de consumo, para Wong e Ahuvia (1998gsantam funcdes sociais
diferentes em cada sociedade, pois “ainda que adufms sejam os mesmos oferecidos no
mercado ocidental e na Asia, os consumidores n&essariamente os adquirem pelas
mesmas razdes, uma vez que muitos destes progueseatam funcdes sociais diferentes em
cada sociedade”. (P. 423) .

As representacdes que os clientes tém do luxondasas que fazem parte dele e
gue mais os fazem sonhar organizam-se com suporiégicas culturais diferentes. Logica
ostentatéria na Asia e para os paises em queensesitém acesso a uma nova fortuna, logica
econbmica e hedonista nos Estados Unidos [...tddde autenticidade para os mercados
europeus (ROUX e LIPOVETSKY, 2005, p.135).

Em um estud® publicado noFinancial Times Bernard Dubois e Gilles Laurent
(1998) mostram que a percepcdo do luxo entre osuaadores varia de acordo com 0s
paises, quer dizer, recebe forte influéncia culeiro limite cada pais tem a prépria definicdo
de luxo. As conclusdes desse estudo, de formaiatlee foram as seguintes:

a) na Alemanha, o consumo de luxo encontra-se malgaes da vida quotidiana, e so
acontece em circunstancias excepcionais;

b) na Italia, pelo contrério, € o pais onde o consdentuxo € mais natural e convivente e
gue melhor joga com a moda ou mesmo com a vanguarda

c) na Espanha, o consumo de luxo surge mais como fiodiferenciacdo e €
posicionado como indicador ge&tussocial,

d) no Reino Unido, o luxo define-se mais pelos proslutio que pelas marcas, a
percepcao de qualidade agregada é mais importargaelem qualquer outro lugar da
Europa;

% *The New Age of Luxury Living," Financial Times Mering Management Review, 1998.
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e) no Japad, as marcas predominam em face dos produtos. Aérefia ao passado, e as
tradic6es ancestrais € um agregado essencial oe val

f) nos Estados Unidos, a visdo é bastante proximaod®eino Unido, talvez mais
pragmatica e funcional; e

g) na Franca existe a visdao mais complexa, mais dolates mais abstrata (DUBOIS e
LAURENT,1998, p. 32-35).

Observando as conclusdes do citado estudo, véesa parcepcao dos significados
do consumo ocorre de forma distinta em cada cu#dificimente poderdo ser imitados.

Entre os paises do mundo ocidental, a Franca c@antn liderar a producéo,
difusdo e bom gosto em consumir 0os bens de luxemmeonsiderando a existéncia de todo
um fausto em paises orientais. Simon Ni¥cka um estudo realizado entre 20 mil franceses,

gue buscou definir o significado individual do com® de luxo:

a) para 27% dos franceses, o luxo era elitista e f@ssua qualidade atemporal que o
deferird da massa. Por exemplo, usgriffe Hermés;

b) para 20% dos entrevistados o luxo tinha caradeaiste excecdo. E um presente
especial, uma recompensa ocasional;

c) para 28,5%, o luxo tinha carater ambivalente esgéagdo, uma relacdo com o poder
e um veiculo para mimetizar os famosos no desejoraer que também pode fazer
COMO OsS ricos; e

d) 25% declaram ter aversdo ao luxo. Dizem que desprezs marcas e que sO as
consomem porque fazem questao de qualidade tdtsFEONE, 2005).

No que concerne a motivacdo para o consumo de rox®rasil, os estudos
realizados por autores como D’Angelo (2003); Steh004); e Faggiani (2006) apontam
para o fato de que, para o consumidor de luxo Ibmasi 0os objetos adquiridos, além de
representarem simbolos skatus confirmam a sua posicao de prestigio na hierarspicial.

>L Allérés (2006) comenta que os japoneses, de mexd ggostam de comprar os mesmos produtos, ttazen
as mesmas etiquetas ou representando as mesmaasmatai sua fascinacdo pelos produtos de luxo
universalmente mais reconhecidos como Hermés, @ibanel; ou pelos mais difundidos,como Vuitton e
Cartier"(ALLERES, 2006,p. 107).

2 Simon Nieck é diretor de uma das mais reputadasasseuropéias de administracéo, a francesa Essec,
Instituto de Ciéncias Econdmicas e Comerciais qrrad especialistas em mercado de luxo (N.A)
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4.5 Consumo de Luxo e Distin¢cao

“O luxo ndo é o oposto da pobreza.
E o oposto da vulgaridade”.
Coco Chanel

Algumas praticas do consumo refletem o “poder” dgurss grupos pelos
privilégios que Ihes sdo reservados em termos deiltidade de aquisi¢cdo. Este fator ndo se
manifesta no acumulo de objetos de consumo, masvamiagem de possuir bens
prestigioso¥’, que os distinguem dos demais. Esta distincdo ndepela exibicdo e da
conservagao detatuse manutencao das diferencas sociais. Assim, aifttagdo distintiva
dos individuos no meio social se manifesta poraepeexternos, como os bens de consumo,
gue podem ser seu primeiro indicio (BAUDRILLARD,8B9 FEATHERSTONE, 1995).

De especial importancia para este estudo, € aemfascedida por Bourdieu
(2003) a utilizagdo do consumo como um meio pansadeacdo da diferenca, com relacdo as
escolhas estéticas que as pessoas fazem, poisunumuae certos bens pode revelar os gostos
dos agentes sociais e 0s gostos sédo determinaxtgamzados por sua posicado na sociedade.
Na visdo do autor, o consumo artistico, por exemplompre uma funcdo social de
legitimagao das diferengas sociais, uma vez queps®s funcionam como demarcadores de
classe.

A camada mais elevada de consumidores domina ujuntorde informagdes, certo
tipo de educacéo, esta familiarizada com o univéesoartes, atividades culturais e
de lazer. Para se atingir o topo das camadas dmirmané preciso ter um nivel de
renda elevado e também competéncia para julgarébsasiicos de informacao que
proporcionem deedbaclknecessario para o uso. (STREHLAU, 2004, p.27).

Por esta via, o consumo de bens culturais, cortscien ndo, preenche uma
funcdo social de legitimar diferengas sociais. &, @sta via, a hierarquia reconhecida nas

artes encontra um paralelo na hierarquia sociatdasumidores.

*3 Embora alguns autores, como Czellar e Dubois,ideresn bens prestigiosos e bens de luxo como sirg@ni
Strehlau esclarece que o conceito de luxo é bastanplo, geralmente associado ao consumo de maueas
conferem prestigio aos que as utilizam. O conckdtprestigio situa-se no contexto do luxo paraeaiiado por
outras pessoas durante uma interacdo social. Asstonceito de luxo parte da necessidade e dalad#i
enquanto o conceito de prestigio implica uma qoestais abstrata de superioridade relativa aos utro
individuos. O significado de luxo €&, portanto, neigplo do que o de prestigio. (STREHLAU, 2004, p.23
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Para Bourdieu (1981) todo campo social € terrenfodms e disputas, onde 0s
individuos competem para obter determinados caPitaseja para permanecerem nesse
campo, seja para mudarem de posi¢cdo. Segundo o, autcampo social € um espaco
multidimensional onde as pessoas se diferenciaracdedo com os seus valores e 0 seu
capital social , que podem ser adquiridos de fordiéerentes; seja por meio das suas
condi¢cdes de existéncia, da trajetéria social daili@ da formacgéo familiar, da vivéncia e
aprendizado escolar e até mesmo das relacdes lestdas ao longo do tempo com outras

pessoas do seu grupo na seara social.

Diante do argumento exposto, vemos que, para a,aagaescolhas estéticas sao
condicionadas a, principio, pela origem social, asujnormas foram profundamente

interiorizadas, e pelmcusocupado na hierarquia social.

4.5.1 Consumo Distintivo e Capital Cultural

Na visdo de Baudrillard (2005), a busca da distingécial, via consumo, é um
engano, pois os limites da aparéncia ndo consegoeranicar sua esséncia, uma vez que a
diferenca entre as pessoas ndo se manifesta sonanido que elas exteriorizam. Portanto,
nao servem de parametro para classificar os ssijjedimo iguais ou nado. Para o autor, existe
todo um conjunto de comportamentos, habitos, gopstosicepcdes e conhecimentos,

compondo 0s sujeitos que irdo apontar essa distinga

E sabido que a fruicdo cultural € um dos simbolesstdtus na sociedade
contemporanea. As diferencas de classe, que podega neutralizadas pelas possibilidades
oriundas da condicao financeira, encontram no @lagititural e no armazenamento e uso da
informacdo uma nova barreira e uma nova limita@@otanto, o acesso a cultura erudita e a

fruicdo estética caracteriza-se como uma das fodaakstin¢cdo social.

% Na construcao tedrica chamada por Bourdieu deatgspe posicdes sociais”, que representa o canuie so
num conjunto das dimensfes fundamentais, uma deflate o volume total de capital, que é o conjutiéo
recursos e poderes do agente constituido de cagibaldmico, social e cultural. Ela permite a diefacéo
entre os individuos, os grupos e as classes so@GJIREHLAU, 2006, p.90).
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Nesta perspectiva, Bourdieu (1981) sugere a exist&m novo tipo de capital,
um novo recurso social, que é mais uma fonte dingi® e poder social, e, além disso, é

privilégio de poucos: o “capital cultural”.

Strehlau (2005) classifica ainda outras duas foreasapital cultural , que s&o o
estado objetivo e o estado institucionalizado.

e O estado objetivo detém qualidade que se definestma relacdo com o capital
cultural incorporado. Por exemplo, a aquisicao bex® de arte, corresponde néo
somente a um capital econémico, mas também a uro@rggdo simbdlica que
supde o capital cultural.

e O estado institucionalizado é, sobretudo, o cooju# titulos de educagédo que o
individuo possui. Unbrevetde competéncia cultural, que da ao seu portador um
valor convencional, constante e juridico garantida relacdo com a cultura.,
instituido por uma magia coletiva (STREHLAU, 2009)2).

Uma vez incorporado, o capital cultural passa egiar o seu possuidor, e é
considerado unmabitus®. Para Bourdieu (1981), babitus pode ser entendido como uma
“disposicdo adquirida”, que deverd ser distingualoda como ohabitus individual ou
trajetoria pessoal, e lmabitusde grupo, condigcbes materiais e simbdlicas, cotifipeaas por

pessoas pertencentes a um mesmo campo.

O habitusé aquilo que se adquiriu e se encarnou no corgorde durdvel, sob a

forma de disposicdes permanentes, refere-se aelgmonado a histéria individual

e familiar. E um capital incorporado que se aprizseomo algo inato; difere do
hébito repetitivo, mecanico e automatico, que asapalo mais reprodutivo do que
produtivo. (BOURDIEU, 2003, p.105).

Para Strehlau (2006), o que e como consumir ddendorme o estilo de vida de
cada um, e isso é determinado pbk#bitus. Consoante a autora, embora apresente uma
parcela de origem individual, o gosto ndo é totatmeoriginado do livre-arbitrio, mas em
parte determinado pelas condicdes de existénciatimsede vida, que vao moldar as

preferéncias e influenciar atitudes e comportansedéoconsumo do individuo.

5 Segundo Pierre Bourdieu, o conceito hiitus pode ser compreendido como "um conjunto de escgiema
implantados desde a primeira educacdo familiacorestantemente repostos e reatualizados ao longo da
trajetoria social restante, que demarcam os linditesnsciéncia possivel de ser mobilizada pelopagre/ou
classes, sendo assim responsaveis, em Ultima érest@elo campo de sentido que operam as relagdiEsgh".
(MICELLI, 2005, p.42).
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Pode-se observar que a percepcdo sobre o consurdetel®ninados produtos
varia de acordo com a formagéo, conceitos e vakagsiridos pelo individuo no seu meio
social. Longinotti-Buitoni (2001) nos lembra, poxeeplo, que, para apreciar as
caracteristicas estéticas de @rand Cru Classgé preciso saborear seu corpo e seu buqué,
saber a que temperatura se deve tomar e sentirafungo respeito pelo trabalho que implica

produzir um bom vinho, a complexidade do armazenémentre outras coisas.

Para Featherstone (1995), a pericia da pessoaa™cslipde habilidade
aparentemente natural para armazenar a informagin, adequacdo e desembarago, em
qualquer situacdo. Para o autor, esta intelecagiz decorre de uma competéncia adquirida,
de um capital escolar e cultural socialmente tistdo de modo desigual.

Assim, a competéncia necessaria para o consumoodetps sofisticados exige
certa intelectualizacdo (ORTIZ, 1985). Ndo por ecas estética das classes superiores é
marcadamente ‘intelectualizada’, contrapondo-séuacional’ do gosto popular.

As oportunidades de enfrentar e decifrar (ist@besusar a informagéo nas praticas
de conversacéo) um filme de Godard, uma pilhajdiegi naTate Gallery ou um
livro de Pynchonou deDerrida, refletem diferentes investimentos em longo prazo,
na aquisi¢ao de informacéo e capital cultural. (FEERSTONE, 1995, p.38).

Pode-se tomar como exemplo, a mudanca de costumesand novo-rico,
(considerando que na maioria das vezes ele detg@ras capital econdémico, e levando em
conta que o capital cultural ndo se compra ou geigdde forma instantanea). Seus novos
habitos de consumo, adquiridos ao tentar se legitim topo da piramide social, na maioria
das vezes, sdo vistos muito mais como sinais deguosto do que como signo de distingéo.
“[...] 0 mesmo comportamento ou 0 mesmo bem podecpa distinto para um, pretensioso
ou ostentatorio para outro e vulgar para um teste{BOURDIEU, 2003, p. 22). Como

destacam Duboigt al (2001), esta relacdo € reforcada quando se comesgntir quea
competéncia legitima para apreciar o luxo ndo pedadquirida rapidamente.

Mas € o resultado de um longo processo interligado a sua histéria pessoal. Ela
envolve uma seqiiéncia continua de contatos conufm®tlxuosos e consumidores
luxuosos que pouco a pouco contribui ao desenvelvimmdo "bom gosto," descrito
frequentemente como uma matéria altamente subjetivassoal. (DUBOI®t al,
2001, p.15).
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Portanto, a distingéo efetivamente ocorre no nmamoo se consome , € ndo no
gue se consome. Numa sociedade em que o lugaddaicadepende do olhar dos outros, a
seducédo estética que as pessoas conseguem rexestdada pelo seu capital econémico,

social e cultural e somado aos seus objetos delcu)gparece ser crucial.

E preciso ter competéncia cultural, ou, como arRdardieu, entendimento e
sensibilidade — para desenvolver um bom gostosteégemsto que vai indicar realmente uma
posicdo social superior na escala social. “O geésto afirmacgéo pratica de uma diferenca
inevitavel’. (BOURDIEU, 1981, p.59). Desse modogasto funciona como afirmag¢do do
discernimento, do entendimento e da sensibilidag®reisso mesmo funciona como um

mecanismo de classificacao.

4.6 Consumo de Luxo e Ostentacdo

“O incapaz se cobre; o rico se enfeita;
O presuncoso se disfarca; o elegante se veste”.
Honoré de Balzac

A ostentacédo e todos o0s seus preceitos, como éndigp o desejo de pertencer a
uma classe social abastada e o desejo de obteigjres distingdo por possuir bens mais
valiosos do que o0s outros, podem ser consideradosias mecanismos propulsores do

consumo de produtos luxuosos.

Estudos recentes sugerem que as novas classeff@itasda por novos ricos e
profissionais bem-sucedidos) sdo as que apresargawmportamentos mais ostentatérios de
consumo a vista de suas bases econémicas e delauasidas de reconhecimento social
(SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Em sua obraA Etica romantica e o espirito do consumismo maaléa901),
Campbell chega a afirmar que houve uma revolu¢c&mdsumo no século dezoito e que essa
foi "uma questdo predominantemente de classe Méeliaonsistiu, sobretudo, numa nova

procura de produtos supérfluos ou de luxo". (P.55).

*6 campbell explica que usa o conceito "classe méifiakistente na época em questdo) para refedr-se
"burguesia”.
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Para o autor, nessa mesma sociedade, sempre heawala;do social, ou seja, a
necessidade (por parte dos burgueses) de consumitae o estilo de vida dos aristocratas
para atingir unstatussocial mais elevado. Diante dessas afirma¢cfeg-pegensar que a
justificacdo instrumental do luxo ocorreu num motoeem que a burguesia comecava a

consumir e ostentar produtos antes restritos emabr

A teoria da Classe Ociodai publicada em 1899. Nesta obra, Thorstein Veblen
(1983) avalia, como critico impiedoso, a moral pe&tia que caracteriza a sociedade
capitalista (cuja transicao ele vivencia) e os exag do consumo propiciado pela Revolugéo
Industrial. O autor defende a idéia de que o coonstmmo distingdo, parte do jogo statuse
prestigio social com o objetivo de obter reconheaim do poder, faz com que as classes
superiores gastem de forma esbanjadora e ostengib@do suas riquezas e objetos de luxo,

culminando no que ele denominou de “Consumo Couspfé.

Para Veblen (1983), a prova de riqueza nao s @@eatimportancia de seu
possuidor perante os demais, mas também ¢é Utilringdo e preservacdo da propria
satisfacdo. Destituido de tal prova, esse individecsentiria diminuido em sua dignidade

humana, independentemente do que pensarem seubaaes

Alain de Botton (2004) assinala questatus®’elevado é considerado por muitos
um dos melhores bens terrenos. Segundo o autonpsa posicdo na escala social € o cerne
do desejo dstatus é porque a concepc¢ao que temos de nés mesmasléapeito do que os

outros pensam de ngés’.

Vale dizer que atatusé o ajuste que o individuo faz no seu préprio gows de
forma a gerenciar a prépria imagem junto aquelesdgpseja influenciar, e ratifica a idéia de

gue a procura patatusé uma motivagcdo para o consumo de bens de luxo.

Schweriner (2006) diz que a posse e a ostentacderte posicionais e marcas
premium® indubitavelmente conferem notoriedade a quem o®ntda. Dentro dessa

" Consumo conspicuo é o consumo feito com o prapdsitexibicéo individual, para impressionar, ou om
forma de demonstrar aos outros a capacidade derapmgterminados bens e n&o de satisfazer necéssida
(VEBLEN, 1983).

*8 Posicdo de uma pessoa na sociedade; a palawa deriatimstatum(BOTTON, 2004).

%9 Alguns autores fazem uma diferenciacéo entre posguemiume produtos de luxo . Para Silverstein (2006)
0s produtopremium néo sdo aqueles representados por marcas dédakaonais , como Louis Vuitton ou
Cartier, mas produtos “top” de categorias comunsiccceletrodomésticos, comida ou eletrbnicos que
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perspectiva , 0 autor comenta que para muitos caidswes esta ostentacdo passa a ser

condic@o necesséria e até suficiente, para comodsntidade social.

Para Solomon (2002), quando o papel social é umparé&ncia nova para o
individuo, a sua escolha dos produtos se dara omio @m uma impressao estereotipada do
papel. Lipovetsky (2005) acentua que o0 esnobisimdesejo de parecer rico, a busca pela
distincdo social pelos signos demonstrativos, tisdo estd longe de ser esquecido pela
cultura democrética e mercantil. (LIPOVETSKY, 20p51).

4.7. Consumo de Luxo e Hedonismo

“Nao me venda coisas.
Me venda prazer, seducgéo, conforto...”
Renzo Rosso

Na visdo de Campbell (2001), o comportamento doswmidor moderno é
orientado pela busca do prazer na prépria expeasi@rcconsumo. Nessa perspectiva, o autor
considera o consumo agido prioritariamente orientpela individuo. E literalmente o

consumo hedonista.

Hirschman e Holbrook (1982) definem o consumo he@doomo os aspectos
multissensorios, fantasiosos e emotivos da expraiée uma pessoa com um produto. Os
autores também aceitam que o hedonismo esta nasgims emocionais do consumidor. Na
visdo de D’Angelo (2004), quando o prazer € a mgéwv para o consumo de luxo, prevalece
o “self independente” do consumidor, aquele menos amaradoonvencdes sociais e as
preocupacdes com a observacdo externa, enquantcomeumo exibicionista o sélf

7

interdependente” € o condutor das decisbes de eorfipa7).

A aquisicdo de produtos de luxo deixou de ser ufaraticiador social. [...]
compramos os atributos que a marca promete: bdderaestar, poder, etc., e nos
sentimos Unicos, diferenciados, e pagamos porlifge.o que se espera das marcas
€ a satisfacdo de prazeres intimos, de caraterimiaissta. (VALESE; 2006, p. 37).

representam um forte apelo emocional para o comgmméustando em consequéncia de 20% a 200% naas. P
um maior aprofundamento neste assunto, ver a dtading Up The New American Luxury , de Michael
Silverstein e Neil Fiske, Portfolio, 2004.
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Na origem desta experiéncia encontra-se a buscagwms estimulos, por novas
sensacOes e prazeres, subjetivas e pessoais. éaaba juventude, a felicidade, o sucesso
pessoal etc. sdo cada vez mais reivindicados camdem a ser adquirido por meio do
consumo”. (SEVERIANO e ESTRAMIANA, 2006, p.43).

Em sua abordagem sobre o consumo hedonista, Cdr(#@@l) garante que, por
meio do consumo hedonista, os individuos buscaeseprar sua singularidade e materializar
um conjunto de sensacdes prazerosas imaginadasleerlancando méo de imagens
guardadas na memoria, de forma que elas sejam radéd® e a imaginacdo se torne uma
fonte de prazer em si mesma. Para o autor, esbarat@io imaginativa de antecipar um
evento real que o autor chama @y dreaming®cria uma expectativa de realizacdo. Ao
adquirir um bem, o individuo pode estar visanda@eementacdo de sensacdes previamente
imaginadas por ele, mas até entdo ndo disponieeisumdo real. Cada aquisicdo passa a ser
uma possibilidade de transformar sonho em realidade

Por esta via, Castarede (2005) acredita que o oungle bens de luxo é uma
maneira de satisfazer fantasias. E o equivalersédaoquedos de infancia. [...] é igualmente
0 quinhdo de sonho. (CASTAREDE, 2005, p. 25). Adarce recriar determinadas
necessidades fundam-se os mundos da fantasiagsiupde respondem a satisfacdo dos
desejos. (MARTINS e DEMETRESCO; 2006, p. 50).

Para Belk (1989), diferentemente de uma compra alpnumm autopresente pode
ter um significado tdo especial que chega a atimgia dimensédo sagrada. O autopresente
pode ser considerado uma forma de consumo hedoRigsentear-se € uma forma simbdlica
de comunicagédo consigo mesmo mediante de indulg@mdpeciais (MICK e DE MOSS,
1990) .

Nessa perspectiva, 0 consumo como presente getalmeorre dentro de quatro
contextos: como recompensa pelo atingimento de omata; uma forma de alento em
momentos de tristeza; por ocasidao de alguma dateroorativa ou quando sobrou algum
dinheiro extra para gastar. (MICK e DE MOSS, 1990).

€0 O day dreamo sonhar acordado, é fruto de uma situac&o @adatao insuficiente, mas também o préprio
acordar para essa realidade tediosa, na medidai@m pginta em tons cinzentos ao compara-la comvensao
mais perfeita, puramente imaginaria. Para Campdmske processo mental cria um permanente estazkpde
por algo melhor. (WALTHER, 2002).
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McCracken (2003) diz que nosso por bens além derpdel compra convencional
n&o é simplesmente cobica, ndo é apenas autoindagBrtributavel também a necessidade,
como grupo e individuos, de restabelecer o acesdeais que se deslocam para lugares
distantes no tempo e no espago. (McCRACKEN, 2003.8).

4.8 Consumo de Luxo Emocional

“trahit sua quemque voluptas*
Marco Tulio Cicero

Na visdo de Solomon (2002), o consumo pode repE@semma experiéncia
emocional, uma integracdo com a manipulacdo dagashjuma classificacado ou, ainda, um
jogo em que experiéncias sao compartilhadas contiddeles do grupo. Como bem lembra
estes autor, quando se fala de consumo, se redersamente a objetos tangiveis, mas da
experiéncias, idéias e caracteristicas intangivéisdirschman e Holbrook (1982) comentam
gue muitas experiéncias de consumo como fantasasimentos e divertimento, estdo por
tras das decisdes de compra. Estes argumentos gatieimcomo importantes consideracdes

para o fendmeno do consumo de luxo em estudo.

Pode-se pensar que o consumo emocional é uma especéxacerbacdo do
individualismo que caracteriza 0 homem contemparaBegundo Lipovetsky (2005), sob o
impulso do “neo-individualismo”, vém a luz novasrf@ms de consumo dispendioso que
dependem bem mais do regime das emocdes e dag@ngessoais do que das estratégias
distintivas para a classificacéo social. (LIPOVENSR005, p.54).

A paixdo pelo Luxo ndo é exclusivamentealimentadapelo desejo de ser
admirado,de despertar inveja, de ser reconhecido pelo outro, € também
sustentadapelo desejode admirara si préprio, de “deleitar-seconsigomesmo”
[...] Foi essa dimensagetipo narcisicoquesetornoudominante. (LIPOVETSKY,
2005,p.52).

Essa dimensdo narcisiéajue se tornou dominante na contemporaneidade esta

mudando os comportamentos de consumo. Estas novams de consumo estdo mais

61 Cada um tem um desejo que o arrasta ( Marco Qitiero-Orador Romano).

%2 Na cultura do narcisismo os homens recuam pasawggar de investimentos estritamente pessoais;evwhy

um retorno a propria figura do amor retirado do dojama auto-absorcéo do proprio eu. Como conseigjénc
verifica-se no homem contemporaneo uma preocupacg&otuada,proveniente de varios campos, com a
realizacdo individual privada em estreita ligacdomc as opcdes do consumidor (SEVERIANO e
ESTRAMIANA, 2006, p.43)
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relacionadas aos aspectos emocionais, aos goxasi@sie as sensagbes pessoais do que aos
aspectos ostentatérios e demarcadores de clags@is.so

Através das despesas caras, homens e mulhereanaskc menos em ser
socialmente ajustados do que em experimentar emagiéticas ou sensitivas |,
menos em fazer exibicdo de riqueza do que em sermdmentos de volUpia.
(LIPOVETSKY, 2005, p.54).

Percebe-se que a exigéncia estética nunca esteveaemar tdo elevado na
sociedade. Atenta a este fenbmeno, a industria @@smconstantemente lanca no mercado
produtos que prometem beleza e rejuvenescimentota grazo. Os cuidados com o corpo,
outrora uma caracteristica feminina, passaram algeto de atencdo masculina, ao passo que
o mercado respalda com produtos especificos. ¥aleriar inclusive uma nova denominacao

para homens considerados extremamente vaidososti@ssexual’

Agora, os produtos de cuidado classificam-se nagira posicao das vendas de
cosmeéticos [...] A cirurgia estética registra iwom sem precedentes. Todos 0s
hotéis luxuosos acomodam agora locais de restabeletm, oferecem cuidados
adaptados as expectativas de boa forma, belezaxamneénto, repouso,

emagrecimento, harmonizacéo energética. (LIPOVET,SX05, p.55).

Convém lembrar que as manifestacdes elitistas, igérmia de comparar-se
vantajosamente com outros individuos e a exibic@osinos visiveis de classe nao
desapareceram, pois, como atenta Lipovetsky (2085)uma vertente pds-moderna do
individualismo leva a pessoa a privilegiar suas @®es mais intimas, “outra vertente
estimula-a a comparar-se com 0S outros para sgreiexiste ‘mais’, construir uma imagem
positiva de si para si propria”. (LIPOVETSKY, 20Q552) .

Malgrado essa contradigéo, nos dois casos, 0 abjpérece ser 0 mesmo: seja ha
autenticidade ou na comparacao, estabelecer snadmlde. As pessoas estdo preocupadas
consigo mesmas. “O importante ja ndo é por a fareem evidéncia, mas parecer jovem e
realcar a beleza”. (LIPOVETSKY, 2005, p.55). Nedi@cao, surgem novas orientacdes de
consumo centradas na experiéncia vivida imediaaadide, na aparéncia pessoal, no maior

bem-estar subjetivo.

® No original inglés, contracdo de heterossexual eoairopolitano. Trata-se de um empreendedor bem-
sucedido, entre 25 e 45 anos, que vive nas grandades e se preocupa com seu aspecto visual acsslia
essa preocupagéo e gasta com ela, como fazemalegasgaysdo mesmo estrato social; com uma diferenca
fundamental: o metrossexual é heterossexual (TRINTARINTA, 2005).
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4.9 Consumo de Luxo, Simbolismo e Necessidades |td&mias

“Ser é ser notado”
Berkeley

Em nenhum outro periodo os significados imputades @rodutos se
multiplicaram com tamanha profuséo, ultrapassarglcasacteristicas funcionais, como na
contemporaneidade. “O sistema de signos e simhargsilado aos objetos nunca foi tao
representativo da ordem social e tdo emaranhadoleavidade”. (FAGGIANI; 2006, p. 23).

Ressaltando a habilidade do sistema capitalistenanipular simbolos e trabalhar
com o carater espetacular do ser humano, Baudr{{l&72) propés que o esquema de Marx,
no qual o consumo estava inserindo na logica dorwd¢ uso, fosse alterado, inserindo o

consumo naquilo que esse autor denominou “valmosig

Douglas e Isherwood (2004) entendem o0 consumo como sistema de
significacdo, cuja principal necessidade que seépaesimbdlica. Desse modo, classificam o
consumo como um cédigo que traduz as relacdesisesiao fazer isso, funciona como um
sistema de classificaca®ssim, o comportamento do consumidor é afetadospeimbolos
presentes na identificacdo dos produtos, os géais/istos pelas pessoas como significados
pessoais e sociais adicionados a sua fungédo (BLAEKWMINIARD E ENGEL, 2005).

O ato de consumo nunca é apenas uma compra (resaovde valor de troca em
valor de uso), é também... um dispéndio, ou sefe tqueza manifestada, e uma
destruicdo manifesta da riqueza. E este valor taterpara além do valor de troca,
e fundado na destruicdo deste, que investe o ohbjetaprado, adquirido,
apropriado, do seu valor diferencial de signgl T.ado o ato de compra é, assim,
simultaneamente um ato econ6mico e um ato tran8etoa de producdo de
valor/signo diferencial. (BAUDRILLARD, 1972, p.127)

Roberto DaMatta (1981) comenta que, ao estudarpitaamo, sempre teve a
convicgcdo de que a sociedade estd povoada de sBnbomitos como qualquer outra
sociedade dita primitiva, apesar de seu discussmmalizador. O poder simbdlico nasce

como todo o poder que estabelece significacdedaras legitimas.
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A imposicéo de valor, simbolizada pedaiffe, € um caso particular de todas as
operacdes de transferéncia de capital simbdlidopglas quais um agente ou, mais
exatamente, uma instituicdo que age por intermddiaum agente devidamente
credenciado atribuem valor a determinado prod@0OURDIEU, 2004, p.162).

E, neste caso, a marca de um produto contribui paransferéncia desse capital
simbodlico, e a constituicdo de cddigos de idenedddais do que propriedade, a marca
representa o que o consumidor é e 0 que acredita quarca oferece para ajuda-lo a reforcar
0 seu lugar na sociedade (SCHULTZ E BARNES, 200&)p

Os produtos tém a habilidade de carregar e comusigaificados simbélicos de
uma cultura e estes significados sdo de granderiénpma para se viver em sociedade. Da
mesma forma que os objetos possuidos os individhmlitambém os ligam ao mundo social

e aos grupos aos quais pertencem (MCCRAKEN, 2003).

Sob total perspectiva, € possivel garantir que dividluo ndo consome a
funcionalidade do produto de luxo, mas a associdedsignificados e de codigos simbdlicos

gue comunicam 0 mundo social ao qual pertencegpiusaa pertencer).

As diferencas ‘personalizantes’ deixam de opor radividuos uns aos outros;
hierarquizam-se todos em uma escala indefinidaneecgem para modelos, a partir
dos quais se produzem e reproduzem com sutileztal Deaneira qusediferenciar
consiste, precisamente, em adotar determinaddelo, em se qualificar pela
referéncia a um modelo abstrato, em renunciannassitoda a diferenca real, e a
toda singularidade. (BAUDRILLARD, 2005, p.89)

Vale lembrar, as diferengas que a principio deweianferir carater singular ao
individuo na sociedade desaparecem no instanteuens@p orientadas por um modelo de
consumo determinado por um grupo de referéncia.reSaste aprisionamento ou
obrigatoriedade de consumo, Castilho (2006) comemie@ a escolha fundamental,
inconsciente e automatica do consumidor € aceitastito de vida de determinado grupo
social (portanto deixa de ser escolha!) — acabagumimente por ser desmentida a suposta

autonomia e soberania do consumidor.
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5. O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor € uma atividade rhemtaocional e fisica |,
realizada por consumidores domésticos e comerciaigjual as pessoas se engajam quando

resultam em decisOes e acdes de buscar, selecamaprar, usar ou dispor de produtos,
servicos idéias ou experiéncias para satisfazeessetades e desej¢€ZINKOTA et al,
2001; GADE, 2000; SOLOMON, 2002 ).

Na compreensao de Churchill (2000), é com baserocepso de compra e nas
forcas que atuam sobre o individuo como pensamergentimentos, que se identifica o
comportamento do consumidor. Ja Solomon (2002) tap@omo uma das premissas
fundamentais do moderno campo do comportamentamdsumidor 0 argumento de que as
pessoas, muitas vezes, compram produtos ndo pelelga fazem, mas sim pelo que eles

significam.

Sob a luz desses argumentos, pode-se concluiraquereender o comportamento
de consumo de um individuo significa investigarawds relacfes existentes entre as
atividades envolvidas no consumo de produtos eicgexvincluindo ai todos os fatores
variaveis que possam vir a influencia-lo na suaatterde decisao.

O comportamento do consumidor € estudado desdenoérgios domarketing e
assim, ao longo do século vinte, muitas abordafmasn sucessivamente utilizadas nessa
investigacao.

A teoria econdmica do comportamento do consumidarialmente estudado por
cientistas da Escola do Pensamento Economico,yp@ssjue a busca de maximizacdo da
utiidade é o principio que orienta as escolhascdosumidor. Segundo essa teoria, o
consumidor distribui seus gastos, de modo a ahtsrseus recursos (limitados) o maior
retorno possivel. A principio, a propensdo pareomsumo € baseada na demanda .O estudo
do comportamento do consumidor baseava-se na w@niacionalidade econdmica apoiada
numa visdo de custo-beneficio (maior beneficio pedmor custo). Para eles, o que norteava a

escolha era o valor dos bens (KARSAKLIAN, 2002; AHBNRO et al, 2004).
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Esse modelo foi muito criticado pela maioria do®eas classicos da literatura de
comportamento do consumidor. As criticas, em s@apantam o fato de que, neste modelo, a
andlise se restringe a fatores de ordem econdroita preco e renda, e questionam ainda o
pressuposto da racionalidade do consumidor. Didatsas criticas, foram feitas algumas
modificacdes neste modelo de comportamento, aduedria de Veblen (1983).

Conhecida como “Efeito Veblen”, a primeira modigéa no modelo, reconhece
que existe um valor simbdlico no preco dos bensd@ somente um mero indicador de
utilidade do bem em si mesmo. Admite que a demaodaleterminado produto ou servigco

venha a aumentar, acompanhando a ascensao degse(\MALTER, 2002).

A segunda modificagcdo considera que o consumo tndeados bens por um
individuo (consumidor) € passivel de ser afetaddo pcomportamento de outros
consumidores, num processo que HawKinslassifica como atratividade positiva ou
atratividade negativa, conforme a decisdo tomada gensumidor (WALTER, 2002).Sao
identificados nesse modelo dois tipos de consureglars “seguidores” e 0os “esnobes”, que,
em linhas gerais, apresentam 0s seguintes compantam

e “seguidores” sdo aqueles consumidores que decidemrmp bem ao ver que outros o
consomem (ensejando atratividade positiva).

e ‘“esnobes” sdo aqueles que véao rejeitar (atratiedejativa) um produto ou servigo
justamente porque estda sendo consumido por detmtminndividuo ou grupo
(CAMPBELL, 2001).

5.1 O Consumidor e as Influéncias do Ambiente

A teoria behaviorista veio substituir o homem raaioproposto pela teoria
econbmica, por um ser moldado pelo ambiente. Griginde uma corrente psicoldgica , a
teoria comportamental ou teoria behaviorista &#ai comportamento e suas relagdes com o
meio ambient@o individuo. Assim, o ser humano é encarado camma‘pagina em branco”,

gue vai sendo preenchida ao longo do seu desemaito, pela interacdo com o ambiente.

® HAWKINS, D., BEST, R., CONEY, KConsumer Behavioimplications for marketing strategy. 6ed. EUA:
Irwin, 1995.
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Nessa perspectiva, Blackwell, Miniard e Engel (9088entuam que analisar o
ambiente em que o consumidor vive e identificafadbsres que mais o influenciam neste
ambiente é requisito fundamental para entendemgpodamento do consumidor . Também
explicam que o estudo do ambiente do consumidduiims tendéncias demograficas, os
grupos de influéncia, as motivacoes, as atitudegpawiroes de consumo e estilos de vida
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005) .

Vale dizer que quando se entendem as mutacdesidasomo ambiente do
consumidor, novas idéias e adaptacfes de prodottenpsurgir na busca de satisfacdo dos

seus desejos.

A Escola do Comportamento do Consumidor nascepramipios da década de
1950, focando sua atengdo nos mercados consumidara informacdo demografica sobre
guantos e quem seriam estes consumidores. A baseatdesta escola enfatiza inicialmente
gue o comportamento do consumidor é consideradosuinsistema do comportamento.
(SHETHet al,2002).

Encontra-se neste processo a tendéncia para expisracdes do comportamento
humano como uma possibilidade de entendimento dopedamento do consumidor
(SHETHet al,2002).

A segunda énfase desta Escola volta-se de formpomerante para os
consumidores de produtos tangiveis e de bens dsr&epor Ultimo, a énfase é conferida ao
entendimento do comportamento em oposicdo a otipos de opgbes, como classe de
produto, volume ou momento de escolha (SHETHL , 2002).

Assim, os estimulos, recompensas e puni¢cdes padpisipelo meio fazem a
organizacdo de seu comportamento, independententteualquer processo interno,
racional ou ndo. Nesta teoria a motivacdo tem cporo central o conceito de impulso
entendido como a forca que impele a acdo, atribud® necessidades primarias
(KARSAKLIAN, 2002; PINHEIROet al, 2004).



82

5.2 O Consumidor e as Influéncias Pessoais e Psimptas

A teoria cognitivista se contrapde a visdo behdstiarde que a existéncia de
processos internos ndo poderia ser cientificameatsprovadas, ao admitir que, entre o
estimulo e sua resposta, existem elementos hipmsétcaracteristicos do individuo, que
orientam o tipo de resposta dado a determinadonglsti Diferente do pensamento
behaviorista, o cognitivismo acredita em escolhasngerga o individuo como um ser
pensante e capaz de realizd-las (KARSAKLIAN, 2002).

Os recursos cognitivos representam a capacidadetaimeéisponivel para
empreender atividades de processamento de infoemagériadas. Assim, a abordagem
cognitivista acredita serem as escolhas do indivfditas por meio da percepc¢éo, pensamento
e raciocinio, os valoreascrencas; as opinides e as expectativas que regudacdnduta. Ao
longo da sua existéncia, o ser humano elaborandigezlios e atitudes, que orientam suas
respostas a determinados estimulos (KARSAKLIAN, Z0@INHEIRO et al, 2004;
BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

A teoria psicanalista estuda o consciente e o swente dos individuos. Segundo
esta teoria , elaborada por Freud no fim do sé¥ly o que motiva o individuo e suas
necessidades sao os fatores inconscientes. Esemaipostula o argumento de que “os
comportamentos expressos na consciéncia sao umessap distorcida de desejos recalcados
gue se localizam no inconsciente”. (PINHEIRCaL, 2004, p. 18).

Freud, segundo sua teoria psicanalitica, acreditaag pessoas ndo compreendem
realmente o que as leva a consumir. Ele diz gumonsumidores procuram motivos racionais
para comprar, quando, na verdade, buscam alimemtgréprio ego (GRANERO e
ALBUQUERQUE, 2007, p.02).

De acordo com Minor & Mowen (2003), nas primeirgsabtas do século XX, os
escritores iniciavam debates sobre a utilizacdopdiosipios psicolégicos na elaboracdo dos
anuncios publicitarios.Pouco tempo depois, muitas @iéias da teoria psicanalista (ou
freudiana) foram popularizadas e passaram a seasiggelos artificios publicitadrios como

forma de alimentar o desejo e a fantasia das pgssoa
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A combinagéo de bons conhecimentos de Psicologi@alSointuicéo profissional
levaram publicitarios a observar que consumidoredemos ndo compravam um produto
pelo seu valor de uso, mas “por terem sucumbideanaassomo comprista”. (TRINTA E
TRINTA, 2005, p.03). Desde entdo, um certo destgupee ser dado a publicidade no
papel de incentivadora na criagéo de novas ne@eEsce novos desejos.

5.2.1 Necessidades e Desejos

Na visdo de Alléres (2006), os desejos nunca sdalmente atendidos, ja que
estdo sempre evoluindo para niveis superiores datisfacdes, pelo surgimento de
necessidades inéditas. Para a autora, essas dadessparecem resultar do instinto ou do
inato, e mesmo de “ condicionamentos ou aprendgaidoonscientes, e de reagdes
personalizadas, significadoras de emocdes, decdesi fantasias, ou procuras de atitudes
distintivas”. (ALLERES, 2006, p.28).

O desejo é superior a necessidade, na medida eniégaele que nutre nossa
psiqué da mesma maneira que a satisfacdo das necessidadesponde a nossa vida
fisiologica”. (CASTAREDE, 2005, p. 39). Tanto ascassidades (reais ou imaginarias)
guanto os desejos atuam como dinamos geradoregedgiae a serem canalizados em um
determinado sentido; e os estimulos, assim prodszicecebem o nome de motivactes
(TRINTA e TRINTA, 2005).

Muitos estudos séo realizados com o propdsito dssificar as necessidades
mediante esquemas de classificacdo ou modelos rMpoctamento. Dentre estes estudos,
destaca-se o trabalho de Maslow, que idealizouhierarquia de necessidades, onde admite
a existéncia de certa sobreposi¢do entre os rdeaiecessidades, e parte do propésito de que
todas as pessoas buscam a auto-realizacéo e geeessidades do homem séo classificadas
de acordo com uma hierarquia, ndo sendo necesgaeiaum nivel esteja completamente

atendido para que alguns elementos de um nivetisuge manifestem (SOLOMON, 2002).

Segundo essa teoria, as necessidades humanasndsédem cinco niveis:
fisiologicas, de seguranca, sociais, de ego e teatualizacdo. A medida que este satisfaz
uma necessidade, procura satisfazer a proxima sidade da hierarquia — fisiologica,
seguranca, social, estima e, por fim, auto-redi@aa¢SOLOMON, 2002). O principal
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obstaculo a utilizagdo desta teoria reside naudifade de testa-la empiricamente, pois ndo ha
como medir-se, de forma precisa, o quanto detedainacessidade esta sendo atendida antes
gue a proxima seja ativada (SCHIFFMAN & KANUK, 2000

Gade (2000) enfatiza a idéia de que, se o indivaluimentado se sente querido ,
agora desejara ser o mais querido. Aparecem ergddesejos de prestigio, datus
aceitacdo e de auto-estima. O individuo sentiréaessidade de mostrar a comprovagado de
sua forga, inteligéncia, adequacao, independéhderanca, enfim, das qualidades que Ihe
dardo estima aos olhos dos outros e Ihe dardoamitacca (GADE, 2000, p.90).

Na sociedade de consumo, com a evolucagatter de compra, surge uma
renovacdo acelerada de necessidades, alimentattascgntexto imediato e pelo plano
cultural. Segundo Caldas (2003), os objetos corailds de luxo surgem como bens
inacessiveis, alimentando desejos. Com o0 tempajetena ter seu uso banalizado,

transformando-se em necessidades. Para o autom dé ontem é a necessidade de hoje.

O luxo varia significativamentecom a passagendo tempo. O que era luxoha
dez anos pode ndo sé-lo hoje. O celular € um excelenteexemplo. Possuium
celular eraum luxo parapoucosno inicio dos anos90, no Brasil. Custavamuito
(caro), era acessivela poucos (raro) e configurava um produto diferenciado
(original). Hoje, o celular € um bem acessivel todas as classessociais.
(SCHWERINER, 2005p. 25).

O dinamismo proprio da expansdo das necessidadeai ggrolongando, mas

encerra inéditas significacdes, individuais e ¢odest, como diz Baudrillard:

A medida que se sobe na escala social, os objattipinam-se, diversificam-se,
renovam-se. Muito rapidamente, alias, e sob o si@ponoda, a sua circulagdo
acelerada acaba por significar e fazer ver uma lidatie social que nao existe
realmente. E ja este sentido de certos mecaniseeslstituicdo: muda-se o carro
porque se ndo pode mudar o apartamento. E ainda cfeab que a renovacido
acelerada dos objetos compensa muitas vezes saf@stde uma aspiragdo ao
progresso social e cultural. (1983, p.39).

Os homens ndo consomem apenas com o0 objetivo ahciersuprir necessidades
exclusivamente fisicas. Se assim fosse, a relagdmuohem com os produtos estaria limitada
as coisas dper se e a avaliacdo do valor e da utilidade dos praatwolveria tdo-somente
suas propriedades tangiveis (objetivas), poistanjusnte a subjetividade que leva o homem a

atribuir uma dimenséao simbélica ao objeto.
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5.4 Comportamentos e Perfis do Consumidor de Luxo

“O luxo € o supérfluo que vocé tanto necessita”
Coco Chanel

Os consumidores contemporaneos de artigos de &mocaracteristicas que so
sdo percebidas se considerarmos que estes téno awassdemocratico ao luxo, uma nogao
de que tém direito ao luxo, e fazem desta expedaésensorial uma prética de prazer
individual, e, paradoxalmente de comunhao com p@ruma vez que, na Pds-Modernidade,
a identidade se forma no transito entre os grup@spela convivéncia com estes grupos que

podem validar medir, quantificar a medida do quessesidera luxo (SCHUH, 2007).

E importante expor a noc¢do de que, numa sociedaaplexa, ndo é de todo
estranho que co-existam diferentes modelos de cdamentos de consumo de luxo. De
gualquer modo, e seja qual for o padrdo de commertto, “0 consumo de produtos de luxo
manifesta o desejo de distingédo social do consuhi@OURDIEU, 1981, p. 273).

Nesta perspectiva, diferentes aspectos dos constasidlie luxo relacionados as
suas motivacgdes, valores e influéncias do consuenduxb foram estudados por meio de
varias abordagens. Algumas delas serdo analisadts estudo.

Elyette Roux (2005) divide os consumidores do lerodois segmentos:

a) o segmento fiel - sempre havera, quaisquer quensegapaises, individuos ricos que
constituem a clientela tradicional das casas dstigie. “Essa clientela mével, mas
fiel desloca-se, ao sabor das flutuacdes geogsaflea grandes fortunas: Inglaterra,
Estados Unidos, Oriente Médio, Japao etc”. (ROWOS? p.98).

b) o segmento menos fiel - este grupo tende a sehespeh reproduzir comportamentos
das camadas superiores da sociedade, buscands&scgotial ou simplesmente
contato com o que o mundo material tem de melhoa péerecer aos sentidos. “A
nova clientela do luxo é uma clientela abastadada ovez mais uma clientela de
classe média, mais sensivel ao preco. Ela corrdsparum segmento pouco fiel a
marca, e seu comportamento € volatil”. (ROUX, 2q089).
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Estes consumidores, na classificacdo de Schwe0€5), podem ser divididos

em quatro grupos distintos, de acordo com suaslastde consumo:

a)

b)

d)

utilitarios - representam a minoria de consumidomedquirem bens de luxo pelo seu
desempenho, durabilidade e qualidade;

exibidos - constituem a maioria dos consumidorefigo. Costumam adquirir estes
produtos pela capacidade de irradiar uma aurajdeza e sucesso;

desfrutadores - consumidores que pretendem preeguar sentidos, presenteando a si
mesmo com perfumes, musica, alimentos, bebidasSétc.mais focados no prazer e
na satisfacao;

autoindulgentes - consumidores para os quais tficagdo dos bens de Luxo se
traduz muito mais por uma premiacdo psicolégicag@mpensa se encontra no
privilégio (SCHWERINER, 2005, p. 28).

Segundo, D’Angelo (2004) os consumidores de ludacienam valores as suas

aquisicdes, que sdo em linhas gerais:

a)

b)

a qualidade intrinseca dos produtos - os consuesdealorizam os produtos de luxo
em razdo das caracteristicas de qualidade supe&oomnp conforto, durabilidade,

designe alta qualidade da matéria-prima;
a aparéncia - procuram as marcas de luxo, em a$péde vestuario, porque se
preocupam com a boa aparéncia; esta € um sinalidedo pessoal e um instrumento

importante para alcangar reconhecimento no ambpgofessional; e

0 hedonismo - os produtos de luxo séo considerfashbss de prazer, pois apelam aos

sentidos, a fantasia e a emocéao das pessoas.

O autor ainda identifica dois tipos de consumo w®:| o “inadequado”, como

aquele orientado pelstatusda marca, modismos e vontade de aparecer e astenta

“adequado”, como aquele orientado pela qualidade ptodutos, intengédo de ter uma boa

aparéncia e de extrair prazer da experiéncia deucom (D’ANGELO, 2004).
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De especial importancia para este estudo,, é an@xiia de comportamentos de
consumo de luxo na visdo de Serraf (1991), que lassifica em quatro dimensdes
fundamentais: subconsciente, pessoal, econé moei@dica.

» Subconsciente - nessa dimensédo surge o desege dazer reconhecer, em
determinado meio através de simbolos significantes procura por compensacdes sobre a
face racional da vida por meio de atos que propoecn prazer; desejo de afirmar uma
posicdo dominante na escala social, sublimando agressividade sédica via generosidade
ostensiva (doacdes), que obriga os outros a reeebenfirmar a supremacia de quem faz a

doacdao; busca de uma armadura para se proteger demplexo de inferioridade .

* Pessoal - nessa dimenséo, pode ser reveladaadaardividuo possui a prépria
histéria, combinando necessidades traduzidas de perticular;

» Econdmica - os desejos desenvolvem-se dentraqdaza, representada pelos
bens, nivel de renda, poder de compra discriciorédrédito. Vale salientar que a clientela
do luxo apresenta caracteristicas proprias, a angas quais é tratar-se de “consumidores”
gue dispdem de recursos financeiros mais amploogua média (SERRAF, 1991). Nesta
perspectiva, Castaréde (2005) acentua que o cooraduxo exige ser tratado como pessoa

diferenciada, como membro de um grupo a parte .

* Sociolégica - a conduta de consumo ostensivondedee-se em duas diregdes:
a horizontal (fazendo notar as pessoas com queveogue estd num determinado nivel de
statug e a vertical (demonstrando um tipo de consuma fEtar ser assimilado a um grupo
considerado superior). Existe, portanto, a terdatle ganhar prestigio e reconhecimento
horizontal (entre os seus), de identificacdo cogrupo social pretensamente superior e de

diferenciagéo do chamado grupo inferior (SERRAZ1)9

Numa pesquisa realizada por Dubois, Laurerg Czellar (2001) sobre as
ambivaléncias nas atitudes do consumidor de luxoviate paise¥, foi constatado que os

85 Consumer rapport to luxury: analyzing complex amibivalent attitudes. HEC School of Management,
France (2001).
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atributos cognitivos dos produtos de luxo formamvigées que influenciam as atitudes e
comportamentos dos consumidores que sao: a exealeialidade ; o preco muito alto ; a
escassez e a unicidade; a estética e “polissedadali o patrimbnio ancestral da marca; a
histéria pessoal ; e por, fim, a “superfluidade”.

5.3.1 O Consumidor de Luxo no Brasil

Segundo O’Dougherty apud D’ANGELO, 2004), consumir é um aspecto
essencial para a constituicdo da identidade daecladia brasileira, sendo a distingéo via

consumo uma pratica constante e fundamental pdeardléas pertencentes a esta classe.

Uma espécie de primeira radiografia de comportamerntabitos do segmento de
alta renda foi realizada pelo PROVXRo ano de 2005. A pesquidaintitulada "Percepcéo
do Consumo de Alta Renda: Perfil e Habitos”, aprese no quesito luxo os seguintes
resultados:

78% desse publico de alta renda afirmam que, pesa@luxo ndo esta vinculado a
imagem de atores ou atrizes, 60%, acha que lugpénsa pessoa sébria e reservada
e 80% ser uma pessoa de estilo. O perfil de comsuwes avidos estd claro numa
das perguntas: 79% dos entrevistados acham queélagmprar por impulso; 82%
afirmam que luxo é freqlientar bons restaurante¥/e deles concordam que o luxo
€ intemporal(PROVAR, 2005).

Vale mencionar a observacdo de Caldas (2003), qudizdque a mudanca de
comportamento do consumidor brasileiro em relagéiocao luxo estd acompanhada por uma
modificacdo no vocabulario da classe média emt§ae<D autor mostra um exemplo
simbdlico, porém significativo. Ele registra, ndsndios anos, uma disseminacao de termos

tipicos como gourmet, ‘ premium, ‘boutique, ‘chic’, ‘classico’ e ‘basico’.

 Alemanha, Australia, Austria, Bélgica, Canada, dbiarca, Espanha, Estados Unidos, Franca, Holanda,
Hungria, ltalia, Japdo, Nova Zelandia, Noruegadial, Portugal, Reino Unido, Suécia e Suica (DUBOIS
LAURENT e CZELLAR, 2001, p.2001)

7 Programa de Administracéo do Varejo, da Fundaggiiiuto de Administracdo, entidade conveniada a
FEA/USP.

® Foram entrevistadas 122 pessoas da classe Alueesatle alto padréo, lojas e pontos de varejoxde ki
aplicado um questionério com cerca de 60 pergwalae habitos e percepgdes do consumo de luxo.
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Recente pesqui¥arealizada pela empresa Young & Rubicam, que poacur
estudar os principais grupos de consumidores biasl e seu comportamento de compra,
divide este consumidor em sete gradacdes, chandadgénero (SAMBRANA, 2006). Esta
pesquisa mostra, em linhas gerais, particularidatexonsumidor brasileiro que podem
fornecer algumas pistas sobre comportamentos wgasitgerais de consumo que venham a

interessar a este estudo. Os resultados dessagaesstiio resumidos no quadro a seguir:

GENERO FAIXA CLASSE O QUE CARACTERISTICA DE
ETARIA SOCIAL QUEREIE/I CONSUMO
QUEM SAO
Descobertas €
EXPLORADORES 18 a 24 BeC desafios . . ~
Aceitam as inovacdes e
anos Diplomatas
plo Criam tendéncias.
artistas
Aparéncia e | Compram tudo o que esta
EMULADORES 18 a 34 AeD status ol
AN0S — na moda, aparece na midia
Alpl.nl.sEas e refletestatus
sociais” e
Novos ricos
Um mundo
TRANSFORMADORES 18 a 24 AeB melhor .
: Produtos politica e
anos Académicos _
escritores ecologicamente corretos,
assistentes
sociais
Luxo prestigio Preocupacdo com
VENCEDORES 25a29 AeB e status o
anos profisséo;

Empresérios e

. compram produtos de
executivos

gualidade.

Quadro 40s Géneros do Consumidor Brasileiro.
Fonte: Adaptado pela autora com base em Young &Ruob e Sambrana (2006)

Pode-se observar que sédo considerados na pesgeisaipos de consumidores,
dentre estes, no entanto, interessam, em termosldees, perspectivas e ideologias, 0s

emuladores, os transformadores e os vencedores .

% E uma pesquisa que faz parte do Brand Asset \Galy@iu BAV.Estudo mundial, realizado de dois eris do
anos, com 350 mil entrevistados, ao custo de US§i#tHes. Nessa pesquisa observa-se ndo apenasias d
demogréficos como também o comportamento dos cidagl@ cada pais, além da imagem de mais de 19 mil
marcas (SAMBRANA, 2006)



90

e Emuladores - considerados superficiais, matergalise esnobes. Para estes
consumidores, a embalagem é mais importante dooquenteudo. Por esta razao ,
compram o que estad na moda, aparece na midiaetestflitussocial .

e Transformadores - visam a mudar o mundo trabalhasmoprojetos sociais ou
organizando protestos. Os consumidores desse géAer@s menos materialistas,

vistos como intelectuais e procuram comprar praglatmlogicamente corretos.

e Vencedores esse grupo de consumidores tem como objetivo vemeegorofissao.
Geralmente sédo aplicados e organizados. Gostamiagir,vir a festas e praticar
esportes competitivos. Procuram consumir produtesliges proporcionem prestigio
e, acima de tudo, qualidade (SAMBRANA, 2005).

De acordo com Santos (2006), numa pesquisa realem 2005 pela Publicis
Salles Norton , foram levantados alguns fatores egtimulam a aquisicdo de produtos de
luxo. Ao responderem a pergunta “Por que vocésame Luxo?”

30% disseram que € para se sentir espeefjuanto 17% responderam
“porque eu mereco”. Para 62%, a marca €ator que mais influencia na
compra desse tipo de artigo, e 57% afirmam que goiitante no momento de
adquirir um item do segmento “é receber atencdm alto nivel de servigo”. Cerca
de 25% sentem-se satisfeitos ao comprar produthsxde (SANTOS, 2006, p.50).

Para D’ Angelo (2004), o consumidor brasileiro mbie@re tanto do consumidor
de outros paises. Segundo o autor, a comparacaesldsados do seu estudo com trabalhos
realizados em outros paises mostrou que os prodigosuxo compartilham diversos
significados e valores em sociedades do mundo todo.

O autor acima destaca algumas peculiaridades deupnodor brasileiro, como o
aspecto distintivo do luxo ou aspecto de 'diferag@d social' estatus Esta afirmacéo é
corroborada em Richers, quando diz que “o brasiléium consumidor compulsivo e que

ostenta a capacidade de consumo como simbadltaties”. (2000, p. 129).

De acordo com a pesquisa realizada por D'Angel63R® consumidor de luxo

no Brasil apresenta as seguintes caracteristicas:
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a) é orientado pela qualidade dos produtos e valaagaaracteristicas tangiveis do
produto, comodesign matéria-prima, durabilidade, conforto. Sdo atolkuque

ajudam a conferir um aspecto mais racional a compra

b) é fortemente orientado pelos cuidados com a aparéntaloriza a imagem

transmitida. Busca produtos de luxo na expectatgvaprimorar o visual;

c) da compra até o uso do artigo, a experiéncia éosahgepleta de fantasia, na qual a
pessoa extrai grande prazer. O processo de compans@derado prazeroso € o

produto funciona como uma recompensa, um tipo esepte;

d) os consumidores criticam a moda, negam adquirr stgnente porque esta em voga,
e preferem adquirir pegas que vestem bem, indep&mdente das tendéncias;

e) ao comprar uma peca deffe, o consumidor busca distingdo. N&o se trata dé&-sen
diferente apenas por estar usando algo luxuosoieétgo é a maneira como o produto
€ adquirido. Se a compra foi motivada pela quaBdad pelo prazer que ele
proporciona, 6timo. Se o consumidor demonstra cont@nto sobre as caracteristicas
e peculiaridades do artigo adquirido, melhor aindo essas qualificagbes que

definem o consumidor do luxo consciente, que cordpreaneira adequada,;

f) n&o existe qualquer constrangimento em consumsasocaras. O fato de esse
mercado crescer num pais de populacdo pobre ri@adnionsumo dos consumidores

e profissionais envolvidos; e

g) hd consumidores que compram luxo de maneira im@ulg como forma de
compensagao. No primeiro caso, significa que, meguamndo saem de casa sem a
pretensdo de fazer compras, podem adquirir um fitemd simplesmente por nao
resistirem a atragcdo do produto. No outro, comphaxo para se sentirem mais
alegres, compensando alguma frustragéo ou aboeertND'ANGELO, 2003).

Ja noutra pesquisa mais recente, realizada no detarxo , D’Angelo (2004)
identificou dois significados presentes no consaduxo, que sao:
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e Prazer - segundo o autor, quando o prazer € a agabvpara o consumo de luxo,
prevalece o $elf independente” do consumidor, menos amarrado asenQdes
sociais e as preocupacdes com a observacdo extengmanto no consumo
exibicionista o Selfinterdependente” e leitmotivdas decisbes de compra.

e Impulsividade/Compensagdo — o0 ato de consumir léx@isto como atividade
orientada por impulsos irresistiveis, sendo os wmidores incapazes de negar seus
desejos e compra e uma fuga do controle. A esétecato consumo de luxo, associa-
se a utilizagdo das compras como formas de comp@msite frustracdes diversas e

preenchimento de “sentimentos de vazio”( D'ANGELGDA).

E outro estudo, Scarabo#b al (2006) apontam em suas conclusdes as seguintes

caracteristicas presentes na compra e consumddosmdos produtos de luxo:

a) a compra deste tipo de artigo resulta de uma dedeskberadamente tomada e ndo de

um ato impensado, como se poderia ho primeiro mrgIpor;

b) apesar de serem grandes apreciadores destesosetsnsumidores investigados néo
fazem da compra um habito freqliente, nem perdeomiwade ao ponto de fazer o que

for preciso (inclusive endividarem-se ) para suptitesejo;

C) a aquisicdo destes produtos pode representar umaa fde auto-recompensa. O
comportamento oposto também foi identificado: aatisem-se deprimidos, 0s
consumidores buscam um produto de luxo como forenaldvarem a auto-estima
(SCARABOTOet al, 2006, p.09).

Percebe-se alguma convergéncia entre as trés pasgquim contrapartida,
existem divergéncias que mostram o quanto o compento do consumidor de luxo pode
variar, em funcdo dos mais diversos fatores. Sedtes fatores de influéncia é que se ocupa o

capitulo seguinte.
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6 FATORES DE INFLUENCIA DO CONSUMO DE LUXO

O comportamento de compra de um consumi@oum processo cercado por
diversos fatores que o influenciam, muitas vezescalgsiderados e vez por outra até
desconhecidos, diante da complexidade dos compentas)apresentados durante a compra,
e da multiplicidade dos fatores de influéncia doscono postos em jogo.

Churchill e Peter (2000) assinalam que este psocesta diretamente ligado ao
comportamento que o consumidor apresenta, buscaigdfazer suas necessidades utilitarias
(basicas) ou hedénicas (relativas ao prazer). @Giagdo as decisbes em matéria de consumo
dos bens de luxo, que é o objeto deste estudagll{@006) acentua que este tipo de decisao
se baseia, ao mesmo tempo, em critérios raciomeidrdo de vida, nivel dos precos,
utilidade) e em critérios psicossociologicos, coestilos de vida, correntes da moda,
influéncia da propaganda (ALLERES, 2006, p.69).

Os pesquisadores, em busca de uma sintese gqusemgpra realidade, e que nao
advenham de mera sobreposicdo de teorias, valeia-sguda de estruturas simplificadas
geralmente chamadas de modelos. E nesse contegtseq@ncontram os fatores e suas
variaveis que influenciam as atitudes de compraahsumidor em suas diferentes mudancgas.
Assim, conhecer estes fatores e variaveis perrsiiegar perfis de consumidores num esforco
de entender as necessidades e desejos de consumaride segmentos distintos
(CHURCHILL e PETER, 2000; SHETH, MITTAL e NEWMAN,0D2). Posteriormente, em
funcdo das particularidades desta pesquisa, algutres fatores serdo apresentados nos

resultados.

Para este estudo, considerar-se-80 alguns fat@esflliéncia do consumo
categorizando-os em: fatores internos de influér{oa inerentes aos seres humanos,
caracterizando as diferencas individuais e os pease psicolégicos) e fatores externos de
influéncia (procedentes do ambiente externo, carmaendo as influéncias sociais ou
ambientais, as influéncias doarketinge as influéncias situacionais), sob a visdo derasit
como Blackwell, Paul Miniard, Engel (2005), Schif#frm e Leslie Kanuk (2000).
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6.1 Fatores Pessoais e Diferencgas Individuais

Considerada por Blackwell, Miniard e Engel (2009mo relevante fator de
influéncia, as diferengas individuais dos consumgdosao divididas em cinco importantes
categorias que interferem no comportamento de camsgue s&o 0s recursos do consumidor,
as atitudes, a motivacéo, a personalidade, oseso estilo de vida.

Sao considerados como recursos do consumidor osegatempo, dinheiro e
capacidade individual de recepc¢do e processamernitdarmacao, que o individuo seleciona,
organiza e interpreta para produzir um panoramafgigtivo do mundo, e que sao utilizados

em diferentes situagbes de tomada de deciséo.

As atitudes significam a avaliacdo geral de umadopdambém podem ser
definidas como a resisténcia de uma pessoa asaghed favoraveis e desfavoraveis, aos
sentimentos emocionais e as tendéncias de acdagdae algum bem ou idéia. Assim, o
comportamento pode ser influenciado por atitudesedatdo a um determinado produto ou
marca (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005; FAGGIANI2006).

Ao sentir uma necessidade, o individuo € levad@ia @or suas motivacoes,
fatores internos que os impulsionam a tomar atgudke satisfazé-las. Considerando que a
necessidade advém de um desejo ele busca um produservico de acordo com suas
preferéncias, e realiza suas escolhas. Esse campattorrido pelos consumidores, tem
relacdo direta com os processos cognitivos, matimads e emocionais que antecedem e
sucedem a obtengdo, o consumo e a disposicdo detdmagiveis e intangiveis produtos e
servicos (PINHEIRGCet al, 2004, p. 13).

De especial importancia é a énfase dada por autores Schiffman e Kanuck,
(2000); Mowen, (2003); Blackwell, Miniard e Eng20D05) a influéncia dos chamados fatores
pessoais e socioculturais, considerando o homeno aom ser social, que necessita ser
reconhecido e aceito nos grupos em que vive, ostee @nvivéncia o leva a assumir
determinados comportamentos que influenciaram @eesumo. Estes fatores dizem respeito
a género, idade e estagio do ciclo de vida, edtlwvida, valores, personalidade, ocupacéo,

situacédo econdmica, e auto-estima.
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6.1.1 Género, Idade e Estadio do Ciclo de Vida

A insercao das mulheres no mercado de trabalhapoavalteragdes no seu papel
dentro da estrutura familiar, passando de merotagdefluenciador no processo decisério de
compras para o papel de agente decisor. Por aatoy tom a multiplicidade de papéis hoje
assumidos por elas, suas necessidades de constanodiberadas.

Boles et al (2003) apontam como principais diferengas no cotapeento de
consumo entre os géneros o fato de que os homensehtemente utilizam a linguagem nao
verbal e conseguem focar mais facilmente um so,temguanto as mulheres priorizam a
linguagem verbal para transmitir as mensagens segolem captar maior quantidade de

informagdes sobre produtos em um ambiente de vendas

Segundo estes autores, os homens tém mais faeill@tfadacionalizar na hora da
compra e preferem compras rapidas e objetivas. dmapartida, a mulher consegue utilizar
mais eficazmente 0s cinco sentidos N0 momento KpIEEe sentem prazer no ato de comprar
(BOLESet al 2003).

Schiffmann e Kanuk (2000) asseveram que os profiass demarketing se
interessam cada vez mais pelas mulheres que taabdibra de casa, por se constituir um
segmento diferenciado. “Mulheres que trabalhamagashenos tempo indo as compras do
gue as mulheres que nao trabalham”. (SCHIFFMANNNKK, 2000, p. 328).

A mulher tornou-se independente, assumiu inimeep®ip e nesta evolucédo ,
alterou o conceito de comportamento no consumoraAdg contribuicdo para o crescimento
dos produtogpremiumnos ultimos anos ainda € em grande parte das resllggre, mesmo
com a crescente participacdo masculina, ainda esfmomsaveis por 85% das compras de
cosméticos de luxo (SECKLER, 2005).

Ante deste comportamento singular de consumo, ademas técnicas de
marketing enfatizam a idéia de que as mulheres devem dantes proprias vidas

enfatizando a sua liberdade de op¢des do consudnadinal.

Outra caracteristica da consumidor e que na visa®dpcorn e Marigold (2000)

constitui uma caracteristica do género feminin@ué as mulheres ndo compram marcas:
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aderem a elas. Diferentemente dos homens [...epers 0 mundo por meio do proprio
género. E uma questdo genética (POPCORN; MARIGQRADYO, p. 31). Isso leva que se
pense que pelas caracteristicas de género , agnmesilenvolvem-se com maior facilidade e
tornam-se fieis as marcas mais facilmente, em @dpetarcas ou produtos que lhes

proporcionem experiéncias mais emocionais .

Por outro lado, Blackwell, Miniard e Engel (2008mbram que os homens do
século XXI véem a si mesmos como mais sensiveies“Estdo mais interessados em
romance, mas também expressam interesskteass saude, criacdo dos filhos, colaboracdo
nas tarefas domeésticas e um melhor equilibrio enttgalho e lazer. “Esses novos papéis
aparentam estar criando um novo mercado mascufias, interessado em marcas do que nas
décadas passadas”. (BLACKWELL; MINIARD e ENGEL, 20@. 402) .

Na visdo de Nieck (2005) a separacdo entre homenslieeres perdeu sentido.
Vive-se numa sociedade cada vez mais andrégingaifam-se os papéis. E, atualmente, ja
nao é mais o futuro que importa, e sim o presentarpe diem. Para o autor , isso explica
por que os homens, agora com valores femininoshasados “metrossexuais”, sdo também

sensiveis ao que antes cabia apenas as mulheres.

De especial importancia para este estudo é a édfada por Sheth, Mittal e
Newman (2002) acerca da influéncia do género sobmapéis no consumo. Para os autores,
“embora a consciéncia de imagem publica possamr pst@entes no mesmo grau entre
homens e mulheres, a gama de acessérios de modaadds para refletir nuances de
disposicéo e tipos pessoais, € muito mais ampka gamulheres que para homens em quase
todas as culturas. Consequentemente, o desejaeleunita boa aparéncia é geralmente muito
mais intenso nas mulheres”. ( SHETH; MITTA e NEWMARD02, p. 243). [Realgou-se].

Mesmo que ainda existam diferentes comportamentes cdnsumidores
relacionados ao género, Blackwell, Miniard e ER@EI05) entendem que 0s papéis ndo séo
determinados biologicamente pelo sexo, mas sins@periéncias sociais que ensinam aos

homens e mulheres atividades diferentes do consumid

Com relacdo ao fator idade, Sheth, Mittal e Newr(2002) anotam que 0S
consumidores sdo afetados pela idade, considepralcela influencia o estagio que ocupam

em suas carreiras e em seus recursos financéllavisdo dos autores, 0s valores sociais e
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emocionais tendem a ser mais importantes para wsngodo que para idosos, em

contrapartida, e mais importantes para estes (gtohooque para os de meia idade .

Pode-se considerar que o comportamento de consasnoridncas é aprendido ou
absorvido desde a mais tenra idade por meio de meenfamiliares e, mais tarde,
reproduzem muito do comportamento de consumo das pais. “Se 0S pais mostram
fidelidade por uma marca especifica, a criancaghber@aquela marca e produto como bons”.
(BLACKWELL; MINIARD e ENGEL, 2005, p.405).

Ja os consumidores adolescentes tendem a sernsi@#igeis e “tendem a trocar
suas preferéncias de marca mais rapido que outpsg em razdo de sua grande necessidade
de aceitagao por seus pares”. (BLACKWELL; MINIARIEBIGEL, 2005, p.203).

Blackwell, Miniard e Engel (2005) destacam o cotwcade idade cognitiva,
medida em termos de como a pessoa se sente exprEssa interesses e percebe seu visual,
ou seja, como a idade que a pessoa percebe tam Camo exemplo as mulheres jovens
“mais maduras”, que cognitivamente manifestam elevautoconfianca e grandes interesses
por moda, sdo mais orientadas para o trabalho, g@mde participacdo em atividades
relacionadas a entretenimento e cultura. Portanidade cognitiva pode ser Gtil em conjunto
com a idade cronoldgica para melhor selecdo deesags) conteudos criativos mais efetivos
e selecdes de midia mais eficientes (BLACKWELL; NARD e ENGEL, 2005).

Estes argumentos sao recorrentes ao fato de qieda (cronoldgica) constitui
fator interno de importancia relevante em relagcan cmmportamento de consumo,
considerando as diferencas de atitudes e valodgwips de cada ciclo de vida. Por outro
lado, se é fato que as pessoas da mesma idade pedeaiiferentes, também é verdade que

pessoas da mesma idade podem partilhar valorésigeatcomuns a muitos temas.
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6.1.2 Valor Pessoal

A mensuracéo do valfrpessoal ocorre com apoio em trés componentesiaren
riqueza e poder de crédito (SHETH; MITTAL e NEWMARDO2, p.172).

O poder de crédito é o ultimo indicador da condigmnémica de um
consumidor. Mediante o recurso do crédito, o reedim disponivel dos consumidores é
ampliado e, consequentemente, estes passam aetmoaa bens e servicos nem sempre
compativeis com a sua classe social. Os melhoen@as de ofertas de mercado baseadas
no calculo do poder de crédito do cliente incluesncartdes de crédito ao consumidor,
financiamento de casas e de carros (SHETH, MITTANEYMAN, 2002, p.175).

Para Strehlau (2004), a renda elevada do consuniigiuz & aquisicdo de
produtos de luxo, porém a cultura pode desempguénael semelhante, porque “triplica o
consumo independentemente do nivel de rendimektos.exemplo disso é o cartdo de
crédito obtido em funcdo da renda”. (STREHLAU, 200480).

Em pensamento comum com outros pesquisadores, iBré2@06) garante que o
consumo do luxo no Brasil € impulsionado pela elangédia e seu desejo de ascender a uma
classe superior. Por outro lado , o sistema deitorédcional, “desenhado para uma baixa
rendaper capitg facilita o acesso da classe média ao luxo. Mesarides de crédito restritos
aceitam parcelamento em ocasides especiais, esndejrxo”. (CAROZZI, 2004, p.111).

Diferente de outros paises, em que o turista iatégonal movimenta as vendas, 0s
produtos de luxo no Brasil sdo quase que totalmenitados para a clientela local. Vé-se,

portanto, que, em um pais de consumidores impu@givo exceléncia,

O acesso generalizado ao crédito e a multiplical@® meios de comunicacéo
contribuiram para uma mudanc¢a radical nos habitoscahsumo, gerando um
encantamento geral e atragdo pelos bens supenoiresipalmente os bens de luxo.
(AMUI,2006, P.33).

"9 Nesse contexto, valor pessoal significa apenaaa viinanceiro e ndo tem relagéo alguma com orvah
pessoa na qualidade de ser humano , ou o seuevaltgrmos de seu carater ( SHETH, MITTAL e NEWMAN,
2002, p.172)
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Cabe aqui referir uma particularidade do mercadduxie nacional: o Brasil é o
nico pais do mundo que vende o luxo em prestabieseressante constatar que “as marcas
de luxo internacionais que investem no pais ha teaipo jA se adaptaram as caracteristicas
do mercado, como parcelar compras no cartdo dect§@GALHANONE, 2005, p.06).

Pode-se mencionar um exemplo desta particularidadastema de pagamento
diferenciado adotado pela joalheria Tifféhgo Brasil. Segundo Carelli (2004), os brasileiros
sdo campebes de compras da joalheria na AméridaalLe&domente no Brasil a Tiffany
parcela o pagamento em trés vezes. E sem jurasg odp acontece em mais nenhum lugar.
Laura Pedroso, gerente-geral da joalheria no Raisfica: "Abrimos uma exce¢do mundial e
parcelamos o0 pagamento de nossas joias porque aalgEnsonho brasileiro pelo glamour e
gueremos tornar o encanto acessivel". (CARELLIA200

E importante lembrar que, mesmo a classe média aiftda que parcelando o
pagamento de maneiras diversas, hdo consegue donsienminados produtos considerados
bens de luxo inacessiveis. Como exemplifica Olav¢R2006), citando a Ferrari Enzo, Rolls-
Royce, ou Jaguar. Mesmo democratizando o luxotesridarreiras sdo impostas e que nao
sdo derrubadas pela propria desigualdade e disdesidle classes. O chamado "luxo
inacessivel" continua a definir esse mercado (OILRA; 2006, p.49).

6.2 Fatores Pessoais e Socioculturais

Cada individuo elabora um conjunto proprio de \&dpicrencas e emocgdes com
base no que lhe é transmitido ao longo da sua @gegem, que decorre, sobretudo durante o
seu periodo de crescimento. Estes valores séoasrguartilhadas (ou normas de grupo
internalizadas) e adquiridas, mediante socializagg&sies podem ser culturais e sociais,
guando amplamente partilhados por um grupo de peseo pessoais, quando especificos de
um individuo. Neste sentido, o ser humano adqusreems valores na sociedade onde vive,
mas 0s valores pessoais e 0s sociais nem semmademn. O fato é que os valores podem
variar entre pessoas de uma mesma cultura (HOFSTEDE; BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005).

" A Tiffany & Co., joalheria de renome internaciofiaidada em 1837, em Nova lorque, inaugurou saaeioj
S&0 Paulo em maio de 2001(Fonte: McCanErickson)
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6.2.1 Valores e Estilo de Vida

As preferéncias de consumo dizem muito dos valerestilo de vida de cada um,
pois relacionam com uma estrutura de distingbedugiia que operam na sociedade. Na visao
de Strehlau (2004), a posi¢édo social resulta desctaisticas que um individuo detém e que
outros individuos da sociedade desejam e as qupigam grande valor. Featherstone (1995)
diz que as pessoas fazem seu estilo de vida, ordefestam sua individualidade, por
intermédio do que se apropriam.

Os valores (sociais) dos grupos aos quais o ingivfzbrtence exercem influéncia
importante na escolha de seus valores pessoaisyemtue ao definir suas metas e maneiras
de realiza-las, muitas delas séo derivadas dadsmBena qual o individuo nasceu. Por sua
vez, 0s valores pessoais refletem as escolhasidndig diante de uma gama de valores
sociais aos quais ele é exposto. Assim, mesmo demasido a interferéncia dos valores
sociais sobre o0s pessoais, o individuo selecionaloses sociais que lhes séo relevantes e,
entdo elabora e desenvolve os valores pessoaisGRWELL, MINIARD E ENGEL, 2005).

Ainda de acordo com Blackwell, Miniard e Engel (800os valores e normas
representam as crencgas de varios grupos em urneaade. Esses valores e simbolos usados
ou aceitos por todos ou pela maioria dos cidadaogpdem a macrocultura, e os valores e
simbolos de um grupo restrito ou um segmento deopssdefinidas de acordo com a idade,
religido, etnia, classe social, ou outras subdess@orrespondem a microcultura.Rokeach
(citado por DUBOIS, 1999) diz que “um valor € unmranga duradoura em que um modo
especifico de conduta ou estado definitivo de én@ga é pessoal ou socialmente preferivel a
um modo inverso ou oposto de conduta ou estadoitiladi de existéncia”.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) utilizam a cldgsaicdo de valores sociais (ou
culturais) e individuais (ou pessoais). Os valosgxiais definem o0 comportamento
considerado ‘normal’ para uma sociedade ou grupguanto os valores pessoais definem o
comportamento ‘normal’ para o individuo. Os valoestdo no centro do funcionamento de
uma sociedade e sustenta suas perspectivas de;@&vol que torna a sua identificacéo

particularmente relevante (DUBOIS, 1999).
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6.3 Fatores Pessoais e Psicolbgicos

6.3.1 Personalidade e Auto-estima

7

Nos estudos do consumidor, a personalidade €& dafitomo respostas
consistentes aos estimulos ambientais. O fator opalidade influencia o que os
consumidores compram, quando e como eles consoist@.pode ser considerada “uma
maquiagem psicoldgica individual Unica, que coesigmente influencia como a pessoa
responde ao seu ambiente”. (BLACKWELL, MINIARD e 6EL, 2005, p. 220).

Segundo Brandini (2007), com o surgimento dos estymsicolégicos no século
XIX, a antiga légica tradicional no contexto do aaoupa servia como referencial status
social do individuo deu lugar a um novo estatutobéiico, pois as pessoas passaram a
acreditar que suas roupas, gestos e gostos renela@a mais sua origem social, mas a sua

personalidade.

Na visdo de Gade (2000), a personalidade é umawvedrgue influencia na
formacéo de atitude, na sua maneira de ser, dei@ndo a escolha de produtos e marcas. Ha,
portanto, uma espécie de interacdo do individuo @@mduto. Cada um procura, mesmo que
inconscientemente, por meio dos simbolos presembss produtos que usa, elevar sua
personalidade & evidéncia e buscar a identificagiio um grupo especifico (ALLERES,
2006). Isto ocorre quando aparecem as preocupaedestorno da exposicao da

individualidade.

Quando emergem as questfes e preocupacdes emdmreo em exposicdo, a
psicologia ganha terreno e a vida publica tornaise espagco onde se tenta
desvendar o eu oculto dos anénimos em meio a raaltijor meio de “pistas”,
tracos ou até pequenos deslizes que possam revelensonalidade do individuo,
como pequenos detalhes de suas roupas, ou agitdizkestes ou daqueles signos de
moda. (BRANDINI, 2006, p.161).

Solomon (2002) entende que um mesmo consumidor pedemir multiplas
personalidades em situacfes diferentes, diretamelteionada a um espaco especifico e a
uma determinada situagao social. A isto Dubois $2@bama de “consumidor camale&o”, e
gue, de acordo com 0 momento, age diferentemepbel@ usar de forma distinta produtos e
servi¢os. Assim, em lugar de uma identidade estéeerente e Unica, o consumidor assume

outra, plural, mutavel e até mesmo incoerente.



102

Num comércio incessante de representacdes, noaquasma pessoa representa
varias demandas, sem qualguer uniformidade ou paded consumo Muitos
consumidores num sé homemHomem que, além de mdultiplo, é mutavel.
Méscaras em profuséo, sobrepostas com agilidade.neaessidades sociais nunca
tdo explicitamente inéditas. Mascaras que objetimawas personagens. Para si e
para os outros. Personagens que revelam um atsétiier(LOPES FILHO;
CARRASCOZA, 2006, p. 105). [GRIFOU-SE].

Para Solomon (2002), a chamada perspectiva teatnalcomportamento do
consumidor enxerga as pessoas como agentes quepdgs®am diferentes papéis, E os
consumidores aprendem que diferentes papéis saapaobados por produtos e atividades
gue ajudam a defini-los.

Por esta via, pode-se pensar que a imagem de wutprdegriffe € decisiva para
o0 consumidor ndo somente por questdes relacioradagus mas “porque funciona como
veiculo de expresséo individual que permite a cogdb de uma personalidade através de
seus produtos”. (D’ANGELO, 2004, p.90).

A auto-estima pode ser considerada atributo quesfaréncia a quao positivo € o
autoconceito do individuo. Esta positividade, poa sez, esta relacionada com a aceitacédo
social e pode receber influéncias dos esforco®neigicacao denarketing no momento em

gue estes esforgos estimulam uma comparacéo 68€GaOMON, 2002).

Segundo Weymer (2006), embora o autoconceito gldbahlguém possa ser
positivo, ha partes do ego avaliadas mais posigvaendo que outras. O fato € que, sejam as
atitudes positivas ou negativas, elas ajudaraoeatar muitas decisdes de compra, podendo
ser usadas para sustentar a autoestima ou parapecsar o eu. Portanto “0 ego tem um
papel central no comportamento dos consumidoresjug ele utiliza o ambiente e sua

diversidade para definir o seu papel social’. (WHE¥R] 2006, p.08).

Para Solomon (2002), o autoconceito refere-se a oomaplexa estrutura
composta de muitos atributos, dentre os quais reerelestague a auto-estima, o eu ideal e 0
eu real. O eu ideal e 0 eu real: 0 eu ideal é aqued os individuos desejariam ser e pode ser
parcialmente moldado por elementos presentes narauliele. Segundo o autor, alguns
produtos podem ser adquiridos na busca de uma matgalizada ou que sejam coerentes
com esta imagem (SOLOMON, 2002).
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Belk (2000) salienta a importancia dos bens masena formacao dself’? que
se expressa desde a infancia por meio da idemgg@iicde seus pertences, pois, “quanto mais
acreditamos que possuimos ou somos possuidos poijata, mais parte do nosselfele se
torna”. (BELK, 2000, p.141).

6.4 Fatores Externos - Influéncias Sociais e Ambitais

Os consumidores vivem em ambientes complexos ebegtenfluéncia de
condicionantes externos do seu comportamento dpreogue sdo as variaveis do macro e do
microambiente que atuam como tal; referindo-se aocroambiente, as variaveis referem-se
ao ambiente econémico, politico, legal, culturagnblégico e 0 meio ambiente, enquanto no
dominio do microambiente salientam-se fatores cammultura, sub-cultura, classe social,
grupos de referéncia, familia e influéncia pess(@HURCHILL e PETER, 2000;
BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). Sobre estes uitdbs condicionantes
relacionados, e pelo que eles possam revelar daeessem a este estudo comenta-se a
respeito deles.

6.4.1 Cultura

Na visdo de Hofstede (1997), a cultura é um fen@mmsietivo parcialmente
compartilhado por pessoas que vivem ou viveram Benmo ambiente social. Segundo o
autor, este ambiente fornece regras nao escritss,s§o aprendidas e se associam a
personalidade individual. Esta transmissdo de msdde pensamento e comportamentos
como um patrimbnio social proporciona “um conjudi® conhecimentos que associada as
caracteristicas de cada individuo vao formar o gmdie atuacdo ou de reacdo préprio, que
pode ser explicado pela programacao mental reCebjOFSTEDE, 1997, p.18).

Ja Blackwell, Miniard e Engel (2005) referem-seuiura como um conjunto de
valores, idéias, artefatos e outros simbolos satifos que ajudam a comunicagéo
individual, interpretacdo e avaliacdo dos membrassaciedade. Os valores culturais séo,
portanto, “as crengas disseminadas que consolidaouer € desejavel. Estes valores
influenciam o comportamento através de normas,uas gndicam uma gama aceitavel de

respostas e situacdes especificas”. (FAGGIANI, 20084).

"2 Pode ser entendido como “a extensdo do Eu “(N.A)
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Para Hofstede (1997), os valores culturais ganharacteristica de ineréncia,
quase natural, dificiimente perceptiveis. Andlisstds e as suas implicacdes na atuacdo
previsivel dos individuos torna-se tarefa compleRa. considerar o0 comportamento de
consumo no ambito dessas atuagfes as quais osmut@fere, que a formacgédo de fatores
culturais determina visdes, perspectivas, proxidedae distanciamentos com relacdo a
produtos e a modos de consumo e podem ser cortidenana das mais profundas variaveis
de influéncia sobre este comportamento. Uma vez ej@®e constituem um complexo de
valores e comportamentos aprendidogjue sdo compartilhados por uma sociedade e
destinam-se a aumentar sua probabilidade de swbreva (CHURCHILL e PETER, 2000,

p. 154). [GRIFOU-SE].

Ja foi visto anteriormente que a cultura tem umb@rferéncia global, no entanto
como bem lembram Solomon (2002) e Blackwell, Mihia Engel (2005) , esta deve ser
observada localmente, uma vez que hébitos, vatnresiperstices de determinada regido

podem ndo condizer com os de outra regido de urmmestado ou pais.

Tome-se como exemplo a afirmacdo de Wong e Ahi1g88) sobre diferencas
no comportamento de consumo. Segundo os autorexsidentais tendem a atribuir maior
énfase ao hedonismo, enquanto 0s orientaisstatus justamente pela importancia do

individualismo e da hierarquia social em cada caltu

Com tal entendimento, Allérés (2006) destaca algurtendéncias gerais

caracteristicas de comportamento e consumo emduw&&ultura de cada pais:

a) 0s japoneses- tém um gosto ancestral e profunds pefinamentos da maquiagem e
do vestuario, enquanto se valem pouco dos perfutedsagrancias leves e delicadas ;

b) os italianos- como todos os mediterraneos, tém astogmuito pronunciado pela
apresentacao pessoal bastante realcada (cor gss tefinamento das maquiagens) e
pelos perfumes de fragrancias mais pesadas;

c) os franceses- gostam muito dos artificios da aptas&o pessoal e apreciam todos o0s
atributos da beleza, vestuario, acessorios, pegumaquiagem; e

d) somente os paises do norte da Europa ficam madsagkys, hostis a uma utilizagédo
abusiva dos produtos de luxo. Conservam um gosi® magural, no plano da beleza, e
mais moderado no plano do vestuario (ALLERES, 2p0807).
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Segundo Churchill e Peter (2000), a cultura, h@djes dividida em subculturas,
por meio da utilizagcdo e conhecimento, por exemg,tradicdo regional ou de objetos
distintos de um determinado grupo social. Aindaaderdo com esses autores a subcultura
fornece identificacdo e socializacdo mais espesifipara seus membros, e inclui as

nacionalidades, 0s grupos raciais e as regideg afes.

Hofstede (1997), diz que as diferencas culturasram-se na maioria das vezes
nas diferentes formas de se expressar uma culgdjante simbolos, herdis, rituais e

valores. Para o autor,

Simbolos sé@o palavras, gestos, figuras ou objatestrgnsportam um significado

particular que é reconhecido pelos que partilhamltara [...] Os herdis sdo pessoas
vivas, ou falecidas, reais ou imagindrias, que ymsscaracteristicas altamente
valorizadas numa determinada cultura e que por $sswem de modelos de

comportamento [...] sdo atividades coletivas, wamiente supérfluas, para atingir
fins desejados, mas considerados como essencias aeterminada cultura [...] Os

valores fazem parte das primeiras coisas que ascers aprendem de forma muitas
vezes inconsciente. (HOFSTEDE, 1997, pp.22-24).

A enorme complexidade de fatores culturais ndo perigdentificar relacdoes diretas
entre padrbes culturais especificos e comportaraedgocompra, no entanto, vale ressaltar
gue o consumo de produtos de luxo é realizado aelacom o significado que representam

e consoante ao simbolismo que assumem em detearcoédra.

Bourdieu (1981) ensina que os mesmos bens quensertem em signos de distingéo,
podem se transformar em signos de vulgaridade, wanajue eles “sdo percebidos de uma
maneira relacional nas representacdes que osdodivie grupos passam atraves das praticas
e propriedades e que sdo parte da sua realida@dd’ s(f.563). Em outras palavras, o que é

prestigioso para um grupo social pode néo o ser@aro.

6.4.2 Familia

A familia € um grupo de duas ou mais pessoas ogladas por sangue, casamento ou
adocao que residem juntas. Pode ser consideradamitos gerais, como 0 grupo de maior
envergadura, dado seu carater informal e extensammtato entre seus membros. Portanto,
como consumidores, todos sdo a criacdo de suakafma maior extensdo (SCHIFFMAN e
KANUK, 2000; BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).
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Solomon (2002) nos lembra que a organizacao fanibaicional esta diminuindo e,
a medida que isso acontece, as pessoas estd@anmdatiainda mais 0os irmdos, amigos
intimos e outros componentes familiares. Diantéedesntexto, a natureza e a composicéo da
unidade familiar se conjugam com o ambiente sotiim@l para desenhar um modo de

reparticdo do poder entre seus diferentes memiAR$AKLIAN, 2000).

As influéncias familiares fornecem, muitas vezasaprévia do comportamento de
consumo do adulto ao promoverem 0s primeiros cositdd consumidor com o0s produtos de
luxo, ou, com determinados valores que mais tael@osassociados a esse consumo. A
familia é a principal influéncia no comportament abnsumo de seus membros “[...] uma
crianca aprende o uso e o valor do dinheiro ouvmadbdservando seus pais”. (SCHIFFMAN
e KANUK, 2000, p. 245).

Para efeito deste estudo procurou-se conhecerjetétia social da familia dos
entrevistados em termos de ocupagdo social, buscaeshtificar a formacdo do capital
cultural e o desenvolvimento dmbitusdestes sujeitos, a luz da teoria de Bourdieu (1981
para quem o gostd ndo tem origem apenas individual, mas é moldada ipesercéo e

trajetoria deste individuo e de sua familia no esacial.
Além disso, “0 modo como se adquire o conhecimgmt&coce ou tardio, familiar ou

escolar influencia dabitusdesse individuo”. (STEHLAU, 2004, p.104).

6.4.3 Grupos Sociais

O grupo social € definido como “pessoas que manténa relacdo de
interdependéncia, em que o comportamento de cadabroeinfluencia potencialmente o

comportamento de cada um dos outros”. (GADE, 1p9875).

3 A idéia fundamental de que o gosto é uma armalsque define @anking do consumo; ou seja aqueles que
possuem capital econdmico e cultural maior domirmnmpdem aos outros uma hierarquia de gosto e
preferéncias (STEHLAU, 2004, p.28).
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O ser humano afirma sua identidade por meio ddilkagéo social. Mediante a
funcdo de identificacdo, pode-se entender o congilemearios produtos ou servicos. Nessa
perspectiva, “produtos ou marcas indicam a pertengcan grupo. O grupo influencia, ao
mesmo tempo, a aquisicao do produto e a escolh@adz”. (KARSAKLIAN, 2000, p. 91).

Assim, o consumidor faz escolhas com base nos grgpe o cercam, esteja ele
inserido neles ou ndo. De acordo com Walter (2082)esenca da variavel atratividade vai
nortear o consumo em fungao de associagfes commieeos grupos. O consumidor, por
meio do uso do bem, quer ter sua imagem associada grupo (atratividade positiva),
mesmo que a ele ndo pertenca, denotando aspilEOTER, 2002, p.23).

A atratividade positiva, ou a caracteristica doscomdor seguidor, na visdo de
Veblen (1983), cunha a expressdo popukep up with the johnsés pratica certamente
motivada pela emulacdo invejosa. Para equipararceesumo ao daqueles com quem se

convive, € necessario um esfor¢o conspicuo e pEtU{WALTER, 2002, p.23).

Alguns produtos e marcas estdo posicionados combof aspiracionais de
status como 0s que sdo usados pelas classes dominBarasas pessoas que estdo lutando
para se tornar associadas a essas classes, a atespas marcas pode ser estar baseada no
desejo por tal afiliacdo ou identificacdo (BLACKWELMINIARD e ENGEL, 2005, p. 363).

Cabe aqui ressalvar a existéncia de uma atrateid@gativa, que pode ocorrer
guando o consumidor rejeita um produto porque repadimagem do grupo ao qual seu
consumo esta associado. De acordo com Walter (2a0&yatividade negativa, ou a atitude
do consumidor esnobe, pode ser explicada tpielde down effec?t.

Neste estudo, o conceito de aspiracdo pode ter rignmia crucial para o
entendimento do comportamento de compra de behsxdequando esta compra de algum
modo estiver relacionada ao desejo de pertencagrupo socialmente superior.

4 Expresséo da lingua inglesa que caracterizauglatite nunca se querer estar atras de seus viZKHjs

'S Esse efeito, ocorre quando determinado bem éiniente consumido por membros das classes massnalta
escala social , tendo seu uso e consumo copiads pklsses imediatamente inferiores, até o “pomtaee
passa a ser consumido pela casta mais baixa ds, tgdando as classes superiores j4 estdo sendousa
consumi-lo”. (WALTHER, 2002, p.24).
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6.4.4 Classe Social

Classe social pode ser definida “como a divisdordembros de uma sociedade
em uma hierarquia de classesdtatusdistintos, de modo que os membros de cada classe
tenham relativamente o mesrmst@atuse os membros de todas as outras classes tenham mai
ou menostatus. (SCHIFFMANN; KANUK, 2000, p. 267).

Karsaklian (2000) entende classe social como aabvielativamente homogénea
e permanente dentro da sociedade. Refere-se @pagicum individuo (ou de uma familia)
escala social, constituindo um grupo de pessoas mofissoes, educacdo e rendimentos
similares. Essa posicdo do consumidor na socieglage Karsaklian se refere € determinada
por “um conjunto complexo de variaveis, incluindenda, passado familiar e ocupacao”.
(SOLOMON, 2002, p.311).

De certa forma, os membros de uma mesma classa soanpartilham valores,
modos de vida, interesses e atitudes, pelo fapodsuirem caracteristicas s6cioecondmicas
similares. Contudo, ndo constituem um grupo emdsriormais, uma vez que a comunicacao
entre 0s membros nem sempre acontece de maneita dem completa. Isto significa que,
“ao contrario das células sociais de tamanho rddufamilia e amigos) as influéncias sobre
a compra e 0 consumo sao exercidas muito mais 8cabeente do que na troca
interpessoal’. (KARSAKLIAN, 2000, p. 108).

As variaveis que determinam a classe social témidehtificadas em estudos de
estratificacdo social desde os anos 1920 e 193@almAente, as pesquisas sobre classes
sociais, incluem estudos que lidam com a mensuraiggbas nas grandes cidades, o
movimento entre as classes sociais, e as interag®eslasses sociais, com género, raga, etnia
e educacdo (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 36

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005) existegissvaridveis Uteis na
compreensao da classe social do consumidor a c@wmpar; desempenho pessoal, as
interacdes, as posses, o0s valores orientadoresoasaiéncia de classe. Ja Solomon (2002)
inclui ainda as variaveis rendas, passado fanglacupacéo (p.311).
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A ocupacdo é o melhor indicador U de classe social na maidas pesquisas do
consumidor. O trabalho que os consumidores desdrapeafeta o seu estilo de vida
e seus padrdes de consumo.

e O desempenho pessoalembora a renda ndo possa servir como um boreiddi de
classe social geral, ela pode servir como um gabaara o desempenho pessoal
dentro de uma ocupagédo (BLACKWELL, MINIARD e ENGE2Q05, p.363).

e As interagcdes— séo consideradas determinantes fundamentaadsectocial de uma
pessoa. As variaveis de interacdo de prestigicopbss associacdo e a socializagédo
constituem a esséncia da classe social (BLACKWHBLINIARD e ENGEL, 2005, p.
363).

e As possessdo simbolos de associagdo entre classes sdeais. Belk (2000) os
consumidores expressam e comunicam suas identidaliesais e pessoais por meio
de suas posses, ndo somente o nimero de possdaymhas a natureza das escolhas
feitas. Churchill e Peter (2000) aceitam que “asspas de diferentes classes sociais
tendem a fazer escolhas diferentes em relagdosacupas, decoragdo doméstica, uso
do tempo de lazer, escolha dos meios de comunicaciadroes de gastos e
poupangas”. (P.160).

e As pessoas que pertencem a mesma classe tambéimapargeus valores, posses,

costumes [...] Ao mesmo tempo, “ser identificadmaoma classe impde um conjunto

de comportamentos normativos”. (SHETH, MITTAL e NEMN, 2002, p.181).

Em todo lugar, distingbes de classes sdo quaseneoessidade socioldgica: as
pessoas precisam, ao que parece, de um sisten@ssgescao qual pertencer, ao qual aspirar e
associar-se (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2002, p.181).

Solomon (2002) comenta que as pessoas de dinhdignp &stdo seguras de seu
status, pis, de certa maneira, tém acesso ao consumogiosstind muito tempo, e possuem
conhecimento do comportamento “refinado” que admiitea pessoa nos dominios da classe
superior. Esse modo moderado de viver € uma magisirada do assim chamado “dinheiro
velho”. As pessoas que tém “gostos e praticasntiiss socialmente elevados h&d muito
tempo ndo precisam provar que o tém. Ao passo quUEBsSMNovos ricosestdo cheios de
ansiedade dstatus. (SOLOMON, 2002, p.322). Neste caso,

® Termo geralmente usado de modo pejorativo parareles os recém-chegados ao mundo da riqueza.
(SOLOMON, 2002, p.322).
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O consumo ostensivo pode ser visto como uma forenaudo-complementacéo
simbdlica, em que a demonstracéo excessiva de kisnjoe denotam “classe” é
utilizada para compensar uma auséncia interna derasega quanto ao modo
“correto” de se comportar. (SOLOMON, 2002, p.322).

Ao se analisar o comportamento de consumidor de terluxo sob a dptica de
classes sociais, as classes sociais mais bem psovié classificacdes pela renda e classe
social implicam julgamentos no que se refere assac@os bens de luxo, indicando uma
facilidade maior de acesso pelos segmentos daseslasais altas (SOLOMON, 2002). E,
considerando os precos altos dos produtos, € hagparar que a renda seja um dos critérios
mais importantes de classificagdo do luxo (DUBOISUEQUESNE, 1992).

Como lembra Galhanone (2005), no entanto, é ad@scupor que qualquer
pessoa com alta renda deva ser cposta no mesmergegie mercado, uma vez que a classe
social ndo é determinada somente pela renda, mgsenexista uma correlacdo entre renda e
outras variaveis que estabelecem a classe social .

Portanto, a classe social é “ tanto um estadoedejsanto de possuir: é uma
guestdao do que se faz com o dinheiro e como algdéfine seu papel na sociedade”.
(SOLOMON, 2002, p. 312). A posicdo ocupada na astusocial € um importante

determinante ndo somente de quanto dinheiro é,gaatbde como é despendido.

A distribuicdo da populacdo brasileira em classasas, segundo Eritério
Brasil CCEB ", é considerada em fungdo de um sistema de pouotimgado na posse de
bens de consumo duraveis, instrucdo do chefe déidaamoutros fatores, como onde a renda
média familiar é obtida.

O foco desta dissertagdo é utilizar critérios dssg social e identificar formas de
consumo por meio dela, portanto, ndo se vinculasecamsumo e renda, no entanto, para
efeito da pesquisa a ser realizada, serdo enadasipessoas pertencentes as classes Al , A2
e B1, segundo o critério Brasil 2008 .

" Segundo a ABEP , a renda familiar média da clagsé de R$ 9.733,47; naclasse A2 é de R$ 6.568473
classe B1 é de R$ 3.479,36(Fonte: LSE —IBOPE Midia)
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6.4.5 Grupos de Referéncia

Schiffman e Kanuk (2000) asseguram que as pes&oatamsbém influenciadas
por grupos dos quais ndo sdo membros. Nesta pavspexs grupos de referéncia sao “todos
0s grupos que exercem influéncia direta ou indisgetiare as atitudes, os pensamentos, 0s
sentimentos e 0os comportamentos do consumidor’UREHILL; PETER, 2000, p.160).

Churchill e Peter (2000) esclarecem gque, na mamom casos, 0S grupos de
referéncia ndo dizem diretamente aos consumidoge® dazer, mas sdo 0s consumidores que
se deixam influenciar pela opinido desses grupgsoolse preocuparem com 0s sentimentos
dos membros do grupo. Além disso, os grupos deémdf@ funcionam como padrbes e
valores que podem-se tornar a perspectiva detenbeinde como uma pessoa pensa e se
comporta (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL,2005; SCHIFFMA e KANUK, 2000).

Segundo Brandini (2007), consome-se como ritugbalticipacdo (mesmo que
puramente psicolégica) a grupos a que se pertenpara se diferenciar de outros, aos quais
nao se quer ser ou parecer associados. Para SamiéinKanuk (2000), os grupos aos quais
uma pessoa gostaria de pertencer sdo chamadosup@sgle aspiracdo”. Essa identificagao
pode estar baseada na admiragcdo por um atletaag®piou admiragdo proporcionada por
uma celebridade e seu estilo de vida, empatia cenhecimento. Em contrapartida existem
aqueles grupos repudiados, que, segundo SchiffrKamek (2000), sdo denominados grupos

de negagéo.

6.4.5.1 Apelos de Grupos de Referéncia

Conforme Schiffman e Kanuk (2000), a comunicacacada nos apelos de
grupos de referéncia € utilizada pela publicidadeando situagdes de consumo envolvendo
pessoas, grupos ou icones, induzindo sutiimentmsuenidor potencial a se identificar com o
usuario do produto ou servigo retratado. Esta d@elagmovida a desejos e fantasias
domesticados e que se poderia chamar de ‘signic@oonunicacional’, € necessaria a ldgica

da comercializagio contemporanea”. (SODRE, 1984.8).

Schiffman e Kanuk (2000) apontam os cinco prinsiggios de apelos de grupo
de referéncia utilizados que sao: as celebridades especialistas, 0 homem comum, os

executivos e as personagens criadas para deteamnmada.
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6.4.5.2 Apelo as Celebridades

O apelo as celebridades interessa particularmeesteaestudo, considerando que
se vive a era das celebridades, quando estasdalé&ervirem de modelos de comportamento
e estilo de vida aspirado, sado as grandes ports\aitznais da moda e do luxo. Ver e ser visto
virou uma obsessédo no mundo contemporaneo. Vivedsa cultura onde as celebridades séo
vistas como espécies de herdis, que autores coath,Jlittal e Newman (2002) chamam de

herdis culturais.

Os herdis culturais, como as celebridades do mdadtiverséo, dos esportes ou da
politica, inspiram multiddes de consumidores, selvipara eles como grupos de
referéncia [...]. Nomes de marcas conhecidas coiike (patrocinada pelo futuro
esportista do Hall of Fame Michael Jordan) em rsugi#éticas, P6lo ou Tommy
Hillfiger em roupas, Giorgio e Calvin Klein em panfes, sdo exemplos de produtos
que os consumidores compram principalmente sb laémdia por identificagao.
(SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2002, p. 170).

Considerando que “herdis sao pessoas vivas, ocidak reais ou imaginarias,
que possuem caracteristicas altamente valorizagdas determinada cultura e que por isso
servem de modelos de comportamentddHOFSTEDE, 1997, p.23). [GRIFOU-SE] ou, para
usar a expressao de Schuh (2007) ... num temp® @dihheiro muda de maos rapidamente
e as celebridades instantaneas (como jogadorastel®f e participantes deallity show3
reforcam a nogdo de que o luxo é para qualquer usmpgssa pagar por ele, o endosso de
celebridades [ mesmo que instantaneas] passou ansgrforma eficaz de vender bens
prestigiosos, na expectativa de que “o consumidagira de modo positivo a associacao de
uma marca a uma personalidade famosa”. (SHETH;TMLTe NEWMAN, 2002, p. 171).

A questdo como fazer com que essa visibilidadeypergois € uma visibilidade
demasiado fugaz. Para Castilho (2006) as persosagevilegiadas, “as celebridades do
contemporaneo, investem na producdo de cédigosexjgem um verdadeiro investimento

para o reconhecimento e a fruicado”. (P.11).

Ao dividir o mercado de luxo em trés niveis de coms em classe dominante,
classe dirigente e classe prospectiva, Allérés QR08fere-se a “classe prospectiva” como
aguela representada por pessoas da classe médiseguem as tendéncias ditadas pelas
griffes de luxo e buscam copiar as classes de maior paglésitivo e os formadores de

opini&do, como celebridades e pessoas socialmenteecilas (ALLERES, 2006, p.68).
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Bernard Arnault, dd.ouis Vuitton destaca varios fatores para a ascensao global
de sua marca: anuncios com artistas famosos, cemmifér Lopez e Uma Thurman, eventos
de primeira classe como os “Louis Vuitton Class®c"Louis Vitton Cup” e lojas tematicas
como a Louis Vuitton Paris. E, no entanto, commqipial estratégia de relacdes publicas o
langamento das bolsas com producdo limitada, @ielacada estacdo, com desenhos
assinados por grandes artistas, como Stephen $peolskashi Murakami. Segundo Arnault,

0 objetivo com esses lan¢camentos periddicos ndankag dinheiro, mas sim fazer imagem
(GALHANONE, 2005).

Na sociedade moderna, as celebridades foram graoente substituindo os
aristocratas como detentores do poder simbélicee papel cabe agora a quem brilha nos

gramados, nas telas do cinema e da televiséao.

Em 1953, no filme "Os homens preferem as loiraséyilyh Monroe sussurrava
"Car-tier", ao cantar "Diamonds are girls' beseérfds". Trés anos depois, a entéo
atriz Grace Kelly casou-se com o principe RainierMbnaco e no matriménio
(transmitido pela TV e pelos jornais), assim comptedas as cerimonias oficiais,
usava um colar Cartier. (PORTUGAL, 2007, p.117).

Estudo realizado pelo conglomerado de publicidad&Vdponta que, hoje, um
em cada quatro anuncios veiculados nos Estadoo$/eicha Europa usa celebridades. Essa
proporcdo € o dobro da registrada ha dez anosdquapenas um em cada oito comerciais
usava personalidades. No Brasil, ndo existem dealmparativos, mas, tomando como base o
crescimento das agéncias de contratacdo de celdbsdé possivel concluir que a tendéncia
se repete (TEICH, 2006).

Essa conotacéo afetiva e emocional, de que sec@s@rodutos mais prestigiosos,
pode tomar o lugar de uma “identificacdo-sublimagion personagens da midia,
especialmente estrelas do cinema: Catherine Denewge EUA, Alain Delon,
Elisabeth Taylor, Isabella Rosselini, para LancofAeLERES, 2006, p. 113).

O uso de celebridades na propaganda esta crescamear dos 6bvios custos
associados a este tipo de estratégia promociongre@suposto de muitas empresas que
costumam usar estrelas na comunicagao € o deap@&@mdas hipoteses, o escolhido ndo tera
nenhum efeito sobre a marca ou ird pelo menos &zeonsumidores lembrar da propaganda
(MILLWARD BROWN, 2006).
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De acordo com o banco de dados da Millward Brown,termos globais, as
personalidades famosas, ou celebridades, est&npgs®em 12% das propagandas. No Brasil,
0 nivel é ligeiramente menor, da ordem de 8% (MILARD BROWN, 2006). Como

demonstra o quadro a seguir:

Franca 5%
Espanha 5% |
Austrélia 6%
Alemanha 6%

Argentina 7%
EUAT7% |
Brasil 8% |
India 9% | Paises com
Tailandia 10% : mgigéﬁi s
Inglaterral2%

Taiwan 18%
China 20% |
Japéo 23%

0 5 10 15 20 25

Gréfico 1:Incidéncia de uso de celebridades em propagandas.
Fonte: Millward Brown.

Segundo Teich (2006), normalmente, a escolha decatebridade para estrelar
uma campanha publicitaria € puramente empiricanid@ante ou a agéncia de propaganda
procura famosos que estejam em evidéncia e 0s ueam chamariz para a marca ou o

produto.

Dependendo, porém, das necessidades da marcaengneso mais adequado é
escolher a celebridade mais conhecida e famosao®ay lado, as celebridades também
podem trazer um efeito negativo sobre a marcaa daportancia do completo entendimento
da atratividade da celebridade junto a seget ‘®antes de reconhecé-la como porta-voz da
sua marca (MILLWARD BROWN, 2006).

8 Na linguagem d#larketing algo como alvo, ou objetivo mercadolégico (N.A)
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Um dos principais fatores envolvendo esta escolbavélor que a celebridade
pode agregar a marca usando atributos da celebrjukds quais ela ja é conhecida e famosa.
Deve-se usar um atributo ligado a celebridade qua de ponto de apoio para a construgao
da imagem da marca. E comum se ver celebridadesamaganhas das marcas, como, por
exemplo, “a atriz Scarlett Johansson, estrela daisLWuitton, e o piloto finlandés Kimi
Raikonnen, da Tag Heuer”. (GRANERO e ALBUQUERQUHQ?, p.05).

Segundo Teich (2006) quando a imagem da celebrs@acaixa no perfil e nas
necessidades da marca, os resultados da campadém per amplificados de duas a trés
vezes se comparados com os obtidos em uma campankancional. Por este motivo, a
atencdo se volta para a credibilidade , a adequalggoluta a personagem aos valores que
deverao ser ressaltados do produto e a capacidadelebridade em manter uma carreira de
sucesso (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

O primeiro passo para 0 uso bem-sucedido dessescevam do entendimento
mais geral do que ele pode (e ndo pode) trazergpaomunicacdo. Geralmente se busca uma
perfeita adequacao atitudinal e emocional entrelebodade, a identidade da marca e os
valores dos consumidores, pois, quando a celelerigad marca tém valores e seguidores
comuns, os beneficios sdo potencializados, tanta pamarca como para a celebridade
(MILLWARD BROWN, 2006).

6.5 Fatores Externos - As Influéncias d&arketing

Sheth, Mittal e Newman, (2002) apontam os estimddosarketing notadamente
agueles representados pelos atributos do promaupy ou marca como aqueles que afetam o
comportamento do consumidor de maneira mais imp@taUm produto derivado de
estratégias denarketing sofisticadas é o movimento em direcdo a uma @ulglobal de
consumidores, em que pessoas do mundo inteiro genteam unidas por uma devocao

comum a produtos de uma marca, astros de cinemlal@idades (SOLOMON, 2002, p.31).

Para este estudo, interessa particularmente analsanfluéncias do chamado
Marketing de Luxo, considerando que o consumo comec¢a nardoagdo publicitaria e
levando em conta o fato de que o que se venderaje,que o produto, € a sua simbologia.
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Chega-se a uma época em que a oferta se sobrgp6euda dos produtos. Vale
lembrar que a antiga légica artesanal do produttuxie feito sob medida inverte-se e d&a
lugar a légica industrial (LIPOVETSKY, 2005). Esfgedutos exploram demasiado as novas
tecnologias, perdendo suas referéncias mais toadis, € passam a ser produzidos em escala
por grandes conglomerados econdmicos. “Ha uma dedemanos, darketingnao tinha
lugar nas sociedades do Luxo que, na época, reamsaté o proprio termo marca! SO a
criacdo era valorizada, em particular nas casasdisns”. (ROUX, p.171, 2005).

Segundo Roux (2005), o superconsumo ostentatorio maecas, simbolo
culminante dos anos 1980, foi substituido por umiopge de ndo-consumismo seletivo, ele
préprio seguido nos anos 2000 por um frenesi exddté consumo de luxo.

Diferentemente dos anos 1980, quando prevaleciansumo exacerbado pelos
objetos de luxo, e consumia-se na busca pela as@t pelo parecer, pela busca de
reconhecimento social, desde o inicio da décadd99®, percebe-se uma retracdo no
consumo que modificou o0s comportamentos de mmmlesacelerou o fluxo da clientela
do luxo (ALLERES, 2006) .

Em seu artigoL'objet de luxe a I'ére de la reproductibilité tedtue (2005),
Bruno Remaury diz que , com o sistema de reprodag@série o objeto de luxo perdeu sua
aura de raridade e a publicidade entrou em acéo "passacraliza-lo". Assim, a estratégia
escolhida pelas grandes marcas foi combinar a bpst@ novo e a manutencdo do
excepcional para, mediante suas criagdes ou densmlo de producaosévoir-faire
especializado), provocar um retorno a unicidadelgjeto (REMAURY, 2005).

E exatamente como acontece hoje, ou seja, ndoagita lalternativa, mas “uma
I6gica de conjuncdo, orientacdo para o cliententaicdo criativa, logdviarketinge criacao
ou criacdo eMarketing”. (LIPOVETSKY, 2005, p. 172). Para inspirar a consaggo,
“convém delimitar o territério da identificacdo,héstéria da marca, sua proveniéncia, sua
genealogia, seu fundador e sua linhagem, suas;des]i seus codigos”. (CASTAREDE,
2005, p. 107).

Os sentidos contidos na comunicacdo publicitéidam conforme o publico a
ser influenciado, tanto quanto a complexidade dessaunicacdo . Assim, quanto mais
sofisticado o produto, menos Obvia serd a comuéaapublicitaria, exigindo uma

decodificagdo mais elaborada por parte do consunsdbretudo quando se trata de produtos
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de luxo. Nessa perspectiva, Allérés (2006) arguagoe a medida que a nog¢ao de luxo se
alarga (de inacessivel a acessivel), e que os te®dwoluem (de raro a abundante), um

marketingespecifico para cada uma dessas atividades addgunado.

No chamado luxo inacessivel, a comunicagéo é fechaxtada especificamente
as classes mais altas. Neste caso, ndo existecidadk, apenasnerchandising A
comunicacao busca “manter a notoriedade da matua;la permanentemente entre as mais
prestigiosas, as mais elegantes, recordar suaifistGua cultura, fazer reviver o génio do
criador ou fundador da casa’. (ALLERES, 2006, £)20

No luxo intermediério, 0 uso da comunicacdo puidiid@ é muito pequeno e
seletivo. Segundo Dubois (2002), esta ndo dever fogaroduto em demasia, mas sim, 0
conceito da marca. Desse modo, a comunicagdo procufmanter a marca em destaque,

colocando em evidéncia o talento do criador e omenda casa”. (ALLERES, 2006, p.208).

No luxo acessivel, a publicidade é essencial, g|a@um a via de acesso a esse
mercado sendo aberta pela popularizagcdo do luxdapgamento de produtos mais baratos,
amplia-se a dificuldade de “verificacdo das carstieas de publico-alvo desse mercado que
antes obedecia a determinada logica e coeréncigedmdo”. (CASTILHO, 2006, p. 44).

Séo elaboradas campanhas completas, por meiaide w#dias: midia impressa,
televisdo, cartazes etc. Sdo feitas vendas prommsiocom 0 objetivo de alavancar as
vendas, para conquistar novos clientes e mantédedidhde dos antigos. Além disso, é
comum se ver celebridades nas campanhas das roaktdsRES, 2006).

As marcas de luxo estdo nas revistas, rewvisélo, nosout-doors nas duty-
free dos aeroportos, mais proximas do consumidor jgumais estiveram. E a
democratizagdo do luxo. Por outro lado, tambémdamental a mitificagdo da
marca circunscrita no universo do luxg isto é, estar envolta em uma aura de
sonho, quase inalcangavel. (LIPOVETSKY, 2005b,4). [SRIFOU-SE].

Seguindo a visao de Castaréde (2005) sobre o tentpestao, o quadro a seguir
mostra em linhas gerais as principais diferencas sguestabelecem entreViarketing dos

produtos de luxo e blarketingdos produtos de consumo geral.
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A(;OES PRODUTOS DE LUXO CONSUMO GERAL
Necessidades

na piramide Pertenca; Vinculagéo

de Maslow Realizacéo; Estima Fisiologica; seguranca
Produto Objeto competéncia/qualidade Utilidade e comodidade; embalagem
Menor possivel, aumentar volume
Preco
Elevado vendas
Seletiva
. ) Geral
o lojas exclusivasDuty-free shops .
Distribuicéo e ~ grandes lojas
grandes lojas ; Exportacdo ) ,
mercearias e afins
Divulgacao , ~S eIet\|va € foca.da Grande publico
televisdo ( as vezes ); mecenato o =
) televisao; tublicidade de massa
redacional
Estratégia Eliminar concorrentes pela diferenga Eliminar concorrentes
pelos custos e pela publicidade
Resultados Maxima margem de lucro

Méaximo volume de vendas

Quadro 5Marketing: produtos de luxo x consumo geral
Fonte: Adaptado pela autora a partir de Casta2aRb]

6.5.1 Influéncias dtarketingde Relacionamento

Os consumidores das classes mais abastadas apgséos de reconhecimento
de seu prestigio e exclusividade, como receberiteopgara um evento especial ou para uma
festa exclusiva. Neste caso, Marketing de Relacionamento parece ser estratégia de
influéncia bastante eficaz, considerando que asanmate luxo tendem a estar associadas a
“experiéncias Unicas, viabilizacdo do desejo deluskddade/unicidade, sensacbes de
realizacéo e auto-valorizacéo”. (VALESE, 2006, ). 3

Para Castarede (2005), o fatual, o evento, conatpparte mais importante, ou no
minimo a mais criativa, da divulgacdo de produtesluxo, pois, mais do que ampliar o

publico consumidor, para uma marca de luxo.
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Nesta perspectiva , 0 importante € fidelizar umlipalgue garanta a continuidade
de seustatus Isso porque este Ihe confere as significacddaisae culturais que estdo em sua

origem e compdem sua estrutura.

A divulgacdo é relativamente mais importante no sgiegefere ao mecenato, a
promocdao, aos eventos (isto é, ao extra-midia),esemecer a imprensa especializada, pois €
preciso fidelizar os fornecedores (CASTAREDE, 2Q05106). Portanto, é bastante comum a
vinculagdo de uma grande marca de luxo a algumteeuttural ou esportivo. Esse tipo de
técnica de persuasao, além de fornecer prestigmagem de marca (e vice-versa), favorece
sua identificagdo junto ao publico que se pretémitleenciar.

6.5.2 Influéncias dtarketingExperiencial

O consumidor de luxo , no ato da compra, é impnéio pelo desejo, e “mesmo
as decisdes mais racionais ocorrem sob influéneiardocdes inconscientes originarias de

necessidades objetivas e psicolégicas do consum{MXLESE, 2006, p. 35).

Isto quer dizer que o ato de comprar se torna urmeer&ncia intimista e
momentanea, que permite satisfazer algumas neadssidu desejos consoante o requinte de
cada um, proporcionando um momento agradavel eegedstar ao consumidor. O que vai
para além do simples ato de consumo e simboliza wazl mais o luxo associado ao mesmo,

ou uma simples atenc&o para com os consumidoraesaxigentes (GUIMON, 2006).

O servigoe a qualidadedo pessoatle contatoe o treinamentalo pessoatlevendas
tornam-sevitais. Treinamentaos produtosna acolhida,na escutado cliente, na
empatiajsto €, na capacidadde compreendeo outro, mostra-semais importante
que o treinamentoem um discursode venda padronizado,consideradosos
produtosvendidose a exigénciaelevadadaclientela. (ROUX, 2005, p.111).

Pode-se pensar que o0 espac¢o de comercializacguathgos de luxo é um local
privilegiado para que os “sentidos” sejam aciona@@eralmente estes espacos tentam criar
uma atmosfera que tém em comum uma decoracédo lmpamalista, onde predominam tons
leves e poucas pecas na vitrine. As cores pas@Eimminam na maioria desses espacos e a

iluminacdo é um artificio bastante usado para destas pecas e a qualidade dos produtos .
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Nesses casos, vale dizer que o menos é mais. Adaténdespertada pela simplicidade em

vez do excesso que caracteriza o varejo popular.

Para Lipovetsky (2005) marketingde uma marca de luxo deve contribuir para
salientar seducdo, emocdao, prazer, estética, nasertimologico do termo, ou seja, fazer
experimentar e sentir uma emogao. O autor ressalgadimensé&o do luxo como forma de o
individuo satisfazer a si proprio e ndo apenas corsmumento da diferenciacdo social. A
partir do momento em que o luxo ganha sua face iemalc sensual e se mostra como

experiéncia, as pessoas compram uma experiénciaymgproduto.
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7 METODOLOGIA

No estudo do comportamento do consumidor, duasifitas;6es metodologicas
séo consideradas e classificadas de acordo comferentes processos de concepgéo e
condugédo da pesquisa cientifica: 0 método pod#iv método interpretativo.

Na visdo de autores como Hudson e Ozanne (1988)ositiyvmo e 0
interpretativo sdo apenas rétulos que evidenciaristéncia de duas abordagens gerais de
pesquisa cientifica do comportamento do consumi@onsiderando que o conhecimento é
constituido com efeito na combinacdo de diferep&gspectivas sobre um mesmo tema, sem

gue haja necessariamente concordancia entre elas.

O método positivista parte de uma visdo Unica etivigj da realidade, e vé os
fendmenos sociais por meio de tendéncias racianagmbém regulares de manifestacéo,
compostas de um conjunto observavel de fatoredaala® de previsibilidade e causalidade.
Acredita que a geracao de conhecimento ocorre &@mede se repetem relatos conclusivos
sobre determinado fendbmeno, eliminando eventuaibigiidades e visdes conflitantes
(LINCOLN e GUBA, 1985).

De acordo com Hudson e Ozanne (1988), no métodbvigia, transportam-se
alguns dos elementos constituintes do objeto pasade seu contexto o individuo, com o fim
de analisa-los em ambientes que permitam o cortladevariaveis relevantes. Desse modo
“parte-se de uma relacdo de causa e efeito quiqustos fendmenos ocorridos, gerando leis
reproduziveis”. (HUDSON e OZANNE, 1988, p.510).

Ja o método interpretativista, acredita que osnfemds sociais provém de uma
formulacdo cultural multipla e complexa, derivade éhteracdes dos individuos (LINCOLN
e GUBA, 1985). Para o interpretativismo ndo exasfwssibilidade de estabelecer leis gerais
ou alcancar previsibilidade por meio da pesquisasiderada a complexidade dos fenGmenos

sociais, mas somente descrevé-los e interpreta-los.

Ao contrario da analise positivista, a andliserjetativa ndo pretende reduzir
situacbes complexas a meras relagcoes de caustoe Bfeinterpretativistas buscam entender
as razdes, motivacoes e significados do fendmeno/ez de determinarem leis (HUDSON e
OZANNE, 1988).
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A conducdo das pesquisas também difere de uma ag®rd para a outra.
Enquanto os positivistas fazem uso de experimeesagimuladas em laboratorios, tendo
pleno controle das variaveis, das informacfes eondbem temporal dos eventos, 0s
interpretativistas fazem uso de analises descsitile observagcfes participantes e de
entrevistas em profundidade, apoiando-se na pesqies documentos e registros que
permitam uma percepc¢do holistica do fenbmeno por prédduzir um deslocamento do
contexto natural. Desse modo, € estimulada a téerdo investigador com o informante, em
gue o individuo analisado participa mais ativamerda pesquisa, construindo
cooperativamente as questdes, idéias e significaneslvidos no comportamento observado
(HUDSON, OZANNE, 1988).

De acordo com os propésitos desta dissertacactegaepor objetivo explorar os
fatores de influéncia no consumo de marcas de texnpu-se necessario trabalhar com uma
diversidade de analises e entendimentos sobredonfamo, buscando diferentes explicagbes e
interpretacdes dos consumidores. Pelos motivosséxpoesta investigagao foi guiada dentro
do método interpretativista.

Para a realizacdo da pesquisa, usou-se da combidi@c&lementos de quatro

dimensdes sugerida por Bauer, Gaskell e Allum (2094aber:

a) delineamento da pesquisa de acordo com o0s seg$pwsestratégicos;

b) método de coleta de dados;

c) tratamento analitico dos dados; e

d) interesses do conhecimento como as informacOesi@asr da pesquisa serdo

usadas.

7.1 Delineamento da Pesquisa

Esta pesquisa procurou responder a seguinte pargunt

¢ Quais fatores influenciam o consumo de marcasxe?lu
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Além disso, o estudo também se propés a:

a) investigar a percepcao de atributos e valores pres@os produtos de luxo ;

b) analisar os significados e simbolismos associada®asumo de marcas de luxo;
c) identificar as especificidades e caracteristicasosigportamento de consumo;

d) identificar os perfis dos diversos tipos de conslomes de produtos de luxo; e

e) examinar os principais fatores internos e extequasinfluenciam as decisdes de

compra de marcas de luxo.

Considerando tratar-se o presente estudo de um a&ema pouco explorado,
como é o comportamento dos consumidores de maecasxd, € sugerido que sejam mais
explorados o comportamento e a forma de pensarcdosumidores antes de formular

hipoteses ou quantificar informacdes.

Pelas razbes expostas, nesta pesquisa, foi usilizatinha de observacéo de
Bauer, Gaskell e Allum (2004). De acordo com o®m@s as atividades sociais devem ser
distinguidas e exploradas antes que qualquer fredgiéou percentual possam a elas ser

atribuidos.

Para atender aos objetivos ora propostos, optopeta pesquisa do tipo
gualitativa, definida como “metodologia de pesquid@-estruturada, exploratdria, baseada
em pequenas amostras, que proporciasmhtse compreensdo do contexto do problema”.
(MALHOTRA, 2001, p. 155).

De acordo com Bauer, Gaskell e Allun (2004), a wchelgia qualitativa tem
crescente utilizacdo em investigacdes de variagptiisas sociais. Segundo Minayo (1994), a
corrente ‘compreensivista’ ganhou legitimidade @liche que métodos e técnicas foram sendo

aperfeicoados para a abordagem dos problemas heraauziais (MINAYO, 1994, p. 243).

Sabendo-se que existem outras perspectivas aléoeldagdo pesquisador, a
entrevista qualitativa procura explorar o mundo vitda dos investigados, para melhor
entender as crencas, atitudes, valores e motisagdeaelacdo aos comportamentos humanos
em contextos sociais especificos (BAUER, GASKELAL& UN, 2004).
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Nessa direcao, a abordagem qualitativa “aprofuedaesmundo dos significados
das acdbes e relagbes humanas, um lado ndo peeteptifio contavel em equacdes, médias e
estatisticas”. (MINAYO, 1994, p. 21).

Este estudo usou metodologia qualitativa, visandw®@r facilidade em captar as

marcas do comportamento do consumidor.

Muitas pesquisas de natureza qualitativa ndo neciapoiar-se na informacao
estatistica. Isto ndo significa que sejam especatat Elas tém um tipo de
objetividade e de validade conceitual, [...] quatdbuem decisivamente para o
desenvolvimento do pensamento cientifico. (TRIVIN@SB7, p. 118).

Um estudo serd considerado de natureza exploratguando envolver
levantamento bibliografico, entrevistas com pesspeastiveram experiéncias praticas com o
problema pesquisado e andlise de exemplos queudstsna compreensao. Este tipo de
pesquisa “visa proporcionar um maior conhecimei@ jo pesquisador acerca do assunto, a
fim de que esse possa formular problemas maisso®au criar hipdteses que possam ser

pesquisadas por estudos posteriores”. (GIL, 19983

A pesquisa exploratoéria, na visdo de Mattar (200kjetiva prover o pesquisador
de maior conhecimento sobre o tema ou problemaedgusa em perspectiva, quando para
este, o conhecimento € geralmente pouco ou ines@stE importantissimo para acompanhar
e aprofundar algum problema levantado (MINAYO, 199445).

Solomon (2002) considera a pesquisa exploratomaocmleal, quando realizada
para prover dados sobre questdes ainda incipigmteduzir idéias para futuros estudos mais
rigorosos, ou testar um palpite do pesquisadoresaleterminado fenbmeno, ou seja, é
designada para provénsightsde um problema quando o fenbmeno ainda ndo esta bem
definido.

Assim, optou-se por utilizar o método do levantaimete experiéncias, que é um
tipo de pesquisa exploratoria envolvendo geralmartenducdo de entrevistas que objetivam
a aquisicao de conhecimento do tema em estudo.
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7.2 Método de Coleta de Dados

O desenvolvimento deste estudo obedeceu a duassetagialmente, realizou-se
a busca e formulou-se quadro tedrico referenc@saante os critérios delineados por Gil
(1999) para a determinacdo dos objetivos de umqujsss bibliografica. Para se fazer o
guadro tedrico-referencial, foram buscadas fontespermitissem melhor visdo do objeto de
estudo, e a obtencédo de dados em resposta aomeofdemulado.

A pesquisa bibliografica, dado secundario de pssguima vez que é transcrita
de fonte primaria contemporanea, “abrange todabdiobgrafia jA tornada publica em
relacdo ao tema de estudo, desde publicacées svuleetins, jornais, revistas, livros,

pesquisas, monografias, testes, material cartagrafc”. (LAKATOS, 2001, p.183).

Além da pesquisa bibliogréafica, foram consultadablipagfes direcionadas ao
consumidor de luxo, material promocional e visiéasitios especializados no mercado do
luxo. Estas fontes forneceram um bom repertéridirdpagem e dos valores vigentes no
chamado universo do luxo. A midia impressa, esppeigte, € o principal veiculo utilizado
na constituicdo da imagem e identidade das marchrs @orodutos de luxo, formando uma
‘fonte de aprendizado’ sobre eles (TWITCHELL, 2002)

Para Minayo (1994), a fala torna-se reveladora dedicOes estruturais, de
sistemas de valores, normas e simbolos (sendo edanaum deles) e, a0 mesmo tempo,
possui a magia de transmitir, por meio de um peota{o entrevistado), representacdes de
grupos determinados em condigBes histéricas, somidenicas e culturais especificas
(MINAYO, 1994, p.245).

Dentro dessa viséo, as principais técnicas deadkeidados primarios escolhidas
para este trabalho foram as entrevistas em prafaddi aplicadas com obediéncia a um
roteiro semiestruturado (McCRAKEN, 1988); assocada historia pessoal (ou historia de
vida) e a técnica projetiva.

Optou-se por mais de uma fonte de coleta com atantle proporcionar maior
guantidade e qualidade de informacdes sobre o feménem estudo, como também de
conferir maior confiabilidade a pesquisa (BAUER,&¢ELL E ALLUM, 2004).



126

7.3 Entrevista em Profundidade

Para Malhotra (2001) a entrevista em profundidaat#epser definida como néao
estruturada, direta e pessoal, na qual somentgassa é questionada por um entrevistador.
Este deve ser suficientemente habilidoso para 8escmotivacdes, crengas, atitudes e

sentimentos acerca do tema de interesse.

Révillion (2003) aponta como principais pontos pess das entrevistas em

profundidade em pesquisas de natureza qualitasiseguintes:

a) os respondentes tendem a sentir-se menos congivangpm a presenca

de um Unico individuo (o entrevistador);

b) os respondentes reduzem a preocupa¢do com o pd@seonpenho; e

c) ha maior facilidade em obter a entrevista, ja quespondente ndo precisa
deslocar-se para responder a entrevista, o eriadwisé que vai até ele.
(P.26).

A conducdo de tal procedimento metodoldgico recadilidade por parte do
entrevistador, para que este ndo interrompa nemulld o decorrer da narragdo com
perguntas. Em lugar disso, ele deve demonstrar esopatia com a historia narrada,
estimulando o narrador e indicando que esta comsdglentendé-lo (TRIVINOS, 1987;
FLICK, 2004).

7.3.1 Técnica de Histéria de Vida

A histéria de vida é uma abordagem das ciénciamisponde o pesquisador
descreve a vida de individuos e como isso refletedema social. A intencdo de se utilizar
nesta pesquisa a histéria de vida como técnicaottdacde dados baseia-se em Dubois,
Laurent e Czellar (2001), que apontam o papel stétid pessoal como essencial para moldar

atitudes de um consumidor de luxo.
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Mediante técnica, buscou-se identificar, pelasohis$ narradas, evidéncias que
revelassem algo sobre o entrevistado e acerca dwlando qual ele vem. Pattoapud
STREHLAU, 2004) descreve isto como analise de naaaonde o discurso do entrevistado
deve ser interpretado de modo que propicie um dimtemto da vida e cultura que o criou.

Para efeito deste estudo procurou-se conheceljeddtia social da familia dos
entrevistados em termos de ocupacao social;, buseotem isso, identificar como ocorreram
a evolucdo do seu capital cultural e o desenvolimelo habitus de cada consumidor
entrevistado. Para tal, foi considerado de fat@uke a detencdo de mais ou menos capital
cultural, “é forte influenciadora da qualidade @éasolhas do consumidor de luxo e da prépria
capacidade de desfrutar do produto”. (D’ANGELO, £200.100). Além disso, a forma como
se adquire este conhecimento precoce ou tardialidarau escolar, também influencia o

habitus e, consequentemente, o comportamento de conseste iddividuo.

Strehlau (2004) explica que na visao interpretaissas biografias sdo em parte
autobiografias, onde o pesquisado define um comjdetexperiéncias na vida do investigado,
procura conseguir historias e “organiza-las emaate eventos (ou epifanias), para depois
explora-las procurando por significados e estrgtuae expliqguem os seus significados”.
(STREHLAU, 2004, p.103).

7.3.2 Técnica Projetiva

Uma técnica projetiva € essencialmente um métodestledo da personalidade
que confronta o sujeito com uma situacdo a qugdoretera segundo o sentido que esta
situacdo tenha para ele e conforme o que ele seotidecorrer da resposta. As técnicas
projetivas sdo maneiras indiretas de questionanwrgencorajam os respondentes a projetar
suas motivacdes, crencgas, atitudes ou sentimenbjscsntes a respeito do tema em estudo
(MALHOTRA, 2001).

O objetivo desta técnica é obter revelacdes astaxiaos desejos, necessidades,
motivacdes, dentre outros sentimentos ou pensameqe de outro modo n&o seriam
revelados em uma entrevista ou em um dialogo, peiencontram em um nivel mais
profundo do consciente ou no inconsciente (SCHIFRMAKANUK, 2000).
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Com a utilizacdo da técnica projetiva nesta pesguisetendeu-se estimular o
discurso dos entrevistados sobre o consumo de Axastimular o discurso, as entrevistas
em profundidade conseguem captar nuancas e setasreeultos no mundo informal da vida

cotidiana.

Na segunda parte da entrevista, foram apresentmla®ntrevistados algumas
imagens de propagandas de produtos de luxo, poesdie marcas ja reconhecidas e
consagradas no mercado como marcas de luxo. Bstagems foram selecionadas em
revista® (publicacdes nacionais e internacionais) diredasao publico “Classe A”.

7.4 Roteiro e Entrevistas e Sele¢édo dos Entrevistas

As entrevistas em profundidade foram aplicadassesdunsumidores habituais de
produtos de luxo, utilizando-se um roteiro semigatado. Cabe salientar que este roteiro
serviu apenas como um guia para as entrevistasjtpelo, desse modo, a manifestacao livre
e aberta do entrevistado (MALHOTRA, 2001).

A elaboragdo do roteiro originou-se dos conhecio®rdadquiridos durante a
critica da literatura e reconhecimento de campsdisacdo de consumidores). Inicialmente,
elaborou-se uma versédo preliminar do roteiro enforaalizadas entrevistas preliminares, a

modo de pré-teste, com trés consumidores de mediat luxo.

O objetivo deste pré-teste foi localizar eventdalkas e identificar adaptacfes
necessarias a um melhor entendimento das quesibgsipe dos entrevistados e também um

melhor aproveitamento da entrevista.

Apds a andlise das entrevistas desta fase prelimagumas questdes foram
retiradas e outras acrescentadas , estabelecendorse@feito o roteiro final. Saliente-se que
o roteiro de entrevistas utilizado e as intenc@dgasentes de cada questdo formulada estdo
explicitas nos apéndices deste trabalho para mraimsparéncia da pesquisa.

9 RevistasAudi MagazingCaras, Elle,Vogue, Wish Report.
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Com o intuito de obter resultados mais criteriosedez necesséria uma definicdo
dos ambientes mais relevantes para a selecdo. bigste para a seleta dos entrevistados
foram usados critérios de género, idade, categotial e alguma segmentacdo geogréfica
com tais critérios, foram selecionados como potasidénformantes desta pesquisa pessoas de
ambos 0s sexos e em igual niumero, na faixa etdttia 85 e 50 anos, com praticas habituais
no consumo de produtos de luxo, pertencentes ssesld, A2 e Bi (consideradas de acordo
com o critério Brasil 2008), moradores de areasidenadas nobres da cidade de Fortaleza,

gue foi olocusescolhido para a realizacado da pesquisa.

E importante esclarecer que, nesta selecdo dosvistados, estdo incluidos
somente aqueles consumidores de produtos de lagsifitados por Dubois e Laurent (1998)
como “consumidores regulares” destes produtos. &Asumidores que nao vinculam,

necessariamente, o consumo desses produtos aekisié ocasides especiais.

Acredita-se que estes consumidores, por incluirenseas praticas habituais de
consumo o uso de produtos ditos prestigiosos eltdevalor agregado, presumivelmente
demonstram maior nivel de conhecimento que os taphas a transmitir percep¢des acerca
de seu consumo. Estes consumidores contrapdenuskegague eventualmente adquirem este
tipo de produtos e, presumivelmente, demonstramomfamiliaridade e dominio sobre as
caracteristicas desse universo (DUBOIS, LAURENB8)9

A escolha dos entrevistados consistiu no procedimeéa amostragem quando 0s
entrevistados iniciais indicaram ou sugeriram nosatsevistados subsequentes. Este tipo de
amostragem ¢é definida por Mc Daniet al (2003) como  “bola-de-neve’, como
“procedimentos de amostragem que selecionam resepte®l adicionais com base em
referéncias de respondentes iniciais”. (MCDANIEL al, 2003, p.388). Os procedimento

indicado para casos de baixa incidéncia ou de popas raras.

Geralmente a indicacdo de pessoas que conheceas @ulr situacoes parecidas
(também consumidores de luxo) pode ser boas faltésformacdo para uma pesquisa deste
tipo. No lugar da aleatoriedade, os pesquisadosiafiitidos intencionalmente de acordo com
uma série de condicdes especificas, que, consoamtestigador, esclarece o assunto. Estas
pessoas devem ser representativas de um grupo aessoieitos (TRIVINOS, 1987).
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As entrevistas foram realizadas com pessoas quesu@os vivéncias e
informagdes sobre o assunto em estudo, e todosfeigamente consumidores habituais de
produtos de luxo. Considerando que “o material prifial da investigacdo qualitativa é a

palavra que expressa a fala cotidiana”. (MINAY094,9.243).

Nesta sele¢do, utilizou-se a classificacdo combindAlléres (2006) e Young &

Rubicam®® (2006) sobre consumidores de luxo:

a) pessoas pertencentes a classe mais alta de consijwemcedores) consumidores
geralmente oriundos de familias tradicionais, quechm no consumo de produtos

de luxo a superioridade em relacdo as outras classxais.

b) pessoas de elevado poder aquisitivo e bastante aamsstas (emuladores) Séo
os chamados “novos ricos” que buscam no luxo o mesatuse sofisticacdo
daqueles pertencentes a primeira camada. Comprdmaduwue esta na moda,

aparece na midia e reflet@mtus e

c) pessoas da classe média que seguem as tendénciaslas pelagyriffes de luxo
e procuram copiar as classes de maior poder agaisitos formadores de opinido,
como celebridades e pessoas socialmente conheckdés disso, aceitam

inovacoes e criam tendéncia. (exploradores).

A opcao pela multiplicidade de perfis de consunmedode luxo, escolhida para
compor a amostra, justifica-se no fato de que aadadestes ndo sO vivencia diferentes
praticas de consumo de luxo, como também apreasttdes, comportamentos e motivagdes

diferentes com relacao a este tipo de consumo.

Considerando que a finalidade dessa pesquisa [iorex o espectro de opinides,
as diferentes percepcdes dos entrevistados sobassonto em questdo e as opinides

divergentes que surgem dessa multiplicidade.

80 Na pesquisa da Young & e Rubicam, essa classificde consumidores é enquadrada nos seguintegiéner
vencedores, emuladores e exploradores.
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E importante ter em mente a nocdo de que, embomx@esriéncias possam
parecer Unicas ao individuo, as representacdeaisi@xperiéncias ndo surgem das mentes

individuais, com suporte de resultados de processaais (GASKELL, 2004).

Esta diversificagdo de perfis escolhida forneceportantes detalhes sobre o
processo de compra desses bens, que de outra m@onteriam como ser revelados. Além
disso, considerou-se que a variedade de perfieiwevistados tem como objetivo conferir
maior confiabilidade a investigacdo (BAUER, GASKEEIALLUM, 2004).

Foram conduzidas 18 entrevistas em profundidadeéosaave consumidores do
sexo feminino e nove consumidores do sexo masculinA fixagcdo dessa quantidade de
entrevistas, na verdade, foi determinada pelo Gdote homogeneidade de respostas obtidas
dos entrevistados.

Com a expectativa de confirmar o que foi encontradoquadro teérico de
referéncia, as primeiras entrevistas trouxeramtaelaliferenciados. Aos poucos, temas
comuns comegaram a aparecer, 0 que parece indiegace tinha obtido um bom material
para analise, ou seja, quando este comecou ars® t@petitivo ou saturado, optou-se por
finalizar a coleta de dados.

O procedimento adotado est4 de acordo com o pensarmde Révillion (2003),
ao defender a idéia de que, quando se trata desdpditativos, o que deve “orientar o
pesquisador é a qualidade da amostra e ndo a dp@mtde elementos que a compdem. A
homogeneidade de respostas obtidas das entregigjas sera determinante para definir o
ntmero de entrevistados (REVILLION, 2003, p.26).

Com o intuito de preservar a identidade dos erdfr@dos, 0os seus nomes foram
substituidos e lancou-se médo do uso de pseudoniBadiente-se que foram usados como
pseuddnimos, os nomes de persondgelms romances urbanos do escritor cearense José de
Alencaf?. A seguir, um breve perfil dos informantes da pésgpodera ser observado.

81 José de Alencar escreveu para a classe burgueaacemsdo no Rio de Janeiro durante o SegundadReiretratando
através de personagens de seus romances urbanbabitss e comportamentos sociais (inclusive ospooramentos
consumistas que afloravam ) , os desejos e aspsagdaquela classe . Dai, a justificativa paraalles desses pseuddnimos,
além da homenagem que aqui se quis prestar acdEseaarense (N.A)

82 José Martiniano de Alencar, jurisconsulto, jorstali politico, orador, romancista e teatrélogoceasm Mecejana, CE,
em 1o de maio de 1829. Considerado um dos maioneancistas da lingua portuguesa. E o patrono dai@aad 23, da
Academia Brasileira de Letras. Faleceu no Rio dameida RJ, em 12 de dezembro de 1877. Fonte:
http://www.academia.org.br/



NOME
ALVARO

AMALIA

AMELIA

AURELIA

CARLOTA

CAROLINA

DIOGO

DIVA

EMILIA

GUIDA

HORACIO

JORGE

LAURA

LUCIOLA

MOACIR

SEIXAS

OCUPACAO

Engenheiro

Executiva

Gerente Financeira

Advogada

Executiva

Advogada

Empresério

Médica

Arquiteta

Executiva

Empresério

Empresério

Empreséria

Empreséria

Médico

Executivo

Quadro 6Perfil dos Entrevistados

Fonte: Elaborado pela autora.

MORADIA

Agua Fria

Aldeota

Papicu

Aldeota

Aldeota

Meireles

Papicu

Meireles

Meireles

Aldeota

Meireles

Aldeota

Agua Fria

Aldeota

Meireles

Meireles
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IDADE
40 Anos

38 Anos

38 Anos

36 Anos

43 Anos

40 Anos

45 Anos

40 Anos

38 Anos

41 Anos

38 Anos

35 Anos

48 Anos

50 Anos

39 Anos

40 Anos
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7.5 Técnica de Analise de Dados

Gill (2004) ensina que a andlise do discurso nda ieseressada na realidade
descoberta a partir do texto, mas no texto emeguido o autor, trata-se de uma leitura
cuidadosa, proxima, que caminha entre o texto @tegto, de forma a permitir o exame do
conteudo, organizacdo e funcdes do discurso. Naovide Minayo (1994), a analise
gualitativa completa interpreta o “conteddo dosculisos ou afala cotidiana dos
investigados dentro de um determinado contexioonde a acdo e a acao objetivada nas
instituicdes permitem ultrapassar a mensagem nshaife atingir os significados latentes”.
(MINAYO, 1994, p.246). [GRIFOU-SE].

A avaliagédo dos dados coletados foi realizada meglia analise do discurso dos
informantes com base nas entrevistas em profunelidassociadas a histéria pessoal (ou

contextualizac@o socio- historica da vida do ingasto) e a técnica projetiva.

As entrevistas foram realizadas no periodo de margmho de 2008, e tiveram
duracdo média de uma hora, resultando em dezenaagieas literais quando das suas
transcricbes. Todas as entrevistas foram gravad@anscritas em sua integra, garantindo a
sua fidedignidade, e, além disso, para que punessstar disponiveis ao acesso quando da

utilizacdo do recurso&udit trail®®.

Por questdes éticas, antes da realizacdo de cackvista, foi apresentado o
“Termo de consentimento livre e esclarecido”, aa$inpelo participante e que se encontra

nos anexos deste trabalho.

As entrevistas foram analisadas individualmentde Vassaltar que a analise foi
feita tanto com relacdo ao contetdo (aquilo quelito)), quanto com referéncia ao discurso,
gue analisa a forma como foi expressa. Considergu@oa analise de discurso ndo esta
interessada na realidade descoberta a partir tim te&as no texto em si (GILL, 2004).

8 «Audit trail” € um método que consiste em recorrer as gravagdeanscricdes ao longo da andlise e

interpretacao.
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Os relatos foram sendo analisados apés, repetidasak, sendo que as primeiras
tinham por objetivo entender o contexto geral d#acantrevista, e foram seguidas de outras
leituras mais acuradas, onde foram destacadassparportantes dos relatos e comentarios
foram acrescentados, como alguma sensagcdo ou abdergue ocorreu no momento da

entrevista, e que ndo pode ser captada pelo gnavado

A andlise final orientou-se por identificar entre earacteristicas gerais dos

discursos:

a) os significados implicitos - as possiveis contr@ed; associacdes promovidas
entre temas, e outros detalhes mais sutis, comtad@ss, siléncios e énfases
registrados e transcritos ;

b) os recursos de linguagem utilizados pelos respdaeslen como eufemismos,
hipérboles, metaforas, e outros ;

c) a utilizagdo do discurso como acao - como acusaci@sculpas, justificativas

d) as caracteristicas da retdrica — a persuasao aonafte ao tentar transmitir a sua
“versao do mundo”. (SPINK, 1994; GILL, 2004).

Em seguida, apds as andlise dos pontos de vistanentarios oferecidos pelos
entrevistados, onde se buscaram conexfes com meeitws da teoria subjacente desta
dissertacdo , as entrevistas foram resumidas e@adgs em categorias de analise (BAUER,
2004).

Por fim, alinhados com o0s pressupostos e objetd@gpesquisa, cinco temas
emergiram dessas categorias de analise, e estaside@mdos em conjunto, ajudam a

responder a pergunta inicial de pesquisa. Quem@&sentados, a seguir.

e Tema 1: os principais atributos e valores percebids produtos de luxo;
e Tema 2: os significados e simbolismos associadosaasas de luxo;

e Tema 3: os diferentes comportamentos de consumtfidado;

e Tema 4: as caracteristicas de perfis desses comsranj e

e Tema 5: os fatores que influenciam as decisdesiar@ de marcas de luxo.
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8. DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A andlise qualitativa transforma dados em achaés. existe formula para essa
transformacgao, apenas um guia (PATT@dud STREHLAU, 2004). A moldura inicial para
organizacao e administracdo dos dados recolhidogydo, deve ser idéntica, mesmo que a
apresentacao dos resultados siga abordagens thferen

Neste capitulo, sdo descritas as principais desesbeobtidas na pesquisa
exploratdria, com a analise do discurso, geradesdd entrevistas em profundidade.

As andlises das informagbes seguiram o0 modo im0, procurando o
entendimento sobre os fatores que influenciam opootamento do consumidor de marcas
de luxo em suas praticas de consumo. Considergtgeoafato de que as analises foram
elaboradas com base em um quadro tedérico de refarén

As falas sao transcritas a medida que sua anélifez selevante, dentro da ordem
do trabalho. Logo, trechos de transcricoes e @&%l@parecem justapostas, faciltando a
compreensao da teoria, por meio da visualizacadiateedo exemplo discursivo.

A estrutura de apresentacao das analises obedeunaraeqiéncia de acordo com
0s objetivos de pesquisa. Desse modo, as categi@iasalise serdo divididas em temas, e
apresentadas pela seguinte ordem :

8.1. Atributos e valores percebidos nos produtolsixie

8.2. Significados e simbolismos associados as maleduxo;
8.3. Comportamentos de consumo identificados;

8.4. Os multiplos perfis dos consumidores de luxo;

8.5. Fatores de influencia do consumo de marcasxde

No final dos topicos analisados serdo apresentadoss quadros com o resumo
dos principais achados das andlises, acredita-eeaqtorma de apresentacdo escolhida,

possibilitara as inter-relacdes entre os temagi@emdo uma visdo geral dos resultados.
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8.1 Atributos e Valores Percebidos nos Produtos daixo

Nos depoimentos estudados, foi possivel identifiearprincipais atributos e
valores dos produtos de luxo percebidos pelos coidswes entrevistados, como o preco
elevado, a excelente qualidade percebida nessdstpsp a raridade que enobrece o consumo,

e, por fim, a tradicdo esavoir faire.

8.1.1 O Preco Elevado

O preco elevado, decorrente da producéo limitaplaresezes artesanal, e uso de
materiais nobres em sua composi¢do , somados #ésosr peculiares de escassez , €
apontado como uma caracteristica que torna o pra@strito e exclusivo a um determinado
segmento de consumidores (NUENO E QUELCH, 1998HITENSTEIN, RIDGWAY e
NETEMEYER, 1993; VEBLEN, 1983; DUBOIS e DUQUESNHE)®; ALLERES, 2006;
VIGNERON e JOHNSON, 2004).

Observou-se uma noc¢éo espontaneamente associadpraedutos luxo e preco
alto pela unanimidade dos entrevistados, que fasiderada uma conseqiéncia légica da

excelente qualidade percebida associada a esses ben

Produto de luxo, pra mim, € aquilo que é muito de dificil acesso financeiro.
Eu tenho aquele produto ou porque eu tenho muitbeilio e posso comprar ou

porque eu fagco um esforco muito grande pra t§GAROLINA).

Pra mim, produto de luxo é algo caro, sempre eg@db ao preco, mas pra mim
produto de luxo, € aquele conceito que eu te fgled eu preciso me planejar pra
comprar, certoJAMALIA).

Légico, que se € um produto de luxo, pra vocéveeg tem que desembolsar um
certo valor e aliado esse valor tem qualidade.Ent&e ele esta nesse patamar de

beleza, sofisticagdo, qualidade, ele é de [(MDACIR).

Nessa medida, pode-se concluir que um preco migt@eo é visto por muitos,
como caracteristica intrinseca do luxo. Para Adléf2006), o preco elevado que estes

produtos alcancam € um dos fatores que determinamisculacdo ao universo do luxo.
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8.2.2 A Excelente Qualidade

A nocao de excelente qualidade percebida nos pmeddé luxo € bastante
representativa no grupo de consumidores entrewastdtionstata-se que a associacdo mental
estabelecida entre produto de luxo e qualidade éténsa que, para alguns entrevistados as

duas palavras sao quase sinénimas.

Antes de tudo, um produto de luxo é um produtouddidpade superior, feito com

matéria prima-esmerada. Isso nem se disc(BdDGO).

Os produtos de luxo chamam a atencéo nédo sé peleamaas pela qualidade que
diferencia.(CAROLINA).

Se for uma jéia, uns Oculos, o design. Se for wuopa de luxo , o0 caimento, porque
é diferente; ela tem um tecido melhor, um cortehorelum design melhor; séo

varios fatores que determinam essa qualidgdelRELIA).

Por exemplo: comprando uma bolsa Louis Vuitton fatieaou caro? Pra mim é
justo porque é uma bolsa atemporal, de qualid&tie.nédo tem tempo, ela ndo tem

moda e tem qualidade acima de tu(@VA).

Cabe salientar que essa percepcao de excelénamaidade desses produtos é
estabelecida, quer em funcdo do valor absoluto régopou, mais frequentemente, em

comparagao com os produtos comuns.

8.2.3 A Raridade

Para alguns entrevistados a escassez dos produliosodndo se limita a natureza
da oferta, mas também se estende a sua dispoadglid uso, como a inacessibilidade ao
consumo (onde encontrar o produto), as barreiiggadas pela distancia geografica (onde o
produto esteja disponivel), ou mesmo impedimeraasrsis (0 produto sé estara disponivel

em momentos especiais). Neste sentido, a raridageodiuto enobrece o consumo.

Vem na minha cabeca algo que foi feito com um esmspecial, com nimero
reduzido, que vocé ndo vai encontrar em qualqui, lentende? Que seja algo
especial (DIVA).
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[...] poucas pessoas podem ter, poucas unidadeseii@s , tem exclusividade, ndo
h& uma grande quantidade no merca@.VARO).

E aquilo que Ihe diferencia mesmo, que n&o estaleance de todos, do jeito que

as coisas estéo estabeleciddsAURA).

O produto de luxo, pra mim, elitiza, ele ndo é aulgiem sempre o luxo € caro, na
maioria das vezes ele €, de alguma forma raro. @utermos financeiros ou em

termos de acesso, entendg¢ARELIA).

Assim, um produto de luxo é percebido pelos condaras entrevistados como

um bem a ser produzido em nimero restrito, e bigtto de forma criteriosa e seletiva.

8.2.4 A Tradicao e &avoir-Faire

A ancoragem no passado € um dos atributos assecadoxo, que alarga a
dimensado de escassez do produto ao longo do teffgroebe-se em algumas falas que a
relacdo privilegiada com o tempo como tradicasaeoir-faire sdo atributos inerentes aos

produtos de luxo.

Existe uma colénia alema chamada 4%14 outro exemplo de um produto de luxo
por conta da tradicdo. Nao tem nada demais, masg€wai nas lojas mais
sofisticadas e esta I&JORGE).

Eu cito a Cartier, porque ela tem uma histéria, &a uma tradicdo, ndo chegou
ontem, ela permaneceu [...] E ela é consagrada,p@que passamos a conhecé-la
n&o, de jeito nenhum. Ela ndo ganhou um Oscartestal100 anosILUCIOLA).

A Louis Vuitton tem uma coisa a mais, o tempo tpesta ai, a tradicdo, ela tem
um peso maior. Como Cartier, desde Santos Dumoné sabe o que é Cartier.
(LAURA).

84 Colébnia tradicional, fabricada pela Muelhens, fashmlem 1792. Atualmente, a Muelhens GmbH e Co.KGqigase mil
empregados. Gragas ao seu lider mundial de vekdissch Wasser 4711. A empresa integra o grupamsres
produtores de perfumes e cosméticos do mundo. Huatpe/www.dw-world.de/dw
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Ressalte-se que os valores atribuidos a tradigamfaentificados, de modo mais
relevante, entre os entrevistados cuja trajet@@at € regular na participacdo no estrato
dominante, e cujohabitus demonstra familiaridade com este universo. Pangnse
considerados luxuosos por estes consumidores beas devem ter uma longa historia para

contar em seus processos de elaboracédo, portaseo abnsumo deve respeitar a tradigéo.

Entéo uma pecga de luxo é essa que vocé pode diegen, ela foi fabricada assim,
alguém dedicou horas de um trabalho, de uma coraxgid, de um lapidar. Seja

uma obra de arte ou uma jéia ou o que {@1VA).

A Hermés é uma das poucas marcas de luxo que aamléieis a tradicdo. Entéo,
eles comecaram fazendo selas e arreios pra cavales, hd mais de cem anos ,

pode ver que ainda hoje tem aquele cavalo na logoeméDIOGO).



ATRIBUTO /VALOR

O PRECO ELEVADO

A EXCELENTE
QUALIDADE

A RARIDADE

A TRADICAO E O SAVOIR
FAIRE

CARACTERISTICA

Aparece como consequéncia
I6gica da excelente qualidade
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ARGUMENTACAO DOS
ENTREVISTADOS

“Produto de luxo, pra mim,
aquilo que é muito bom e de dificil
acesso financeirol...].”

percebida associada aos bens de

luxo . Considerado uma
caracteristica intrinseca do
luxo.

Forte e imediata associagéo
mental estabelecida entre
produto de luxo e qualidade ;
para alguns as duas palavras
sdo quase sinbnimas.

O produto de luxo € percebido

“Pra mim, produto de luxo € algo
caro, sempre esta ligado ao

precol...]."

“Antes de tudo, um produto de
luxo € um produto de qualidade
superior|...]."

“Os produtos de luxo chamam a
atencéo nao so6 pela marca, mas
pela qualidade que diferencia .”

“[...] poucas pessoas podem ter,
poucas unidades sao feitas , tem
exclusividade, ndo h4 uma grande

como um bem a ser produzid@ quantidade no mercado.”

em ndmero restrito, e
distribuido de forma seletiva .

“[...] algo que foi feito com um

A raridade do produto enobrece €smero especial, com nimero

0 consumo.

Os produtos de luxo devem ter
uma relacdo longa e
privilegiada com o tempo em
seus processos de laboracao;
Tradicdo esavoir-faire
aparecem como atributos
inerentes a esses bens.

reduzido, que vocé nao vai
encontrar em qualquer loja,
entende? Que seja algo especial [

“Entéo uma peca de luxo é essa
gue vocé pode dizer que tem, ela.
foi fabricada assim, alguém
dedicou horas de um trabalho, de
uma concentracao, de um lapidar,
Seja uma obra de arte ou uma joia
ou o que for.”

“A Louis Vuitton tem uma coisa a
mais, o tempo que ela esta ai, a
tradicdo, ela tem um peso maior.
Como Cartier, desde Santos
Dumont, vocé sabe o que é
Cartier.”

Quadro 7Atributos e Valores Percebidos nos Produtos de Luxo

Fonte: Elaborado pela autora.
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8.2 Significados e Simbolismos Associados as Mara#es Luxo

Criam-se marcas de luxo mediante uma técnica deu@&iio que procura
estabelecer, antes de tudo, uma imagem. O queetaindnar a sua escolha e eleicdo sera a
percepcdo que dele tenha o publico que se pretiafidenciar. Segundo Roux (2005),
frequentemente, as marcas de luxo abrigam cst@specificos que associam uma série de
valores percebidos, sem prejuizo do valor mateobbservavel, diferenciando-as da

concorréncia por meio de associacdes fortes edae:

Algumas imagens de produtos portadores de marcasmhecidas no mercado
como marcas de lux8foram usadas na técnica projetiva no inicio daseeistas para

estimular o discurso dos entrevistados sobre ess&sios de associacdo de valores.

A medida em que as imagens iam sendo apresentadEou-se que estas ja
remetiam o discurso deles a interpretacbes e &Bnims que apontavam para
reconhecimentos e cddigos sociais. Assim, o valob@ico atribuido a essas marcas pbéde
ser percebido no discurso dos entrevistados.

A Prada é mais forte, ndo sei se pelo nome, maag€tradicdo. A Calvin Klein ja é
mais descolado, moderno. Giorgio Armani € classicmoderno. Hugo Boss, me
passa masculinidade, produto pra homem mesmo.\&rgae passa modernidade.
(HORACIO).

Victéria Secret, pra mim, tem a ver ndo com luxasMom luxuria, sensualidade
(LAURA); Cartier € mais classico, néGUIDA).

Cartier me lembra a joia mais sofisticada, Chane& lembra o classico, o vestido

preto com o colar de pérolagDIVA).

Burberry eu gosto, eu acho uma marca jovem [...]agloro esse xadrez, é a
tradicdo deles(CAROLINA).

8 As marcas mais citadas como prediletas durantenasvistas foramBurberry; Bvlgari; Cacharel; Calvin Klein ;
Carolina Herrera; Cartier; Chanel ; Diesel; DiorDolce & Gabbana ; Lancéme ; Giorgio Armani (ArmgniGivenchy ;
Hermés ; Issey Miyake ; Jean Paul Gaultier ; Kent@ Praire; Louis Vuitton; La Roche Posay; Machi&eido; Thierry
Mugler (Angel) ; Versace ; Victoria Secret.
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Produtos de marcas de luxo sao extraordinarianm@as em significados. Para
Allérés (2005), o ato de comprar, possuir e exdsies produtos ndo é uma escolha trivial,
mas um encadeamento de significados que leva actasr a uma série de motivagdes onde
a marca exerce importante papel. Percebe-se nasnugios que os atributos emocionais
agregam uma grande percepcdo de valor as marcasistitwem qualidades subjetivas

adicionadas ao consumo.

Por isso que eu estou Ihe dizendo que eu compuanigeans Calvin Klein que hoje
ndo é mais moda, as pessoas gastam uma fortunagpnarar Diesel, eu ndo sei
nem quem é esse Diesel, ndo me diz nada. Mas as@zdvin Klein, eu quero que
os meus filhos usem um jeans Calvin Klein. Eu ggg&a coisa tenha algo atras
daquilo ali, alguém que pensou, se dedid@IVA).

Hoje a pirataria esta ai com um monte de bolsasvipe® nao sabe se € verdadeira
ou falsa. Eu gosto da Louis Vuitton ,por que éprazer pra mim ter uma bolsa
gue nao € pra ostentar, até porque as bolsas n@odsitretas mas, eu nem me
preocupo com isso [...] Eu uso porgue ai o pestivafeé maior, € o imaginario da
Frangca como simboldLAURA).

Os depoimentos seguintes confrmam que os prodatomarcas a serem
consumidos seguem uma logica social pautada nafficaglos dos grupos aos quais estes
entrevistados pertencem, e tém funcdo de repegsenportantes fatores de identificacao

social.

Minha preocupac¢éo primeira quando eu uso Bvlgaqué algumas pessoas vao
reconhecer, poucas. H4 uma troca entre o que valoé gue eu Uso e que eu sei que

vocé usa e h& aprovacéo, porque nés precisamoaldiagéo.(LAURA).

Quando eu vou pra um luggue eu quero aparecdsic] mesmo, eu vou com uma

Cartier; a logomarca da Cartier diz pra todo mundoUCIOLA).

Percebe-se nos relatos uma necessidade de idagéidice reconhecimento por
parte dos outros membros do seu meio social. Aléeogd identifica-se uma aparente
estratégia de distingdo baseada na procura de uraada exclusividade e de elitismo no

consumo de determinadas marcas.
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Com relacdo a marcas que apresentam um contelutddlisio) talvez seja oportuno
comentar as referéncias feitas a maroais Vuittone seu controverso e pouco discreto
logotipo. Verifica-se que as identificacbes poasivou negativas feitas pelos entrevistados,
oscilam entre o prestigio e o blefe da falsificag®ombrosa dessa marca.

Pois €, eu gosto dessa padronagem nesse tom, lembrancaram umas coloridas
com fundo branco? Tinhas umas com a logomarca tgdfi ? Eu acho aquilo
over[sic]! (DIVA).

Louis Vuitton é uma marca consagrada, mas achoeajes pecam pelo excesso.
Colocam muito a marca deles nas coisas. E logo[dnais! Eu ndo possuo.
(LUCIOLA).

A Louis Vuitton me passa o desejo de ter, sé qumesino tempo que me passa o
desejo, eu ndo compro essa marca com esse logofmogue eu acho cafona.
(AMELIA).

Por fim, percebe-se pelos depoimentos que o aspsianbdlico confere
significacbes e identidade as marcas, que serdliadas por estes consumidores como
congruentes ou ndo com a sua propria identidaden Alisso, as marcas parecem materializar
valores como o gosto estético, a informacao eendab de capital econémico.

Quando a gente vai comprar um perfume. Primeireatg procura um cheiro mais
masculino, citrico, de tabaco, fumo. E essas mapessam isso pra gente e volta
aquela idéia que vocé realmente quer passar: limpemsculinidade, que vocé é
descolado, tem poder aquisitigdORACIO).
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Conferem significacdes e
identidade as marcas; Buscam-s
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congruéncia com a propria
identidade;
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gualidades subjetivas adicionad
ao consumo. Os conteudos

e
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ARGUMENTACAO DOS
ENTREVISTADOS

“a Prada € mais forte [...] A Calvin
Klein ja € mais descolado, moderng.
Giorgio Armani é classico e
moderno. Hugo Boss, me passa
masculinidade, produto pra homem
mesmo.Versace, me passa
modernidade”.

“Eu uso porque ai o peso afetivo é
maior, é o imaginario da Franca
como simbolo”

“[...] eu ndo sei nem quem é esse

APiesel, ndo me diz nada. [...] eu

qguero que os meus filhos usem um

simbdlicos sé@o capazes de mexereans Calvin Klein. Eu gosto que a

com os sentidos e provocar
reaces emocionais.

As marcas consumidas seguem
uma légica social pautada nos
significados dos grupos de
pertenca ; aparecem como
importantes fatores de
identificacéo e reconhecimento
dos outros membros do meio
social.

Identifica-se aparente estratégia.

de distingdo baseada na busca d

exclusividade no consumo de
determinadas marcas .

Através do consumo de

e

coisa tenha algo atras daquilo ali,
alguém que pensou, se dedicou.”

“Minha preocupacao primeira
guando eu uso Bvlgari é que
algumas pessoas vao reconhecer,
poucas. H4 uma troca entre o que
vocé sabe que eu uso e que eu sei
gue vocé usa e ha aprovacéo, porcue
nés precisamos de validacao”

“

Quando eu vou pra um lugar que
eu quero aparecanesmo [sic] eu
vou com uma Cartier; a logomarca
da Cartier diz pra todo mundo.”

“E essas marcas passam isso pra

determinadas marcas identifica-s&€Nte € volta aquela idéia que voce

uma materializagdo de valores
como 0 gosto estético, a
informacéo e a detencdo de
capital econémico.

realmente quer passar: limpeza,
masculinidade, que vocé é
descolado, tem poder
aquisitivo.”(Horacio)

Quadro 8Significados e Simbolismos Associados as Marcas ldexo
Fonte: Elaborado pela autora.
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8.3Comportamentos de Consumo de Luxo Identificados

Os consumidores entrevistados apresentam compartasnbastante peculiares
de consumo do luxo, seja como fator de pertenga,esgantamento, seja como simbolo de
status, seja a questdo do prestigio secular. Na arddiseelatos, vé-se que a diferenca entre
um comportamento e outro reside justamente nasedtfes visbes sobre o mesmo tipo de
consumo. Portanto, é possivel afirmar que estadaa mutavel do consumo de luxo se
relaciona intimamente com o significado do luxoapaaida um.

8.3. 1 Comportamento de Consumo com Apelo Simbdlico

Na analise dos relatos, procurou-se entender afdepercepcao e a participacdo dos
entrevistados em relacdo ao consumo de luxo. Garstaque, para alguns deles, as marcas
escolhidas trazem implicitas caracteristicas quelurzem simbolicamente imagens e
representacbes buscadas, como as de sofisticaggimidade, refinamento, raridade,

prestigio e distin¢ao.

Se vocé quer uma coisa pra ter tradicdo e refinameau nédo vejo a Prada,

entendeu? Nesse caso eu prefiro usar uma Ca(ti&iCIOLA).

A Calvin Klein é uma marca popular, ndo acho quetehha charme, j4 a Cacharel
eu acho que seja uma marca que tenha glam@MELIA).
A Louis Vuittongla passa glamour, sofisticacgd@ARLOTA).

Considerando o preco muito alto e a funcdo simadionesmo ostentatoria desses
produtos, a maioria dos entrevistados escolheyel@astmarcas de luxo, preferencialmente as
mais conhecidas, ndo querendo correr o risco dearggsandes quantias em produtos
anonimos no mercado. Percebe-se que a maioria rtosvistados prioriza a tradicdo e
seguranca inseridos simbolicamente em produtosasoas consagradas, a ter que se arriscar,

em novas apropriacdes e conceitos de uma marcarthessda deles.

N&o. Eu nunca me dei ao luxo de comprar um prodigoluxo que eu n&o
conhecesse a marca, pra mim, tenho que pelo memb&cer, ja vou gastar muito,

ja vou sabendo o que t6 [sic] compra(BlOACIR).
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[...] sinto como se eu tivesse aplicado o meu dinham uma coisa boa]...] Quando
vou comprar Oculos eu quero uns Oculos que ele lsefgto e se destaque, nao
guero uns 6culos comuns, entdo nao me importapegego dele. Eu gostei, a marca
eu gosto, é conhecidéCAROLINA).

E dificil, eu sempre tenho alguma referéncia, auala indicacdo, ou alguém que
viu e me falou; sé se for alguma coisa que eu bjee gostei, uma marca nova,
mas , normalmente as boas a gente coni{@d¢ALIA).

N&o. Nunca comprei. Agora tem um perfume que ewadbecia, a minha amiga
falou que era bom, mas, como eu ndo conhe¢o ews@dse é bom. Eu jamais
compraria... eu ndo lembro de ter comprado um ptodjue eu ndo conhecesse a
marca.(AMELIA).

Ademais, mesmo se é uma marca conhecida no pléemagional, mas anénima no
mercado local, alguns entrevistados garantem guoem@wdo a marca reconhecida e aceita
pelos consumidores locais. Neste caso, se a ndddeeda marca de luxo no mercado

doméstico ndo é elevada, alguns entrevistadosrprnef@mdo correr o risco de comprar.

Uma peca que é sucesso em Londres e ndo € aqéoeadaria 0 mesmo prego que
é 14, entendeu? Porque eu sei que ninguém ia centessa peca aqui, eu ndo ia
dar 10 mil ddélares se chegando aqui o pessoal ad&nhecer o produto. Eu nao
compraria.(SEIXAS).

[...] pode ser fantastica, maravilhosa, mas eu ndmheco, as pessoas nao
conhecem, eu ndo ouso comprar, porque, pra ming sera extravagancia muito
grande, porque eu corro risco de rejeitar aquilo@tpois, acho uma extravagancia

muito grande, entdo eu prefiro ndo ous@ARLOTA).

Por exemplo, tem cal¢a Diesel de dois mil reais) &€ de oito mil, mas tem outros
jeans que sdo muito caros e que nao sdo conheaglosEntédo, para mim ndo vale

pagar uma exorbitancia la fora por algo que aquiguém vai dar valogDIOGO).

Para alguns entrevistados, o0 consumo de deternsimadicas e produtos é usado para
representar tipos sociais especificos e formanscsde filiagdo ou de “desassociacdo” com a
elaboracao de identidade social por eles idealizRde afirmacéo pode ser constatada em
alguns relatos, quando se percebe que as esddhamsumo realizadas pelos investigados,
indicam uma forma manifesta de distin¢cdo sociadnftlisso, sdo reveladoras de determinada
classe social e usadas como forma de refor¢at@ndia com relacdo as demais classes.
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Eu uso mais pra ndo usar o que usam aqui [...] Ba penso no |4 fora, eu penso
em me diferenciar aqui dentr@GUIDA).

[...] pode até parecer meio mesquinho dizer queeatgy usa uma roupa pra se
diferenciar, mas é verdade, a gente usa pra faaetepde um clube, uma tribo e

isso € bom, eu gosto, ndo vejo mal nigd@RACIO).

[...] que seja usado por pessoas importantes, @gsaintes. A gente admira as
pessoas que podem usar isso (0 produto de luxolssé que torna a coisa mais
desejada.(EMILIA).

[...] ja essa do Marc Jacobs eu me sinto o maxioma eld (LUCIOLA).

Percebe-se que por intermédio desse tipo de consalgums entrevistados tentam se
diferenciar, impedindo a entrada de outros ou mesxetuindo seus rivais do espaco social.
Isso fica implicito em algumas frases que procuadinmar sua posi¢do social no ajuste nas

interacdes sociais do “senso de lugar”.

Em contrapartida, percebe-se que o conteudo siotbdleé uma marca de luxo, as

vezes, pode fazer com que 0 seu consumo seja fokraano provocador ou inadequado:

Versace chega a ser até brega [sic], ostensiva derfa ndo gosto disso! Essa
logo exagerada. Entdo é assim, estd até lancamaisicoisas bacanas, discretas.
Mas, essa coisa do over [sic], parece que é alggéennunca teve e quer mostrar.
(DIOGO).

Cacharel, pra mim, até pelas cores exageradas, @&o drega. Eu mesmo nao
compraria pra mim. A Rolex, tem uns relégios banisomarca estd muito ligada a
poder, a status. Eu compraria um modelo menos sisten mais discreto.
(HORACIO).

Constata-se que, para alguns entrevistados, arbggée dos signos muito
explicitos vai de encontro a intencdo da distingdscada neste consumo. A intencdo de se

distinguir, que pode ou ndo ser consciente, é unpooente da disposicéo estética.
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8.3.2 Comportamento de Consumo Distintivo

A representacdo de um estilo de vida como as omgiéticas, as formas de consumo
distintivo e de pertenca social, enfim, toda umdifezacdo em torno da nogédo de “bom
gosto” sao reveladas ndo somente pelo consumo descprodutos, mas também (e
principalmente) pela bagagem cultural e conhecimeara captar o significado real do que

Se uSa € CoOmo Sse usa.

Saber utilizar os signos de respeito, etiguetawir vivrediferencia os atos deste
consumidor como alguém pertencente ao estrato @meinPor esta via, constata-se que o

consumo distintivo encontra forte correlacdo cocapital cultural .

Vamos pegar como exemplo uma caneta da Cartiercé pega uma caneta da
Watterman. uma caneta da Cartier custa 1500 reaisna caneta dessas ai custa

300 reais, ndo €? Mas a histdria da caneta da @adioutra.(JORGE).

Eu acho que o homem que coloca uma caneta, sdcaracbm a etiqueta da caneta
Mont Blanc aparecendo, eu acho uma coisa tdo egBré o cara que parece
precisar daquilo ali pra parecer rico. Eu sinto raisso aqui. Aquelas pessoas que
necessitam das marcas para se afirmar, enteAd®UOGO).

Cabe salientar o fato de que, na escolha das memoasmidas, 0os entrevistados
cujas condi¢cdes de vida produzirdiabitusde distincdo, geralmente, demonstram um maior

grau de competéncia no julgamento e escolha.

Para Strehlau (2006), labitusdesenvolve “signos de respeito, etiquetaeoir
vivre, que diferenciam, no cotidiano, os atos de seumgares, portanto, pode ser avaliado
por meio dos padrdes de consumo”. (P&g.06). Eampimt no bom gosid refletido no

consumo em relacdo aos demais.

Eu fui em Dezembro a Portugal e vi uma Prada mliitda, classica, que eu
poderia usar o resto da minha vida, ndo era de moskem aderegos, cor
acastanhada. (DIVA).

86 Gosto aqui € definido como a faculdade de julgarabsres estéticos de maneira imediata e intu{B@URDIEU, 1981,
p.109).
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Acqua di Parma € uma coldnia que ndo tem nada dgroaia embalagem que nao
tem nada demais. Mas, se mantém h& mais de cemEasonseguiram fazer um
produto Unico, € um cheiro (nico, ndo tem nada @d® € inconfundivel...
(JORGE).

Vale lembrar que dabitusenvolve toda a bagagem cultural dos individuos, i
guiar suas escolhas e orientar seu gosto e sewc@amento . Uma vez que 0 mero consumo
dos produtos de luxo né&o consegue cumprir sozinste eapel da diferenciacdo, a
importancia do gosto (ou bom gosto) e do julgameigcriminador € potencializada.

Percebe-se nos discursos que o conhecimento embudiccompra e no modo de
consumo € fundamental. Para alguns entrevistadogra posse desses produtos no sentido

material, sozinha, ndo consegue demarcar a frandas classes sociais de forma legitima.

Eles tomaram conhecimento, esta entendendo?Mas,sedaprofundaram, néo
sabem que a Cartier tem 154 anos e que o primeidio de pulso foi criado pela

Cartier. Nao sabe da histéria, sabe que tem umadgecoisa por traJJORGE).

Eu n&o gosto do luxo pelo luxo, eu gosto de muiisacque é considerada luxo mas
néo gosto de tudo o que o luxo vende, d4 pra daterf...] Claro que tem a ver
com status, conhecimento. Um status que ndo é stétes social é o status de
conhecimento. Eu acho muito importante, eu possm ted mais eu conhego.
(LAURA).

Nestas ocasides, lmbitusfacilita distinguir quais séo a ocasido e a fodeaiso
apropriada. Além dissanclui saber como utilizar os signos de respeit@mueta esavoir
vivre; por meio deles, diferencia, no seu cotidiano, sgas como alguém pertencente ao
estrato dominante. O importante é saber utilizewrthecimento para usar o produto de modo

correto para que cumpra a sua fungéo da distingao.

Diante deste movimento social continuo, os consoragl habituais de produtos de
luxo, pertencentes ao estrato dominante, recontleceste fendbmeno, passam a se utilizar do
consumo da distingéo, utilizando-se de seu caputiiiral para se diferenciar tanto da massa

como dos novos ricos.

Porque a gente se acostuma a considerar luxo aguigoé muito caro, que nao esta

ao alcance de todos. E luxo ndo necessariamerisoé mao é verdade? Tem coisas
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que o dinheiro ndo compra mesmo. [...] mas, essexgentes[sic] gostam do luxo

guanto mais visivel ele se apreseift®AURA).

[...Jguem t& [sic] consumindo luxo hoje, sdo espassoas que ganharam dinheiro
de cinco anos pra cd, que chamam de emergentes cara fica procurando
referéncias. O normal de acontecer €: as marcagaimepela classe A e ela vai
sendo copiada e as vezes a pessoa vé no bracdade ®isicrano, fica olhando o
gue a Ana Maria Braga ta[sic] usando ou outra ceiéade. (JORGE).

Assim, pode-se observar que o aprendizado sodgluiado de modo informal e/ou
institucional) influencia as formas de percepcaomdmdo, atribuindo significados, de acordo

com essa perspectiva gerada pelo sistema de pgsinde o individuo esta situado.

Lipovetsky (2005) defende a idéia de que as cladsesnantes ditaram o inicio do
consumo, e 0 processo de imitacdo e distincadgspeegé os dias atuais e continuando a ditar
0s modelos de comportamento de consumo que repdoduatravés da hierarquia das classes
sociais. Para o autor, temos hoje um consumo thigbela sua raridade e um consumo vulgar

por ser facil e comum.

Percebe-se em algumas falas a presenca do chatrnakle down effect ou
gotejamento social , que segundo alguns autores;aiflito de classes por simbolos. Este
fenbmeno ocorre quando alguns produtos ou mareasnd antes havidos como um
elemento da distingdo, acabam imitados , ou adaptaoferecidos para as classes sociais
mais baixas de consumo, perdendo seu efeito desexdiade e distingdo social.

N&o me sinto privilegiada, se ta [sic] todo mundmando. Por exemplo, todo mundo
tem Diesel hoje, vocé compra até no mercado lemégo eu acho banal, porque se

todo mundo esta usando ela ndo tem exclusividGaIELIA).

A minha mulher usa tudo o que é novidade, quanéstsepensando que é novidade
ela usa, quando as pessoas comecam a usar eldgausa mais, e aquilo se torna
insuportavel, perde o valor{DIOGO).

E, ela comprou um reldgio que ndo agiientava mais psrque até os camelds no
meio da rua estdo vendendo. Um dia a gente pass®iathuelo e tinha um igual.

Mas, o que € bonito as pessoas imitam megAIdRELIA).

Estas descricdes de comportamento parecem conforpansamento de Vigneron e
Johnson ( 2004) quando assinalam que , no instéantgue determinado produto , que antes
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era raro, amplia a sua distribuicdo e passa aesacesso mais amplo, tornando-se acessivel a
outras pessoas de classes sociais diferentesenganmo a sua exclusividade. Nao importa o
guanto ele é bom. Se muitas pessoas possuem est®rpeoduto, ele gradualmente perde o
seu carater de produto de luxo (DUBOIS E PATERNAULY95).

Constata-se que numa espécie de movimento contisumnsumidores entrevistados
tendem a alterar suas praticas de consumo conuiboirtte preservar uma certa “aura” de
exclusividade e distincdo. E, como legitimos repmeantes do estrato social dominante, ndo
por acaso, preocupam-se também em preservar utaaposicdo de lideranca na imposi¢ao
das regras do gosto:

Vamos dizer do jeans que tava todo mundo usamdbqueria ter antes das pessoas
terem aqui. Eu ndo gosto quando esta muito populguando eu cheguei e s6 eu
estava usando, eu me senti mais pioneira. Eu prefir a primeira a consumir, eu
gosto quando ela é exclusiVAMELIA).

Quando eu comprei calca da Diesel, ninguém conhgoea aqui . Hoje eu
praticamente n&o uso maiEMILIA).

Porque se eu colocar um perfume muito conhecidsmoeale luxo, eu sei que as
pessoas vao estar identificando o cheiro, porquétangente usa. Mas, se eu
colocar um Acqua di Parma, um Eau d’Soir , quenspapor mim vai sentir o meu

cheiro, mas nao vai identificar por que é bem neaidusivo(AMALIA).

8.3.2.1 As viagens Internacionais como um Compatamde Consumo Distintivo.

As possibilidades de aquisicdo de alguns produolsixb mais raros irdo variar
de acordo com capacidades de apropriacdo espsciistas ndo podem ser definidas ndo
somente pelo capital econdmico, mas, também, gliiat cultural e social de que dispdem

para se apropriar materialmente desses bens.

Nesta medida, as experiéncias de viagens ao Extgp@arecem nos discursos
como fonte de capital cultural indispensavel pararmaior conhecimento sobre a compra e
uso desses bens. As experiéncias internacionaisegmeuma significativa influéncia sobre

seus sistemas de pensamento e sobre seus compudsite consumo.



152

Na Europa eu vi uma revolugdo no mercado de jodheX Bvilgari que fez essa
revolucdo: Pegou pedras coradas e jogou na neiteegou o branco e colocou na
luz do sol. Nunca mais saiu, o branco vocé usa tamta, o amarelo vocé usa nas
festas mais sofisticada@.UCIOLA).

A Hermés nunca se rendeu a fazer produtos em@#me a maioria dessas marcas
hoje faz. Entdo, como a distribuicdo é muito exchjstem coisas que eles nem
exportam, vocé sO entende depois que conhece @itomeles, de preferéncia
naquelalojinha [sic] de Paris (DIOGO). [GRIFOU-SE].

Constata-se que as compras sao feitas, prefenmecied, em viagens internacionais,

fugindo do padrao de referéncia local para umcestdis cosmopolita.

Compro mais |a fora, porque |4 tem muita coisa nem sequer chega aqui. L4 fora
vocé tem muito mais opgdes e vocé acaba compraaoexclusividade. Eu gosto
mais de beber na fonte(SEIXAS).

Fico um ano inteiro sem comprar uma bolsa. Se esejdecomprar uma bolsa
Prada , espero para comprar l&. Se (nome do mando)viajar daqui a quatro
meses, eu mando olhgDIVA).

Nas viagens que fiz pra Europa, percebi que tododmuem uma bolsa Louis
Vuitton, ndo € popular pra nds ,mas na Europa é umaaca popular. Entdo eu

procuro conhecer e comprar outras marcas, que paoaqui (CAROLINA).

Tem uns trés anos que eu procuro sacola e eu sajagem faz é a Fendi.[...]e disse
pra qualguer um que esteja no exterior e quandadefeontar pode comprar pra
mim, ai meus filhos encontraram e compraram pra ma Suica(LUCIOLA).

Constata-se, em alguns relatos, uma estratégidstiacéo e elitismo em certas
praticas de consumo, evidenciadas pelas refenoian relagcdo as marcas mais

cosmopolitas do que locais, assim como referérsiagagens ao Exterior.

Quanto ao conhecimento sobre produtos e marcascdegdercebe-se que o gosto
adquirido e moldado (ou mimetizado) nas experi@Gnamernacionais afeta o padréo de
consumo e as préticas de aquisicdo desses pro@ssis) como a forma como eles sdo
usados.
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Porque no exterior eles vendem por estacdo e ldnmerno os cremes sdo com
outra textura, pra vocé se proteger. E o Hidrix néle € um creme pra hidratar, se
adapta ao clima tropical. E igual perfume. [..] o eu ndo tinha o
conhecimento eu comprava os batons e ele ficavarresclo. Um batom que foi

feito pra uma época invernosa e eu estava usandaior! (LUCIOLA).

Agora uma coloniazinha [sic] que consegue se méli@ anos, foi comprada pelo
grupo Luis Vuitton 14 em Parma, e s6 se usa nooeds aqui ndo, usamos ano
todo porque tem sol o0 ano toddORGE).

A China € um mercado extraordinario para consumdwt® .Vocé vai a Paris,
lembra daquela loja Vuitton na Champs Elysées? td&oninguém que te atenda, a
loja t& [sic] lotada de clientes asidticos, prinelmente Chineses, Japoneses, a
maioria. (DIVA).

A compra de produtos de luxo no Exterior apareceaccaima escolha légica na
maioria dos discursos. Constata-se pelos depoimenie a maior parte das compras de
produtos de luxo é realizada durante viagens aeriggt seja durante as férias, seja por

motivos comerciais, seja em funcéo do preco, sejfuacao da acessibilidade:

Eu compro aqui. Mas, geralmente quando viajo ew fagna compra maior,
abasteco, mas eu compro aqui demais também.Quapgdota viaja a gente ja tem
em mente o0 que a gente quer. Mas, quando apareaenawidade , ai eu compro

aqui, mas eu compro mais quando Vi§foARLOTA).

E quando vocé vai na oportunidade de uma viagerg@ pode comprar bastante,
embora ndo parcelédGUIDA).

Por exemplo, vocé pensa que o Swatch é baratinas,onSwatch ndo é baratinho,
pra média, ele aqui é 700 reais, mas vocé compraierior por 130 doblares.

Ent&o, é 0 momento, € o acegAMELIA).

Com relacdo a aquisicdo desses produtos no metoealp percebe-se nos discursos
que os consumidores os consideram incipientes. n8egleles, o prego praticado é
considerado excessivamente alto, as opcbOes dos #€&a consideradas limitadas, e a
distribuicdo dos produtos e restrita a poucos [Ea¢ovenda .
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Nesse caso, o valor fundamental da raridade querideincitar o interesse do
consumidor, desestimula a pratica do consumo noaderlocal , induzindo os consumidores

a um esforco para adquiri-los no Exterior.

Geralmente, se eu estiver aqui e tiver acabandaoenpro aqui .Mas, se eu fizer
uma viagem, geralmente, adquiro por la. E, porquegroveito a oportunidade, eu
estou ali, o preco é acessivEEAROLINA).

Por exemplo, a Burberry tem coisas que nao saa#dias.Mas , vocé vai encontrar
aonde? Vocé ndo encontra aqui no Brasil. Se voegegum sapatinho para o bebé
aqui no Brasil vocé ndo compra; entdo um sapatidédoebé, vocé compra se tiver

100 euros, mas ndo aqui no BragAMELIA).

Hoje eu saio fora e é muito dificil eu ndo compsapatos. Nao sei tu j4 prestou
atencdo como o mercado de sapatos, pra homem, @éqestrito. Eu compro fora.
(JORGE).

Mas, por exemplo: esse creme, o Hidrix, eu tenficutiade de achar no Brasil eu
compro no exterio(LUCIOLA).

Ainda que um preco elevado tenha sido consideradaas atributos essenciais dos
produtos de luxo, alguns entrevistados admitemypascprecos relativamente mais baixos
para a tomada de decisédo final, sobretudo em cegestiimo: Onde adquirir? No Exterior ou
no mercado local? Na Internet ouFlagshipsStore ?

Além disso, sdo freqlientes as encomendas a amiggsmrmntes, no Exterior, de
artigos ou marcas preferidas. A compra de artigofigo pelada Internet ndo aparece uma
pratica normal de consumo utilizada no grupo. Sdenalvis entrevistados informaram

utilizar este tipo de canal de compras.

8.3.3 Comportamento de Consumo Ostentatério

A busca por posi¢ao socialseatus,refletida na exposicéo e ostentagdo do consumo,

foi percebida em muitos depoimentos. Na visdo ddébrdok (1999), ostatu,s quando

considerado um valor de consumo, representa a miagfo ativa do proprio comportamento
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como um meio extrinseco em direcdo a um fim altemtado de atingir uma resposta

favoravel de alguém.

Em alguns casos extremos, constata-se que algussiro@ores parecem optar por
uma marca de luxo, visando unicamente ao seu &obolico, desconsiderando o seu
conceito ou o seu valor intrinseco. Nestes casgsnsumo de luxo se torna entdo artificial,

um meio para transmitir uma impressao.

[...]é o0 que eu te falei da Lancdome, é bom. Ingkisguando vocé vai retocar a
maquiagem em publico, todo mundo sabe que aquetambé daquela marca.
(GUIDA).

Ali ndo é gosto proprio. S&o os personal styligt déo as dicas, entendeu? Ela vai
toda montada! Sabe qual o principal sintoma? Quaealdondo conhece a marca e

comeca a usar porque viu, ou porque disseram parasar.(JORGE).

Percebe-se, em alguns depoimentos, que, quand@agoesocial ocupado mostra
reflexos de uma recente mobilidade social , ousaggla instavel, a marca de luxo pode servir
como auxilio para criar vinculos ou sinalizar unogigdo na escala social. Neste caso o fato
de portar um produto caro, maior é o nivel de laxade associado, e pode transmitir um valor

conspicuo para o individuo.

E a mesma sensacio de vocé estar usando um ré&digjari ou uma bolsa Chanel
e as pessoas vao estar vendo[sic] que vocé estd wom bolsa Chanel.
(CAROLINA).

Eu acho que quando vocé tem uma pec¢a assim coroig\uitton, € status, vocé
sempre identifica se uma pessoa é elegante, écoisa que vocé se sente bem.
(AMALIA).

Pelos depoimentos, pode-se observar que, por meimstentacdo de produtos
prestigiosos, muitos individuos elaboram uma espée identidade, demarcando o seu
espaco em determinados grupos sociais. Percehggseegtes casos o consumidor tende a dar
énfase a quantidade e variedade; Além disso, pesEinimetizacdo na compra e uso.
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Tenho Catrtier, tenho Bvlgari... eu tenho mais dep2€fumes, todos sédo de luxo,
nenhum é populafAMELIA).

Atualmente tenho mais de dez perfumes em uso.rsidem, todos que eu uso, de
luxo. Eu uso Calvin Klein, Carolina Herrera, Pradijont Blanc, Issey Miyake,
Giorgio Armani [...] (SEIXAS).

O aspecto mais marcante neste tipo de comportantEniconsumo observado é a
tentativa destas pessoas de aproximarem-se da @@roansumo praticada por aqueles com
maior ancestralidade no estrato social , mas acglmmndemonstrar identificagdo com 0s

elementos caracteristicos do estrato popular .

E esses perfumes passam isso pra gente e voltdaaigéea que vocé realmente
quer passar:Limpeza, masculinidade,staus, que ¥odéscolado, que tem poder
aquisitivo.(HORACIO).

[... ] tem uma amiga que me disse que esse perfumeu uso , ele tem cheiro, ele
exala poder, riqgueza , entdo a gente se ilude, doarocé usa ele tem cheiro de
riqueza, pelo menos essas coisas da prg @xRLOTA).

Além de simbolizarem a posi¢do de seus portad@édsemarquia social, o uso de
bens posicionais confere ao portador uma possloiéidie diferenciagéo individual, distingcéo,
e além disso, denotam uma afiliagdo a determiggdpo. “Comprando um objeto de luxo,
ingressa-se num clube. Compra-se a imagem, danfualesta ausente o valor de uso”.
(CASTAREDE, 2005, p. 105). Essa afirmacéo do aptale ser constatada em algumas falas.

E como se eu fizesse parte de um grupo mais seieis,especial, de mais poder.
(EMILIA).

A gente se sente parte de algo maior, de um ctigbalgo exclusivd AURELIA).

A gente usa pra fazer parte de um clube, uma &iBss0 € bom, eu gosto, ndo vejo
mal nisso, e consumiria mais, caso eu tivesse.r3wno de luxo é pra quem tem
muito dinheiro (HORACIO).

A luz destes depoimentos, observa-se-se que, frarasaconsumidores, a propensio
ao consumo de produtos de luxo é motivada pelacdimgla que esse produto encerra de

poder, de riqueza e de conferir ao seu consumitharposicéo privilegiada na escala social.
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8.3.4 Comportamento de Consumo Emocional

Para Alléres (2006), o desejo é a expressdo dassidades, e, sem ele, estas ndo
podem nem ser procuradas, nem satisfeitas. Umasidade, quando voltada para seu lado

mais subjetivo, irracional, fantasiada, transfolseaem desejo.

O consumo de produtos de luxo chega a assumirecatétnecessidade em algumas
ocasides, 0 que demonstra quéo forte € a motivag&adesejos de alguns consumidores com
relacdo a esses produtos. Percebe-se, em algwatesrebma conversao de desejos em

necessidades. Em necessidades de luxo.

N&o pode deixar de ter nas minhas coisas um borfurper A roupa ndo pode

faltar, ndo tem um més que eu passe sem con{AidALIA).

E perfume, toda hora eu uso, eu tenho sempre, ndsopdeixar de ter. [...] Tem
outras coisas que sao basicas: hidratante, perfualgyns itens de maquiagem,
cremes bésicos, que usa no pescog¢o, ndo pode ddexser, ndo é mais luxo, é
necessidade, prioridadéCARLOTA).

Eu ndo posso deixar de ter, uma bolsa nova, ewestin duas guardadas, sem
usar [...] o que ndo posso deixar de ter € uma&otu tenho que ter, pelo menos
umas 10 bolsagLAURA).

Essa parte do discurso, por conter expressdes térhésico” , “é prioridade”, “é
necessidade”, “eu ndo posso deixar de ter”, pajestdicar o carater de necessidade que

essas compram adquirem .

E provavel que essa conversdo das necessidadesxdepara as chamadas
necessidades necessérias aconteca porque a motpagi as necessidades de luxo sejam
diferentes daquelas originadas da necessidadenfierio

Para Silva (1998), o conforto é concreto, tangieelesta ligado a sobrevivéncia
decente e, desse modo, “a idéia de conforto padabsendonada em favor da idéia de luxo,
pois 0 luxo sustenta a impermeabilidade socialamgar as diferencas e sedimenta a
separacao”. (P. 60).
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Confirmando o pressuposto de que a compra de ghjetduxo adquire razdes mais
emocionais do que racionais, o desejo de consunwafsificado, por alguns entrevistados,

como dominador e incontrolavel. A compra por impusorre com frequéncia.

[...] porque eu tenho aquilo que a psicologia defimuito bem, a compulsédo por
compra pra compensar uma frustracdo qualquer ou amsiedade. [...] Eu vejo

uma bolsa, se eu tiver assim meio “down” [sic] aampro duas ou tré$LAURA).

Eu ndo tenho uma freqiiéncia estabelecida, a megliéavai usando, mas se eu ver
eu compro, eu sou terrivel, eu sou consumista mesampro no shopping, eu
utilizo o cartio de créditq AURELIA).

Sensacgdo de prazer, de euforia, essa é a palawta. céontade de ir pra casa,

experimentar as roupas, me vestir. Eu fico euféanotes de comprar, saindo de
casa eu ja fico euférica. Um dia, eu sai de casatmmendo [sic] , acredita?

(EMILIA).

Ténis. Adoro ténis, compro um ténis todo més. Léaga séo caixas e mais caixas,

alguns eu s6 usei uma véillOACIR).

Os relatos parecem confirmar o que Castaréde (20@Bha de catalisador freudiano
existente no consumo de luxo. O autor refere-sestaseextravagancias, que levam o

consumidor a aceitar um sacrificio financeiro gatquirir um objeto.

8.3.5 Comportamento de Consumo Hedonista

A maioria dos consumidores entrevistados descrewe consumo de luxo como

altamente hedonico, uma experiéncia que pode todas o0s seus sentidos, e onde o prazer

desempenha papel importante.

Os depoimentos sugerem que os produtos de luxaeamne beneficios experienciais
e envolvem todos os sentidos. Luxo aparece conte fisprazer sensual.
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Eu gosto das texturas dos cremes, a aparéncia,n&s@ com 0s meus sentidos, se
eu tomo vinho e sinto aquele gosto, nada paga @qguih perfume quando vocé
gosta da esséncia, do cheiro, parece que vocénesfiaraiso, ligado diretamente
aos sentidoCARLOTA).

Me sinto bem, aquele cheiro gostoso, com poder, bque que as pessoas vao
gostar... Mexe com os meus sentidos, e eu esperangwa com os das pessoas
também(HORACIO).

De acordo com alguns relatos, o consumo de algtoduips de luxo é capaz de

mexer com 0s sentidos, e provocar reagoes emosionai

Eu me transporto... SO que, hoje em dia, eu sd&casade Cartier. O que eu adoro é
Must de Cartier . Que é o meu perfume da noite,equme sinto poderosa! [...] Eu
posso botar também, que amo, o Joy do Jean PaEwuso os trés e me sinto
poderosissimgLUCIOLA).

Eu n&o sei nem se é o fator psicoldgico, tudo dacéme eu acho gostoso. O cheiro
€ mais gostoso, aquela textura mais acetinada. d@arassim, que quando vocé vai
se maquiar com uma coisa de luxo vocé sai de casergtindo mais bonita, mais
segura, ta entendendd@UIDA).

A Calvin Klein € um nome s6... Ndo me passa nadé,#ma marca, assim como a

Natura, a Avon, entendeu? Uma marca comy@AROLINA).

Quando consumidos, estes produtos possibilitam esmm tempo satisfazer
necessidades psicoldgicas e funcionais. Sdo justanes beneficios psicoldégicos e o0s
envolvimentos emocionais, porém, representam aipeh fator de diferenciagdo entre um

produto de luxo e os produtos considerados comuns.
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As marcas de luxo
consumidas representam imagens$Se vocé quer uma coisa pra ter

buscadas, como sofisticacao, tradicdo e refinamento, eu ndo vejo
refinamento, raridade, prestigio e @ Prada, entendeu? Nesse caso eu
distinc&o. prefiro usar uma Cartier.”

Os consumidores priorizam & “Ey nunca me dei ao luxo de
tradicao e seguranca inseridos | comprar um produto de luxo que eu
simbolicamente em marcas ndo conhecesse a marca, pra mim,
consagradas, a arriscarem-se emtenho que pelo menos conhecer, jé
novos conceitos de uma marca | VOu gastar muito, ja vou sabendo o
desconhecida por eles. que to [sic] comprando.”

Se a notoriedade da marca de

“

luxo é anbnima, ou ndo é eIevadaL
no merc_ado domesthco, 0S mesmo preco que € |4, entendeu?
consumidores optardo pela MArteorque eu sei que ninguém ia
reconhecida pelos consumidores conhecer essa peca aqui[...].”
locais.

Uma peca que é sucesso em
ondres e ndo é aqui, eu ndo daria o

“Eu uso mais pra nao usar o que
usam aqui [...Jeu ndo penso no la
fora, eu penso em me diferenciar

Constatou-se que algumas | 24U dentro.

marcas de luxo séo escolhidas
para formar o senso de filiagéo Uy 1 pode até parecer meio

de “desassociacdo” com a mesquinho dizer que a gente usa
|dent|dade SOC|aI |deal|zada pel()Suma roupa pra se diferenciar’ mas e

consumidores. verdade, a gente usa pra fazer parte
de um clube, uma tribgl...].”

“ A Rolex, tem uns reldgios bonitos,
a marca esté muito ligada a poder .
O forte contetido simbdlico de 3 status. Eu compraria um modelo
uma marca de luxo , faz com que menos ostensivo, mais discreto.”
0 Seu consumo seja considerado
provocador, ou inadequado;
“Versace chega a ser até brega
@ [sic], ostensiva demais [...] parece
gue é alguém que nunca teve e quar
mostrar.”

A exacerbacgéo dos signos d
statusvai de encontro a distingao
buscada neste consumo.

Quadro 9 Comportamento de Consumo com Apelo Simbdlico

Fonte: elaborado pela autora
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Os consumidores com origem rip POrdue a gente se acostuma a
estrato dominante demonstram maiof°"Siderar luxo aquilo que € muito
n . | caro, que nao esté ao alcance de
grau de competéncia no Julgamentu fodos. E luxo ndo necessariamente
escolha das marcas de luxdalgitus | ¢ jsso nzo ¢ verdade? Tem coisas
de distin¢g&do) .O consumo distintivo que o dinheiro ndo compra mesmio.
encontra forte correlagdo com o [..]”

Capital Cultural.

] ] “Claro que tem a ver com status,
O conhecimento embutido na | conhecimento. Um status que n&o

compra e uso é fundamental. Saber é s6 o status social é o status de

utilizar os signos de respeito, conhecimento. Eu acho muito
etiqueta esavoir vivre,diferencia os | Importante, eu posso nao ter mais
atos deste consumidor . eu conheco.

A ocorréncia ddrickle down “A minha mulher usa tudo o que €

effect faz com que os consumidores novidade, quando se esta

do estrato social dominante passe apensando que é novidade ela usa,
se utilizar do consumo de distingdo, quando as pessoas comegam a
utilizando-se de seu capital cultural| usar elaja ndo usa mais, e aquilp
para se diferenciar tanto da massa, S€ torna insuportavel, perde o
como dos novos ricos. valor!”

“A Hermés nunca se rendeu a

As viagens internacionais fazer produtos em série [...] como
aparecem como um comportamentoa distribuigdo é muito exclusiva,
de consumo distintivo , fonte de tem coisas que eles nem exportam,

capital cultural indispensavel para | vocé s entende depois que
um maior conhecimento sobre o | conhece o conceito deles, de

consumo desses bens. preferéncianaquelalojinha [sic]
de Paris”.

“Compro mais la fora, porque la

A compra de produtos de luxo no ) .
tem muita coisa que nem sequer

e,><tgr|or, aparece como uma eSEOIhachega aqui. L& fora vocé tem
l6gica. Constata-se forte preferéncia . ito mais opcdes e vocé acaba
as marcas com padres de referéncigomprando mais exclusividade. Eu
mais cosmopolitas do que locais. | gosto mais de beber na fonte...”

Quadro 10Comportamento de Consumo Distintivo

Fonte: elaborado pela autora
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“[...]é 0 que eu te falei da Lancbme,
€ bom. Inclusive, quando vocé vai
retocar a maquiagem em publico,

Opgao por uma marca de luxo todo mundo sabe que aquele batorn é
visando unicamente o seu valor daquela marca”

simbolico, desconsiderando o seu
valor intrinseco. “Tenho Cartier, tenho Bvlgari... eu
tenho mais de 20 perfumes, todos

Quando o conhecimento sobreséo de luxo, nenhum € popular!”

marcas de luxo é mal dominado,

0 conceito da mesma é esvaziadoAtuaimente tenho mais de dez

e o consumidor tende a dar énfasgerfumes em uso .Eu considero,

a quantidade e variedade ; todos que eu uso, de luxo. Eu uso

Percebe-se mimetizac&o na Calvin Klein, Carolina Herrera ,
Prada, Mont Blanc, Issey
compra e uso.

Miyake,Giorgio Armani [...]

Alguns consumidores fazem

Quando o espaco social . . .
ocupado mostra reflexos de uma [-..]tem uma amiga que me disse
P “" que esse perfume que eu uso , ele

recente mobilidade social , 0u | 1o cheiro, ele exala poder, riquezz
ainda esta instavel, a marca de | entao a gente se ilude, quando voce
luxo pode servir como auxilio usa ele tem cheiro de riqueza, pelo
para criar vinculos ou sinalizar | menos essas coisas déa pra ter”

uma posicao na escala social. )
“E a mesma sensacgéao de vocé esti

Constata-se que 0s usando um reldgio Bvlgari ou uma
consumidores novatos em bolsa Chanel e as pessoas véo estar
afluéncia social , geralmente vendo([sic] que vocé esta com uma

' bolsa Chanel.”

apelam para uma consumo
exacerbado de signos de classe!

“E como se eu fizesse parte de um

Além de simbolizarem a grupo mais seleto, mais especial, de
posicao de seus portadores na | majs poder”

hierarquia social, o uso de bens

posicionais conferem ao portadar “A gente se sente parte de algo
uma possibilidade de maior, de um clube, de algo
diferenciacéo individual , exclusivo”

distingdo , e denotam uma

afiliacdo a determinado grupo.

Quadro 11Comportamento de Consumo Ostentatério.

Fonte: elaborado pela autora.
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“E perfume, toda hora eu uso, eu
tenho sempre, ndo posso deixar e
ter. [...] Tem outras coisas que s&0
bésicas: hidratante, perfume,
O consumo assume cardter; alguns itens de maquiagem,
de necessidade em algumas | cremes basicos, que usa no
ocasibes, motivados pelo pescoco, ndo pode deixar de ter,

desejo de alguns consu midoresnﬁgr?dg‘d‘zs,,luxo’ € necessidade,
com relacdo aos produtos de P '
luxo.

“Eu n&o posso deixar de ter, uma.
Constata-se nestes bolsa nova, eu estou com duas
comportamentos de consumo,| guardadas, sem usar [...] o que
uma conversédo de desejos em nédo posso deixar de ter € uma
necessidades bolsa , eu tenho que ter, pelo
menos umas 10 bolsas.”

“[...] porque eu tenho aquilo que
_ _ | apsicologia definiu muito bem, a
O desejo de consumo foi | compulsao por compra pra

classificado por alguns dos compensar uma frustragdo
consumidores entrevistados , | qualquer ou uma ansiedade. [...]
como dominador e Eu vejo uma bolsa, se eu tiver
incontrolavel. assim meio “down’[sic] eu

compro duas ou trés.”

“ Eu nado tenho uma freqiiéncia
estabelecida, a medida que vai
usando, mas se eu ver eu compro,

Nesse comportamento , eu sou terrivel, eu sou consumista
constatou-se que compra por | mesmol..] .”

impulso ocorre com freqiéncia,

e 0 nivel de arrependimento “ Sensacéo de prazer, de euforia,

é baixo ou inexistente. essa € a palavra certa. Vontade de
ir pra casa, experimentar as
roupas, me vestir. Eu fico euforici
antes de comprar, saindo de casa
eu ja fico euférical...]

Quadro 12Comportamento de Consumo Emocional.

Fonte: elaborado pela autora.
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O consumo de alguns
produtos de luxo remetem a
beneficios experienciais e
envolvem todos os sentidos .

Provocam reacoes
emaocionais, onde o prazer
desempenha um papel
importante.

Quando consumidos , estes
produtos possibilitam ao mesmo
tempo satisfazer necessidades
psicolégicas e funcionais.

Constata-se que os beneficios

psicoldgicos e os envolvimentos
emocionais representam o
principal fator de diferenciacéo
entre um produto de luxo e os
produtos considerados comuns.

Quadro 13Comportamento de Consumo Hedonista

Fonte: elaborado pela autora
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“Eu gosto das texturas dos cremes,|a
aparéncia, isso mexe com 0s meus;
sentidos, se eu tomo vinho e sinto
aquele gosto, nada paga aquilo, un
perfume quando vocé gosta da
esséncia, do cheiro, parece que vocé
esta no paraiso, ligado diretamente:
aos sentidos.”

“Eu ndo sei nem se é o fator
psicolégico, tudo da Lancéme eu
acho gostoso. O cheiro € mais
gostoso, aquela textura mais
acetinada.”

“Eu me transporto... Sé que, hoje em
dia, eu s6 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 trés e me sinto
poderosissima.”

“[...] Parece, assim, que quando
VOCé vai se maquiar com uma coisél
de luxo vocé sai de casa se sentindo
mais bonita, mais segura, ta
entendendo?”
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8.4 Os Mdltiplos Perfis dos Consumidores de Luxo

Com apoio na observacdo de algumas caracteristicaemportamento semelhantes,
que apareciam durante as entrevistas com algurndarieiade, foi possivel esbocar alguns
perfis dos consumidores de luxo e a maneira comegme o consumo. Considerando que o
ser humano historicamente estabelece relacbegisabjeom os objetos, os produtos por ele
consumidos se tronam parte integrante de sua coagfii com o mundo, e, aliados as

caracteristicas pessoais, formulam a sua imagestile de vida.

De maneira geral, poderiamos poder-se-ia 0s cadewms de luxo entrevistados
como: hedonistas; auto-indulgentes; preocupadosa@paréncia pessoal;, apresentam uma
auto-imagem positiva; consideram-se formadores @@iam; apresentam desejo de
cosmopolitismo; desaprovam a ostentacdo no con®umao apresentam constrangimento
moral com relagdo ao consumo de produtos de luxon @rrimo nessas caracteristicas

identificadas e ha pouco descritas, foram classlfis perfis, delineado na sequéncia.

8.4.1 Perfil Hedonista

O hedonismo foi uma dimensdo encontrada no peo donsumidores de luxo
entrevistados. Percebe-se que o prazer atua envislagsde maneira intensa, € 0 consumo
muitas vezes aparece associado a bem-estar. AkEsn, ds depoimentos sugerem que 0S
aspectos hedobnicos e prazerosos do consumo desdaxmuitas vezes buscados como fins
em si mesmos, livres de qualquer motivacao de omEmdmica ou social. Puro deleite.

Eu ndo acho que sou uma pessoa consumista, adue é bom, ndo tenho pena de
dar 100 reais numa orquidea, me déa prazer de adisaé lindo! E belo{DIVA).

Sais de banho, sabonetes liquidos, hidratantesio-e ! Ndo posso passar sem
essas coisas, porque eu amo! Eu me jogo na minhhera com os meus sais...
(LUCIOLA).

Pra mim, barato é vocé ir em um restaurante e camgto bem e depois saber que
saiu satisfeita, sabgGUIDA).



166

Uma das representacdes do perfil do consumidornisdoaparece por meio da
autoindulgéncia ou autopresente, pratica de conswemrrente identificada nos discursos.
Confirmando o que Lipovetsky (2006) comenta soblexo emocional, que é representado
pelo desejo de admirar a si proprio, e deleitaceesigo mesmo, alguns entrevistados

declaram “merecer” determinados produtos de luxo.

Mas, um servi¢o, um produto, algo que te fez fqlig, te satisfaz, pr& mim, nédo é

caro. Eu mereco aquildDIVA).

As vezes ndo importa o preco, uma besteirinha, peeinha, uma fragrancia que
vocé saiu com ela e te fez bem, ja foi. Ja atingdbjetivo.(JORGE).

Quando eu gosto realmente de uma coisa, 0 precqueanenos importa. Nao é o
valor financeiro que conta, é saber que aquilo dbe valorizar. Porque o

importante € investir em voo@&UIDA).

As vezes vocé pode até pensar que é uma futiligadema bolsa Louis Vuitton,

mas eu ndo considero. Eu acho que quem pode teu@nio ter{AMALIA).

Da andlise dos relatos acima, conclui-se que essesumidores ndo apresentam
qualquer constrangimento moral no consumo de posdig luxo. A justificativa moral para o
este consumo, é vista aqui pelos consumidores eon@ogratificacdo do esfor¢co pessoal, e

portanto, uma auto-indulgéncia legitima.

E interessante perceber que no préprio meio socide estes entrevistados est&o
inseridos, sejam estimuladas compreensdes que mealatenuar alguma reflexdo negativa

gue possa advir sobre o consumo de luxo.

8.4.2 Perfil Narcisista

Os consumidores classificados nesse perfil apr@serglevante preocupagdo com a
aparéncia pessoal, mostrou a auto-imagem posgivegnsideram-se formadores de gosto

dentro do seu meio social.
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Saliente-se que os cuidados com a aparéncia pepsdalm carregar um componente
heddnico acentuado, uma vez que preocupar-se qgdpaa aparéncia é “procurar alegrias
pessoais, individuais, narcisicas” (ALLERES, 20@646). Percebe-se que eles atentam

constantemente para a imagem que estdo transmitindo

Entéo, as vezes, eu dou uma relaxada.Tem genteequ@qui pra me ver, eu acho

isso bom, um dos motivos que me fazem querer andamada. (AMELIA).

Jé& pensou se vocé esté barbado, cabelo feio, palératada, mal vestido , sapato
de baixa qualidade, camisa surrada, gravata ordiaarsem postura no
comportamento? HORACIO).

Acho importanteestar com o cabelo arrumado, as unhas sempre bitas,fema
magquiagem leve.Um bom sapato, uma boa bolsa [arfji®e demonstra que vocé

tem cuidado com o teu corpo, com v@GJIDA).

Para Sahlins (2003), a aparéncia pessoal, expn@ssaipalmente através das
vestimentas, funciona como a materializacdo deladwees indicios sobre uma pessoa no

contexto em que se encontra, transmitindo mensagersaqueles que nao se conheciam.

No homem eu acho o sapato, eu acho que o homemsetapre que estar com um
bom sapato nos pés.[...] Uma mulher com um bongiel@om uma unha bem feita,
a mao fala muito(JORGE).

N&o ha como negar que a aparéncia conta muito,nédmental. Porque é o seu

cartdo de visitas, € a primeira impress&o que aspas tém de voc@iORACIO.)

A aparéncia externa é o que primeiro chama a aterdd@is pessoas. Me chama
muita atencdo a aparéncia externa da pessoa, pran&nte.E, depois vocé vai
conhecer as outras qualidades. Mas, pra mim, a &ooomo a pessoa se veste...
Isso chama muita atenca&@AROLINA).

Este valor péde ser constatado na analise do pdwfl consumidores de luxo
entrevistados, cuja preocupac¢do com a aparéncs@ales vista por eles como caracteristica

positiva do individuo e Ihe agrega qualidades .
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8.4.2.1 Apresentam auto-imagem Positiva

Acredita-se que os individuos preservem ou melh@uas auto-imagens por meio da
escolha de produtos e marcas com base em sua caec®m a sua auto-imagem. Belk
(2000) defende a idéia de que os consumidoregattilias suas posses, de forma consciente
ou nao, para construir e reforcar a extensdo dd'Esgu Por esta via , constata-se que 0s
individuos se expressam atraves das opc¢des dersorgue fazem e dpelo comportamento

gue adotam em seu meio social.

Convidados a descrever uma pessoa de seu convivo cgnsiderassem
especialmente elegante, algumas respostas apontpsmean o classico, a sobriedade, a

ponderacgdo e o equilibrio.

Ela me mostra que é uma mulher de estilo, trataday um cabelo totalmente na
validade, toda direitinha, nada de excessos. Pren mi menos € mais. A pessoa

elegante tem postura, mod@sUCIOLA).

Ela é uma pessoa que vocé encontra 8 horas da maBhgoras da noite e ela esta
do mesmo jeito: Tranquila. Demonstra muito autotoma, se veste com muita
sobriedade, sempre adequadamente vestida para uftieat® de trabalho.
(GUIDA).

Ela é uma pessoa extremamente classica, extremarfieat educada, estd bem
vestida, em todas as ocasides. Ela é aquela pepsoala pode botar uma calca
jeans e uma camiseta. A postura faz com que el weja mulher elegante,

independente da roupa que ela vai estar vestindmesmo que ela coloque uma

roupa simplérrima [sic] ela € uma mulher elegarffteAROLINA).

Ele é fino, extremamente educado e ele tem bono gast menores coisas.Ele é
uma pessoa antenada, ele sabe estar com uma cpdiisauma calca jeans e um
ténis, e estar chiqu¢AMELIA)

Nesses trechos, os consumidores entrevistadostdestrlguém que admiram e
gue consideram exemplo de bom gosto e eleganai@n®m o que é havido na pessoa amiga
como correto e adequado classifica ou deveria tamtiassificar o informante, revelando a
auto-imagem idealizada, silogismo que eles deixamsparecer, involuntariamente, em seus

discursos.
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8.4.2.2 Consideram-se Formadores de Gosto

Para Bourdieu (1981), os formadores de gosto cermiatse arbitros da
elegéancia, cujos comportamentos de consumo sédam$od®a expressao ou acao dedicada a

impor-se como modelo e, portanto, um modelo querdeser convertido em norma.

Essa questdo pode ser identificada em algumasvisthiee . Para ilustrar,
transcrevemos inicialmente o relato de uma infotmague consideramos emblematico para
confirmar esta visado do autor:

Inclusive essa minha amiga que eu digo que é dgseks ela usava umas calgas
jeans, assim que a gente via que era cafona . Elassim, prefiro ter uma boa, de
qualidade, que eu sei que tem durabilidade e tudlmque varias que ndo prestam.
Al, eu dizia pra ela pra gente comprar uma cal¢a,l®ela me segue muito, eu levo
ela nas lojas[...] E, hoje em dia, como a gentb#alha juntas h4 6 anos, vocé vé
qgue melhorou muito, sabe? As bolsas, antes erapiadtico, hoje séo de couro,
uma bolsa melhor. E ela s6é usava preto, e eu dizeaera uma cor elegante, mas
gue ela jogasse um brancol...] isso ela vai seguiHdje ela jA compra uma calga
boa e ela € muito consumista, ela ndo tem peng Eimnao tinha direcionamento...
(AMALIA).

Em outros discursos, pode-se perceber que algunigevistados se posicionam
como formadores do gosto , pessoas presumidamefeiemtes e com alta credibilidade

dentro do seu grupo social .

Por outro lado, este mesmo grupo que ele influghoia pensa influenciar) serve
de referéncia para eles , acrescentando requsti@s que 0 seu consumo seja considerado
adequado. Nestes casos, as escolhas e prefer@acasisumo séo formadas, em parte, pela
influéncia de outros individuos do seu grupo social

E é uma mulher com mais de 40 anos, uma mulhetegqeima estrutura mignon,
magrinha, poderia estar dentro de um tailleur pretom um batom gloss, um rimel
gue combinasse mais com a cor da pele , e elaiastata ! (DIVA).
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“Uma pessoa brega é mais dificil agradar. Porqueméito mais dificil dar um
presente pra uma pessoa que é brega[sic]. J4 ursaopeelegante é muito mais
facil eu dar um presente que eu ache mais paremmdtgo. Uma pessoa brega[sic]
¢ mais dificil de agradakEMILIA).

Com certeza acontece. Indicagéo de roupa (mareafume. As pessoas, as vezes,

me perguntam. Eu influencio mais. Eu tenho padi@@smim (HORACIO).

Ha muitas pessoas, inclusive colegas de trabalh® gntram na minha sala e
perguntam que perfume delicioso é esse que eu astngo, e eu digo: Compre
gue com certeza sua namorada vai gostar, sua es@dggstar, ja aconteceu umas
duas ou trés vezelGUIDA).

Nesses relatos, resta demonstrada a forma comatrevistados influenciam nas
escolhas de outros membros do seu grupo socialp tposteriormente 0 seu modo de
consumo reproduzido por outras pessoas, além dissmodo como descrevem sua propria

coeréncia e adequacédo do seu consumo.

Este comportamento descrito vem ao encontro da dea’Angelo (2004) sobre
0 consumo “adequado”, realizado pelos motivos tErte entendido como resultado do
emprego de um capital cultural superior e de moéiga individuais mais desejaveis e
respeitaveis. Enquanto isso o consumo inadequédiboéde uma série de inadequacdes — de

pouca cultura, exibicionismo, entre outras.

8.4.3 Perfil Moderado

Uma das representacdes do perfil moderado € ardesgfo ao consumo de luxo
ostensivo. A ostentagdo via consumo, sendo estamente orientado pe&iatusda marca,

foi objeto de critica e rejeicédo por parte dosesnstados .

Algumas questdes hipotéticas de projecdo do “Eal'idermuladas na entrevista
eram:“Vocé tem algum (a) amigo (a) que considera deseieg? Como ele (a) é? Se fosse

presentea-la, o que daria?”
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Ao descreverem as atitudes, aparéncias, imageampoctamentos de consumo
destas personagens de sua convivéncia , os inftesnaalatavam com desaprovacao o
comportamento de consumo de luxo ostensivo, lerdbrgne o grau da distingdo associado a

posse de uma marca de luxo , entre outras, é fulg&ompeténcia para sua escolha e uso.

Ela é exagerada na forma que ela se veste, elayiffas caras, mas ela ndo sabe
compor o visual, ela peca no excef#MELIA).

E uma pessoa que se veste de forma totalmentecinada para uma ocasido, pra

tudo, entendeu? E aquela pessoa que ndo se pr@s®I@ roupa esta grande

demais, se esta numa cor apropriada, se esta teaasfe, se ndo esta decotada. E
a pessoa que nédo sabe o0 momento certo, a roupa (EAROLINA).

Eu acho que o deselegante € o ‘over’[sic], é aqugeie exagera, ndo é? Mesmo no
luxo. O luxo, em quantidade, € muito ‘over [sic]Vbcé ja viu coisa mais brega

[sic] do que uma pessoa toda etiquetada [sic] atotieia de marcas famosas? Nao
é feio?(JORGE).

Percebe-se nos discursos que o exibicionismo irgérmdos 0S excessos que 0
acompanham parecem revelar, naquele que ostentasnaifinos, elementos caracteristicos

de origem no estrato popular. Em outras palavrasatitus daquele individuo ainda néo
condiz com sua insercao social presente.

Quando vocé vé alguém evidenciando demais o queutando griffe dos pés a
cabec¢a, com uma Luis Vuitton daquelas bem cheidsgdgipos. Pode ter certeza
gue ela é ‘noveu richie’.Parece que precisa dizermundo que chegou &, que tem
dinheiro. S6 ndo consegue comprar a competéncia psar aquilo, o estilo, isso

ndo se compra , entendd RAURA).

Ele é excessivamente arrumado, ele estd com roepgre muito social para

ocasifes que nao tem nada a ver, sempre com mwity @z questdo de mostrar,
certo? O perfume para a hora que ndo tem nada an&s tem bom senso. Entéo,
ele pode marcas de luxo, mas ndo combina.[...] EstZssivamente usando ouro,

pedra. Geralmente, ele ndo esta se sentindo benestd querendo mostrar o que
tem .(ALVARO).
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A ostentacdo é condenada e classificada por ele® tadequada , falta de bom
senso , desarmonia, desequilibrio e sinal de matog&stas descricbes desfavoraveis nos
permitem tirar conclusdes sobre os consumidoresewasitados. Tudo aquilo que eles
consideram inadequado na pessoa descrita paredarrgyela negacdo, a auto-imagem que

os informantes formulam.

Em contraste, alguns investigados acreditam qui&veeem bom gosto, podem
gerenciar e causar uma boa impressao, sem temg@aoprodutos de luxo. Isto confirma o
pensamento de Calligaris (2005) de que o estilpajado parece ser uma marca de elegancia

mais certeira do que uma cuidadosa combinacaostiear® e acessorios.

Desde que eu a conhego a cor do cabelo tem consienédm a sua pele, sabe usar
um batom na tonalidade certa, tem uma coerénciaenovestir, com a idade, tem
uma postura firme, se adequou a bijuteria com nseditla ndo € rica, mas ela é
sofisticada (DIVA).

E uma pessoa que esta sempre bem vestida, harraoiNesn sempre estad com
roupas de luxo, mas sabe o que lhe cai bem , tem dmsto, € coerente. Ela é
limpa, cheirosa, bem humorada, trata todo bem, &sbegancia. Elegancia nédo é

s6 no vestir ,é o jeito de falar, de andar, dedrats pessoas, um tod@MILIA).

O elegante ¢ o equilibrado.E aquele que sabe qae pté passar em uma loja de
jeans mais barato e nem por isso ele est4 desdiegan fazer os conjuntos, as
combinacdes. O cara pode colocar uma camisa Lacesten sapato que néo

precisa ser de marca, ou o contrario. E um equitibfJORGE).

Pelos depoimentos transcritos, percebe-se quemdesd os produtos de luxo
deveriam ser consumidos por suas qualidades iatdss Segundo os consumidores
entrevistados, qualquer motivacdo destoante dégteal passa a ser considerada forma de

consumo inadequado.

O mais condizente, portanto, seria um estilo mguslierado, harmonioso e adequado.
Esta desaprovacdo a ostensividade pode ser defioida mais uma caracteristica do perfil

deste consumidor.
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8.4.4 Perfil Conspicuo

Contraditoriamente, os mesmos consumidores enados, que desaprovam 0s
excessos e a ostentacdo, apresentam em seuscpeafiteristicas de conspicuidade. Alguns
discursos refletem uma busca pela representacgmsigdo social mediante a exposigcéao e

ostentacdo no consumo , e 0s produtos de luxo emmpomo nenhum outro esta fungao .

[...] porque se é uma coisa boa, as pessoas padentonhecer a marca, mais ela
€ bonita, ela chama atenc¢édo até de quem nédo sabenguca é. Uma coisa de luxo
chama a atenc¢do até de quem ndo conhece. A pessieaape dizer: Que bolsa
linda da Chanel'Mas ela pode ndo conhecer Chanelizer: Que bolsa linda!
(CAROLINA).

Quando eu adquiro uma coisa de luxo, de marcagé pbr vocé e também porque
vocé sabe que as outras pessoas vao reconheceyeao fundo, a gente tem essa
coisa: Eu uso essa bolsa Chanel porque eu gostGhimel ,e porque todas as
pessoas vao ver que eu estou usando uma bolsa IClesteme torna um pouco

mais poderosa. Como se Vocé tivesse numa certggpos{AMALIA).

[...] depois que vocé se habitua, € muito complicacbcé sair com um
perfumezinho! [sic] Acho que eu ndo conseguiria ans&ir sem um perfume
gostoso. A maquiagem, da pra quebrar um galho [siak, um perfume tem que ser

bom, um sapato luxuoso, uma bolsa de boa mé&&idIDA).

Esses depoimentos remetem ao que refere Baudril26d6) acerca da
sobrecarga dos signos possessivos, que pode s$sadaaomo a intencdo ndo somente de
possuir , mas também ( e principalmente) de mostnaio se possui bem. Segundo o autor, a
demonstracdo, a sobredeterminacdo “de estilo”, t&m sé a funcdo psicolégica de
“tranquilizar o proprietario sobre a sua posse, taatém a fungdo socioldgica de o filiar na
classe dos individuos que possuem da mesma mar(@ra0).

8.4.5 Perfil Cosmopolita

Muitos apresentam desejo de cosmopolitismo e pgtao Primeiro Mundo,
revelado nos relatos, como uma necessidade desmstategrados com o consumo de luxo

global. As viagens internacionais, assim como aspcas de produtos importados , podem
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ser consideradas como praticas ideais a cogéttude uma imagem de distincdo e
sofisticacdo, e também uma forma de validacdmdigdo social no Brasil .

Em ambas, O’Dougherty apud D’ANGELO, 2004) v& um desejo de
Modernidade e de pertenca ao global por parte d@sselmédia brasileira que, mediante
elementos simbdlicos, procura distinguir-se sogiatonomicamente das classes inferiores e,

especialmente, de outras familias de mesmo patsona.

Considerando tratarem-se de consumidores ceareaséambém que o0 ser
humano adquire parte dos seus valores na societadgie vive , talvez seja oportuno aqui
referir o comentario de Leitdo (2002) sobre osestigos tracos de aventura e de nomadismo
do imaginario cearense, permitindo a estes “ tangnraizamento, quanto a abertura em
direcdo ao estranho ou ao estrangeiro”. (P.70jndaaguando diz que o cearense ‘renega o
individualismo dehomo-aeconomicuassumindo o desejo de reintegracdo com o global, a
abertura & todas as possibilidades”. (LEITAO, 2@021).

As referéncias as viagens ao Exterior aparecenemasvistas como fonte de um

capital cultural especifico para um conheciment@nsobre o universo do luxo.

O transito por este universo, onde o conhecimentbutido na compra e no
modo de consumo é fundamental, aparece como masfanma de demarcar fronteiras nas
relagbes sociais, e é livremente associado pembevistados com a Modernidade e

cosmopolitismo.

Se vocé entra numa daquelas lojas da Saint Honafésgcé se depara com o que
representa realmente o luxo . Entdo, aquilo alacéma de tudo arte, tradicdo, e o
saber fazer com discricdo. Ndo é essa coisa den@&i®0 que vemos aqui, até

mesmo na Daslu, vocé sempre sente um certo raigdipiniquim.(DIOGO).

Eu ndo vejo o que esta passando na novela dad ts&m é muito regional, so ta
[sic] valendo aqui. O que € que a ltdlia, a Franggjer saber o que ta [sic]

passando aqui na novela das oito?Me interessa sabalra tendéncia do mercado
internacional. (LUCIOLA).
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Cabe aqui salientar que, ao longo dos depoimeltgeicebe que existe associacao
imediata entre marcas importadas como sinénimo @eas de luxo. E provavel que esta
associagdo tenha origem no longo periodo de r@sfrigs importacées experimentado pelos
brasileiros, que se prolongou até a década de taven

N&o por acaso, 0 uso de marcas de prestigio muaqbiaéce nos discursos como um
suporte para expressar a filiacdo ou participagddeterminada classe hierarquica, de modo
que esta filiacdo possa ser identificada onde quereste individuo se encontre.

Porque tem detalhes que lhe distinguem , que &énfpor vocé, seja |4 onde vocé
estiver. Por exemplo, se estou com minhas gravétasmés, elas véo ser
decifradas, entre aspas, onde eu estiver;isso enaleaa, em Roma ou até na
China.(DIOGO).

Claro que em algum momento tem o fato de querezidaddo do mundo. Querer
usar o que uma mulher na Alemanha usa igual a wecé&ma Inglesa, como elas
s&o globalmentd AMALIA) .

Hoje eu tenho uma bolsinha que é Marc Jacobs, envParis, gostei, a cor me
agradou, mas eu nao sei se ela vai permanecer rei@o Nno meu armario. Mas
eu tenho algumas Pradas [sic], tenho aquela de myljue eu uso quando t&

chovendo na Europa, pra ndo molha(LUCIOLA).

[...] querendo ou nao, aquilo que vocé usa, mutezes fala por vocé, lhe traduz .
Tem produtos que lhe representam, que falam poBeieu uso um reldgio Catrtier,
ele vai ser um cddigo onde quer que eu va, emqgaellugar do mundo. Do

mesmo jeito, uma camisa Charvet, uma gravata damiésy ou um Breguet.

(ALVARO).

Para alguns entrevistados, portar um objeto com masxa de luxo de prestigio e
reconhecimento global € um recurso importante @ssrio para que a validacdo de sua
posicdo social ocorra no plano universal. Esteotespiracional de integragdo com o global,
de se desejarem “cidaddos do mundo”, que foi p&teala maioria dos discursos, pode ser

considerado mais uma caracteristica do perfil demteumidor.
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ARGUMENTACAO DOS

PERFIL CARACTERISTICAS ENTREVISTADOS

IDENTIFICADO MARCANTES

“Eu ndo acho que sou uma pessoa
consumista, adoro o que é bom, nao

. tenho pena de dar 100 reais numa
Buscam os aspectos hedonicos e orquidea, me da prazer de olha-las, &

prazerosos do consumo de luxo , o prazefindo! E belo!”
atua em suas vidas de maneira intensa | e

0 conNsumo muitas vezes aparece “Pra mim, barato € vocé ir em um

associado a bem-estar restaurante e comer muito bem e
depois saber que saiu satisfeita,
sabe?”

A auto-indulgéncia € uma prética de

o « | “Mas, um servigco, um produto, algo
consumo recorrente ,legitimada pelo “eu

que te fez feliz, que te satisfaz, pra

PERFIL mereco”. mim, ndo é caro. Eu mereco aquilo.”
HEDONISTA
“As vezes vocé pode até pensar que é
N&o demonstram nenhum uma futilidade ter uma bolsa Louis
constrangimento moral no consumo de | Vuitton, mas eu néo considero. Eu
produtos de luxo. acho que quem pode ter, porque nao
ter?”

Atentam constantemente para a Acho importanteestar com o cabelo
arrumado]...] Um bom sapato, uma

imagem que estdo transmitindo. boa bolsa [...] Porque demonstra quz
Aprimoram a auto imagem através do vocé tem cuidado com o teu corpo,
consumo de luxo. com vocé.”

A aparéncia pessoal é considerada | “Me chama muita atencdo a
caracteristica positiva do individuo que | aparéncia externa da pessoa,

Ihe agrega qualidades . primeiramente.E, depois vocé 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 roupa (marca), perfume. As pessoas,
. as vezes, me perguntam. Eu influencio

comportamento e consumo reproduzido | majs. Ey tenho padrdes, pra mim.”

por estes.

“Com certeza acontece. Indicacéo de

Quadro 14Perfil Hedonista e Perfil Narcisista
Fonte: Elaborada pela autora.
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PERFIL CARACTERISTICAS ARGUMENTACAO DOS
IDENTIFICADO MARCANTES ENTREVISTADOS

“O luxo, em quantidade, é muito ‘over [sic]’
Desaprovam o consumo ’de luxo | 1 voce ja viu coisa mais brega [sic] do que
ostensivo. A ostentacao € uma pessoa toda etiquetada [sic] , toda cheia
considerada inadequada , falta de de marcas famosas? Néo é feio ?”
bom senso , e sinal de mau gosto,
revelando indicios caracteristicos| “Tem coisas que o dinheiro néo compra

de origem no estrato popular e mesmo! [...] mas, esses e.me_rg'entes[sic]
recente mobilidade social. gostam do luxo quanto mais visivel ele se
apresenta.”

N3o demonstram ansiedade de | ‘O elegante € o equilibrado.E aquele que
status Acreditam que se tiverem sabe que pode até passar em uma loja de

bom gosto. podem gerenciar e jeans mais barato e nem por isso ele esta
9 ' P 9 deselegante, [...] O cara pode colocar uma

causar uma boa Impressao, sem t€famisa Lacoste e um sapato que néo prec sa

de comprar produtos de luxo. ser de marca, ou o contrario.”
PERFIL
MODERADO
_ .| "Acqua di Parma & uma colonia que ndo tem

Demonstram maior competéncia = nada demais, uma embalagem que ndo tem

para escolha e uso das marcas e nada demais. Mas, se mantém ha mais de

focam o interesse nas qualidades; cem anos. Eles conseguiram fazer um

intrinsecas de marcas e produtos. produto Unico, € um cheiro Unico, nao tem
nada parecido, é inconfundivel...”
“Quando eu adquiro uma coisa de luxo, de
marca, é algo por vocé e também porque
vocé sabe que as outras pessoas vao

Revelam uma busca por reconhecer, porque no fundo, a gente tem

representacdo ou posi¢ao social | essa coisa: Eu uso essa bolsa Chanel porque

através da ostentagédo no consumoeu gosto de Chanel ,e porque todas as

e exposigéo exagerada de Signos; deessoas vao ver que eu estou usando umat

classe. bolsa Chanel. Isso me torna um pouco mais
poderosa. Como se vocé tivesse numa certa
posicgéo...”

PERFIL
CONSPICUO

Valorizam a posse pura e simples “Atualmente tenho mais de dez perfumes em

dos objetos de Iuxo e demonstram uso .Eu considero, todos que eu uso, de luxo.

: Eu uso Calvin Klein, Carolina Herrera ,
apreco pela quantidade de Prada, Mont Blanc, Issey Miyake,Giorgio
produtos.

Armani”.

Quadro 15 Perfil Moderado e Perfil Conspicuo
Fonte: Elaborada pela autora.
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ARGUMENTACAO

PERFIL CARACTERISTICAS DOS ENTREVISTADOS

IDENTIFICADO MARCANTES

“Claro que em algum momento tem o fato
de querer ser cidaddo do mundo. Querer
usar o que uma mulher na Alemanha usa

o igual & vocé ou uma Inglesa, como elas
Apresentam um traco aspiracional deszo globalmente.”

integracdo com o consumo de luxo

global . O transito por este universo “[...]Tem produtos que Ihe representam.
aparece como mais uma forma de | que falam por si. Se eu uso um reldgio
demarcar fronteiras nas relagbes | Cartier, ele vai ser um codigo onde quer
sociais, e € livremente associado corjué eu va, em qualquer lugar do mundo.

a modernidade e cosmopolitismo. 0 mesmo jeito, uma camisa Charvet, |
. ~ " uma gravata da Hermés, ou um Breguet.
Cidadédo do Mundo

o ) “Se vocé entra numa daquelas lojas da
Referem-se as viagens ao exterior | saint Honoré , ai vocé se depara com ¢

como fonte de um capital cultural que representa realmente o luxo . Entaa,
especifico para um conhecimento | aquilo ali é acima de tudo arte, tradi¢ao,
maior sobre o universo do luxo, ondee o saber fazer com discri¢cdo. N&o € essa

o conhecimento embutido na compra coisa de ostentacéo que vemos aqui, are
e uso é fundamental. mesmo na Daslu, vocé sempre sente umn

PERFIL certo ranco [sic] tupiniquim.”

COSMOPOLITA

Buscam a validacdo de posicéo social

a n'V‘?l u nlverse_ll. O uso de marcas de‘porque tem detalhes que Ihe distinguem
prestigio mundial aparece como um | | que até falam por vocé, seja la onde
suporte para expressar a filiagdo a | vocé estiver. Por exemplo, se estou com
determinada classe hierarquica, de | minhas gravatas Hermes, elas vao ser
modo que esta filiagdo possa ser | decifradas, entre aspas, onde eu
identificada onde quer que este estiver;isso em Fortaleza, em Roma ou
individuo se encontre. até na China.

Compram produtos de luxo “Eu n&o vejo o que esta passando na

' ' o4 a pa ona- |
preferencialmente em viagens Povela dals 0(';0 ' Isso g muito regional, 36
internacionais, fugindo do padréo de [ [Si¢] valendo aqui. O que & que a

referéncia local para um estilo mais | o @ Franca, quer saber o que ta
! P u ! : [sic]passando aqui na novela das

cosmopolita. oito?Me interessa saber qual a tendéncia
do mercado internacional.

Quadro 16Perfil Cosmopolita
Fonte: Elaborada pela autora.
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8.5 Fatores de Influéncia do Consumo de Marcas deuko

Até aqui se pOde constatar a complexidade dos adampentos dos consumidores
apresentados durante as analises. Relativament#igagdo para o consumo, vé-se que as
diferentes necessidades e os variados motivosnafdéa maneira representativas todas as
fases do processo de tomada de decisdo de comaraneBma forma , o estimulo e a
motivagdo para 0 consumo , que neste trabalho rsgdewam fatores de influéncia, também
sdo percebidos pelos consumidores de maneirasenliés; atendendo a propositos

especificos.

8.5.1 Fatores de Influéncias Sociais e Ambientaasdres Externos)

Dentre os fatores externos de influéncia identificsa na pesquisa, destacou-se as
influéncias sociais ou ambientais, que afetamoogportamentos destes consumidores. Aqui
estdo incluido o meio social em que este consuméhba inserido, as influéncias da
informacgé&o boca a boca; o meio familiar e profisalpa imagem das marcas de luxo e as
influéncias domarketing( considerados aqui a publicidade, a midia emlgeaainfluéncia

de celebridades).

8.5.1.1 Influéncias do Meio Social

No meio social, sdo definidos valores e comportaoseque serdo aceitos, rejeitados
ou desejados pelos participantes, e, deste modonwdvéncia em grupo leva o homem a
desempenhar um papel e uma posicéo social, querfend influenciar o seu comportamento

de consumo.

Considerando que no meio social ocorre uma trocsattees, atitudes, interesses,
opinido, e levando em conta o fato de que estasidohs convivem em seus circulos de
amizade com outros individuos de alto poder aduosite que, além disso, conhecem,
consomem e valorizam produtos e marcas de luxtamente serdo influenciados sobre os

tipos de produtos a consumir.
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Percebe-se que muitos desses produtos trazem corwigideraveis significados e
fatores de identificacdo social perante os grupssjaais os entrevistados pertencem.

E muito caro vocé dar 1500 reais num potinho de, 30as eu entendo o porqué.
Porque algumas pessoas precisam usar ou precisaer due usam, € uma
necessidade do status, entende? Entendo perfeitandenma necessidade do grupo

gue ele pertence. E, as vezes, é até uma desirf@doniRIVA).

[...] muitas pessoas fazem tudo pra ter mesmo semdigdes, muitas pessoas
gostam muito de ter o que ndo podem. Muitas peséoasm carro, mas moram em
uma casa alugada, mas porque pode mostrar e am@saai do cantadMOACIR).

Os relatos parecem confirmar a visdao de Lipovet@304) de que um produto
somente tem utilidade diante de um individuo quaddtado de significacdo, 0 que da
sentido ao objeto e o torna Util e adequado amé@iados grupos sociais.

Além disso, verifica-se que ter a posse destesupsegode ser fato considerado uma
espécie debrevet, que permite livre circulacdo em determinados circulos, orglpessoas

se comunicam e manifestam sua pertenca por mejoelge apropriam.

Vocé ta ai com um Bvlgari e alguém passa e recenhiito embora, esse
reconhecimento se restrinja a pessoas que conhapganyocé admira e que vocé,

entre aspas, gosta de ser admiraflaAURA).

[...]eu fui comprar esse aqui, numa loja, eu padi®90 reais achando que ele nao
valia 1200 reais. SO que os reldgios dessa lojaatsrbarato custa 5 mil. Eme
senti na obrigagédo de compraAMELIA) [GRIFOU-SE].

Se vocé quer participar daquele universo, e euiguauito, vocé tem que conhecer
0s cbdigos, os produtos chave. Agora ndo é so dizere um produto de luxo vocé

tem gque encontrar nele qualidades que vocé achaejaen de luxo. (Horéacio).

E provavel que essa necessidade de expressaricsigtés mediante a posse de
objetos, que comunicam o modo como o individuarage com o meio social, explique uma

das formas de comportamento de consumo. Parecaisémportante do que ser.
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8.5.1.2 Influéncias da Informacéo Boca a Boca

A comunicagao vigente no meio social, como os céén@&s e as recomendacdes dos
outros consumidores exerce importante papel infiaglor em certas circunstancias

decisivas, pela escolha da marca e do produto.

Os estudos disponiveis sugerem que a chamada aagéaiboca a boca influencia o
consumo e a escolha de marcas. Esta situacdo pod#servada no comportamento dos

consumidores entrevistados.

[...]sempre que a gente escuta alguém, que identifque é uma coisa interessante,
a gente quer experimentar também. Como eu estaudasagora, o anti-rugas da
Lancome, né? A (nhome de amiga) usou e adorou eomprei pra mim, ja

substituindo o outro que eu usay@UIDA).

Demais... roupa, blusa... onde eu compro, tem rgaiste que quer comprar,
pergunta onde foi que eu comprei.Tem demais, deirper de sapato, de bolsa...
Aquele rimel da Lancome, tem umas trés pessoasus@e porque eu uso
(EMILIA).

Uma vez que se consome a informag&o sobre o proelutéo o produto em si ,
existe a possibilidade de ser admitido nos espagoiis mais hierarquizados, circulos da
classe abastada, seja pela mimetizagdo nos rdaaempra , seja pelo do uso de produtos e
marcas compativeis com um grupo de pessoas espscéi que compartilham um perfil

similar, pois uma rede de saber em comum é coriat4.

O Bvlgari eu comprei porque uma amiga minha usaea achava uma delicia, na
época eu usava 0 212 da Carolina Herrera.Ai , demai comprei o Bvlgari e me
apaixonei! (AURELIA).

[...].influéncia de uma amiga, a gente estava vidia e ela sugeriu que eu
comprasse uma maquiagem que tivesse uma qualidalf®mcomo a M.A.C., a
partir dai eu nunca mais usei maquiagem naciofEEMILIA).
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Normalmente eu divulgo espontaneamente e as pessagzram. Depois que eu
comprei meu carro varias pessoas compraram... gad® caso de trés amigas que
compraram(AMELIA).

Constata-se nos depoimentos que alguns entrevistagtem o paradoxo de consumir
objetos que se enquadrem nos padrdes do grupaaapeartencem ou desejem pertencer , ao
mesmo tempo em que buscam individualizacdo e did@edo dentro deste mesmo grupo.

Eu convivi, uma época, com pessoas que eram altarmensumistas de artigos de
luxo e essa coisa de se manter atualizado.As \ezgsite ia em um free shop,
aonde a gente tivesse, ai alguém dizia: compm gsgfume, € um langamento, mas
eu ndo gostei do cheiro, mas é lancamento!lE eu a@abcomprando.
(CAROLINA).

Ha uma troca entre o que vocé sabe que eu uso euEei que vocé usa e ha
aprovacao, porque nos precisamos de validagdo,anponto de fugir muito do ser

que cada um é.[...] muito embora todo mundo gosteeat validado mas ndo é a
finalidade primeira, se assim fosse eu me vestira@s dentro do perfil do luxo.

(LAURA).

Estes relatos levam-se a concluir que os consussdofo desfrutam de tanta
liberdade de consumo como se alardeia, pois, @ajandando sejam privados da sua liberdade

de escolha, seu consumo encontra limites nos pado@éais preestabelecidos .

Considerando que tendem estar relacionados a de&elms grupos sociais,
consomem produtos que Ihes permitam demonstraaloseg caros a estes grupos aos quais
pertengam, ou pretendam pertencer.

8.5.1.3 Influéncias Familiares

O comportamento em relagdo ao consumo do luxo @assr intensamente

influenciado pela trajetoria familiar.
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Observa-se que, quando o consumo de luxo é umagrdats ambientes familiares, as
pessoas tendem a manter este comportamento, megpois de se afastarem das influéncias
desses grupos, pois as condi¢cdes de vida prageifire umhabitus no conhecimento e
consumo de produtos e marcas de luxo. Isso podecegestatado nos discursos,
principalmente entre os entrevistados oriundossti@t® social dominante.

Quando eu era menina, o melhor era da Franca, emtdmuis Vuitton , aquele
simbolo da Louis Vuitton, desde que eu me entemdogente, eu conhecgo
(LAURA).

Para mim, a Hermés é o maior sinbnimo de elegaacife luxo.Sempre tive essa
idéia , desde menino. Lembro que meu pai viajoowxeé uns arreios dessa marca
para os cavalos dele.Eles sempre foram especialista artigos para turfe,para

hipismo, e fazem aquilo como ninguém. E perf@@tOGO).

Minha mé&e consumia muito e meu pai tinha muito bosto, gostava de perfumes,
de leitura, ele tinha muito bom gosto, e isso mebla minha infancia, o cheiro que

ele exalava, quando saia ...cresci com igSARLOTA).

Ao promover desde cedo 0s contatos desse consuaadobens de luxo, ou com
valores que mais tarde serdo associados ao unigerkoxo, como 0 gosto pela estética dos
objetos, a manutencdo de algumas tradicOes faesli@omo a conservagao e transmissao
de bens de familia ) , ou mesmo no cuidado conmaeéapia pessoal , a familia aparece como
um fator importante de influencia que mais tard@ sevelada nas praticas de consumo deste

individuo.

Minha mée tinha 5 ou 6 perfumes em uso. Entao oded criadas com aqueles
perfumes. E tenho quase certeza que foi ela qudemeo primeiro Angel, tenho
quase certeza disso [...] luxo, pra mim, é essfupmaria da mamae, eu tenho essa

memoria.(DIVA).

[...] naquela época vocé ndo comprava aqui, erarar produtos importados eram
proibidos aqui, porque a abertura dos portos foitmdepois, entdo papai sempre
tinha um jeito de comprar perfumes bons, whiskys (CARLOTA).
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O Rolex do papai, pela beleza. Eu ndo tinha nendimalg aquilo era uma coisa
muito cara, que estava restrito a poucas pessoas.Mée era lindo! A histéria do
céu e da Lua com as estrelas e a lua de ouro, @aawa as fases, crescente,
cheia... Uma das coisas que ficaram marcadas, pie,nfoi esse relogio
(LAURA).

Em contraste, percebe-se em alguns relatos, qumdqua familia ndo esta
inserida no referencial de consumo de produtosreasale luxo , ou mesmo quando houve
uma insercéo tardia no espago social hierarquizzglopnsumidores entrevistados, oriundos
do extrato popular, geralmente, valorizam a possa p simples dos objetos e, ndo poucas

vezes vezes, demonstram apreco pela quantidgo®digtos no gosto pela compra.

J& tive oportunidade de comprar um Rolex comum omptar um todo de
diamante; Eu comprei os doislas esse eu nunca use todo de ouro.Eu comprei
dois de uma amiga, foi uma oportunidag®MELIA). [GRIFOU-SE].

Tenho Catrtier, tenho Bvlgari... eu tenho mais dep2€fumes, todos sédo de luxo,
nenhum é popula(AMELIA).

Neste caso, demonstram pouco conhecimento acesazbdoeitos das marcas de luxo
gue consomem, considerando aqui 0 que nos lemlrg RO05) de que a imagem de uma

marca corresponde ao conjunto das associeggtesadas na memdria do consumidor.

Se essas memorias e associagcfes inexistem, ouns@onzal dominadas, percebe-se
gque o pragmatismo (advindo do gosto da necessidamap foi referido anteriormente)
desmerece e esvazia 0 conceito das marcas de knestas passam a significar apenas um

nome, um logotipo a indicar indicios siatussocial do portador.

Outro dia chegou uma mulher aqui e pegou um Pagh#l a esse aqui, e
perguntou se era o langamento da Cartier. Eu redpqoe era um lancamento que
tinha 100 anos {(JORGE).

Mas o Thierry Mugler é inglés, ndo é francés, n@oAngel é inglés... O Thierry
Mugler é americano, veja isso. Eu acho que o Aagids Estados Unidos, eu acho.
O Angel é dos Estados Unid¢EMILIA).
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8.5.1.4 A Imagem das Marcas como Fator de Infl@nci

No segmento de luxo, o poder evocativo da marcacpaser primordial, e quase tao
importante quanto o produto. Esta pode estar \énleud imagem de seu criador original ou
ser constituida mediante personalidade propriateNesso, 0os conceitos e referéncias ali
recriados devem dotar a marca de significacdonueaura dglamoure toda uma dimenséo
imaginaria que constitui uma espécie de “codigoégen’, que € parte essencial de uma

marca de luxo .

Verificou-se que o consumo baseado na compreemséorteito de uma marca € um
fator importante no estabelecimento da fidelidade alguns consumidores. Para uma
entrevistada, sua fidelidade a maiaanelera baseada na imagem de “classico”. Uma vez
aceito, o conceito de uma marca passa a ter um#icagte influéncia para escolha nas
outras categorias de produtos.

Claro que aquele artigo de luxo por ter uma mairesr toda uma histéria e hoje o
que aquela marca tiver pode até ndo ter sido t&m kéaborada ,mas vocé sabe a
procedéncia .Vocé pode até entrar numa loja Vuiétdndo 14 dentro esta embutido
de uma garantia, a confianca que tem a maftdvA).

Eu acho ela fina, acho uma marca com personalideatie consegue dentro desse
xadrez, que todo mundo quer imitar, vocé percebe..4em identidade.
(AMELIA).

Ele traz a imagem de que é uma coisa boa, enterifleufy[sic] 6culos Bvlgari, eu
posso comprar porque sei que é Bvlgari, € uma antrtaz elegancia e qualidade
em tudo que ela fagCAROLINA).

Nos segmentos de luxodesign a embalagem e apresentacao dos produtos tém papel
fundamental. A cor, o formato e o material que enm@®em devem ser coerentes com 0O
produto, a marca e o espaco de venda do produsimAa imagem e aparéncia dos produtos

de luxo aparecem nos depoimentos como um fatarenfliador do consumo.
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Design, qualidade do material, se for a roupa otepo cheiro do perfume, sao
coisas que te remetem aquele universo que vogéaféez ou gostaria de fazekle
direciona ...pelo material, pela cor, pela textuacheiro; tudo que mexe com 0s
sentidos(HORACIO).

Uma peca boa vocé vé de longe, Ihe agrada, é uatmbjie vocé gostaria de ter...
€ uma coisa bem acabada, a embalagem é apaixori@oté! vai se certificar, olha
todos os acabamentos, vé como as coisas saa {Etdé_|A).

A embalagem ja diz muita coisa sobre o que o gméyja desperta um sentimento
diferente. Tipo um respeito, cuidado, pena de gsirasei 14 o qué... Muitas vezes
da até pena de jogar foréSEIXAS).

Um produto com percepcao diferenciada, certamelatgpertard a atencdo deste
consumidor. Com este diagnostico, pode-se conqué as embalagens desses produtos,
apresentadas de forma aliciante ( para usar assgwale Allérés) e em veiculos adequados ,

induzem a compra e consumo desses produtos.

8.5.1.5 Influéncias dMarketing

Influenciar o comportamento dos consumidores de pestencentes as classes sociais
mais abastadas requer cuidados especiais. Nesgeegtira, Castaréde (2005) argumenta que
para seduzir essa clientela, é evidente que sds@reascitar a procura, que nao surge de
maneira espontanea. Para Lipovetsky (2005)marketing conjuga, a um sé tempo,
criatividade e rigor a servico da valorizagdo dagéo renovada e do cliente, pois segundo

ele, o luxo consiste ndo em ‘apoiar-se em tendéhainas sim em cria-las.

Neste mercado, o consumo é conseqiéncia imediasti@aégia utilizada pela marca
gue promete realizar os desejos latentes e ass$idades secretas" do consumidor, muitas
vezes ndo confessadas nem explicitas. Nao por,agasgrandesnaisonstiveram que se

adaptar a nova realidade do mercado de luxo e benaemarketingcomo ferramenta
essencial no desenvolvimento de seus negdcio® Prainde foco na publicidade.
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Percebe-se no grupo entrevistado que a publicidatikzada como uma das
ferramentas do chamadmarketing premiurf) parece ser entendida e decodificada de forma
semelhante por eles .

[...] as vezes a coisa é boa mas ela ndo tem oetiagkpor tras, uma propaganda
interessante, ai ndo fica tdo sedutora pra vocétaramais do que poderia gastar
com um produto similar(GUIDA).

Porque a qualidade € boa, os perfumes séo bons,ndadrabalharam a marca.
(ALVARO)

Tem que ser bonito, de qualidade, eu acho que terketing “em cima”, tem que
ser uma coisa que vocé olha e acha bonito mesth&pmprei por indicacao, por
que achei bonito, pelo marketing, pela embalagéhURELIA).

A indastria cultural utiliza imagens e simbolos eativos de anseios, ambicdes e
fantasias que sugerem uma identidade ao consumima De McCracken (2003) a
publicidade é usada como forma de transferir Sggmio do mundo culturalmente edificado
para os objetos.

Em seus discursos, alguns consumidores entrevsstagdoecem reconhecer o
marketingcomo o responsavel por atribuir determinadas dé®es aos produtos de luxo e

criar motivagdes para 0 consumo.

Acho Prada, Versace uma moda criada pra um pubiiceo, essa é a impresséo
gue eu tenho, que essas marcas (Prada, VersacenBrefio marcas italianas que
foram necessarias surgir porque havia um novo goblum puablico jovem que
gueria consumir 0 que nao era tradicion@IVA).

Eu acho ele (Thierry Mugler) s6 moda, momento. 8dketing.Ele quer ser marca
de luxo, mas quem diz que ele permanece? Ele ndmaé Cartier! Essa aqui
(Burberry) tem um momento que ela ficou muito tiadial, muito pesada, mas
deram uma revigoraddLUCIOLA).
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8.5.1.6 Atualizacdo em Midia

Da andlise dos resultados referentes aos habitanidie como fonte geradora de
informacé&o e atualizacdo de marcas e produtos merso do luxo, conclui-se que a maioria
dos consumidores entrevistados utiliza, como fodeesnformacgéo e referéncias de artigos
para consumo, as revistas especializadas (como \EDGULE, HAPER'S BAZAR, AUDI
MAGAZINE) principalmente aquelas de renome intermaal. Enquanto que as revistas
nacionais como (Caras, Flash, Estilo, Nova) sdcomeiadas.

O argumento utilizado é que as primeiras citadastram previsdes e projecdes para
tendéncias de marcas de luxo que entrardo em ascewste universo, bem como de
produtos que serdo lancados no mercado interndcamgpasso que estas uUltimas apenas

mostram langamentos que estéo acontecendo.

Uso vérias informacdes, através de revistas de mattavés de jornais porque
guando langam um produto bom, eles falam, atrawés dibsfiles de moda, € um

leque de informagées. Eu sou extremamente obseevgdanto a issoq(AMELIA).

Em publicidade e propaganda, em revistas, TV a cabtambém em termos de

roupas, vocé vé a tendéncia na migidORACIO).

Gosto derevistas como a Vogue, a Haper's porque elas ségwarda, né? Vocé
fica sabendo do que ainda vai chegar por aqui vézes vejo alguma coisa assim, e
dou um jeito de mandar buscar, ou encomendar deiéahy que esta indo.
(EMILIA).

As midias que trabalham com informac6es de pomtaocsitios especializados na
Internet e programas especializados na TV a caobém sdo utilizados como fontes de
informacé&o, embora sejam pouco citadas pelos irdotes.
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8.5.1.6 Influéncias das Celebridades

As imagens de sucesso transmitidas pela midia emo tas celebridades induzem
atualmente um grande namero de pessoas a intent@essformar-se nessas mesmas

imagens de sucesso.

As escolhas de consumo realizadas sob essa infiuém entendimento de Sheth,
Mittal e Newman (2002), ajudam os consumidoresreaiidar seu autoconceito, vivendo e

tornando-se o tipo de pessoa que querem ser.

Por exemplo eu fui para Londres em abril do anospds, quando eu cheguei 13,
tava todo mundo usando esse cabelo da VictériaBeok Ai, eu disse pra uma
amiga que queria cortar o meu cabelo. Londres tfsile] usando esse cabelo da
Victéria (Beckham). L&, eu néo tive tempo de iide deu tempo de cortar quando

eu cheguei da viagem , na mesma manha eu coreiela(AMELIA).

As marcas de luxo também te fazem viver uma fantascé quer ser aqueles
modelos ,aqueles atores de sucesso .Passar o ggepaksam. Eu duvido que

alguém consuma esses produtos n&o querendo pEssaimagen{HORACIO).

Esse comportamento pode ser revelado na maiorialidosrsos, e € traduzido nas
mais das vezes pela aquisicdo de muitos ou deispsdens prestigiosos. Verificou-se que
a conotacao afetiva e emocional, de que se cersgmoadutos de luxo, podem tomar o lugar
de uma “identificagdo-sublimacgéo”, para usar aesgio de Alléres (2006), com personagens
da midia elevadas a categoria de celebridades.

Neste caso o uso de determinadas marcas de luxocglebridades pode ser
considerado fator de relevante influéncia no commeento de consumo . Isso pbdde ser
constatado, principalmente, entre as consumidaras\wstadas. Em todo o grupo, somente
um investigado do sexo masculino admitiu ser imftu@do por alguma celebridade mais

proeminente em seu consumo de luxo:
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O perfume Angel , eu vi numa revista, que a Angéliava, e eu pensei: Sera que é
bom? Eu fui numa loja e experimentei na pele , gjost acabei comprando.
(AMALIA).

As celebridades ja te influenciam de alguma forne.o George Clooney esta
numa festa com um terno Armani, que ninguém té psigando pra ele usar, o fato
dele usar referenda a marca . Claro, ele é umageesie sucesso, bonito.Ele ta
[sic] fazendo uma publicidade. Eu pego uma camisaiigh ator,um terno de outro
(HORACIO).

Considerando que a procura de luxo se orienta@aras desejos além da satisfacéo
das necessidades materiais — dai a importancia tipssde estratégia de divulgacdo. E esta
estratégia ganha escala com a proliferacdo dossngo comunicagcdo de massa, que
aumentam exponencialmente o nimero de personadidaddecidas do grande publico.

Nessa perspectiva, o apelo as celebridades € utratég& de comunicagdo por
demais utilizada para criar e reforcar a dimenséaginaria, componente essencial do

mercado de bens de luxo, e importante fator deénftia para o consumo desses bens.
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FATORES DE INFLUENCIAS SOCIAIS E AMBIENTAIS
(FATORES EXTERNOS)

INFLUENCIAS
DO MEIO SOCIAL

INFORMACAO
BOCA A- BOCA

As pessoas se comunicarn
e manifestam o seu

pertencimento através do que

se apropriam.

Ter a posse destes
produtos pode ser
considerado urtbrevet” que
permite o transito livre em
determinados circulos sociais.

Os comentarios e
recomendacdes de outros
consumidores exercem um
importante papel
influenciador

Compartilhamento de
informacdes sobre marcas dg
luxo compativeis com um
grupo de pessoas especificas

Possibilidade de ser
admitido nos espacos sociais
mais hierarquizados, pois um
saber comum é
compartilhado.

“Vocé ta ai com um Bvlgari e alguém
passa e reconhece.Muito embora, esse
reconhecimento se restrinja a pessoas
gue conhecem, que vocé admira e que
vocé, entre aspas, gosta de ser
admirada.”

“Ha uma troca entre o0 que vocé sabe
gue eu uso e que eu sei que vocé usale
h& aprovacéo, porque nds precisamos
de validacao, néo a ponto de fugir
muito do ser que cada um é.[...]

“Se vocé quer participar daquele
universo, e eu queria muito, vocé tem
gue conhecer os c6digos, os produtos
chave”

“[...]sempre que a gente escuta alguém,
gue identificou que é uma coisa
interessante, a gente quer experimentar
também. Como eu estou usando agora,
o anti-rugas da Lancome, né? A (nome
de amiga) usou e adorou e eu comprei
pra mim, j& substituindo o outro que e
usava’”

“O Bvlgari eu comprei porque uma
amiga minha usava e eu achava uma
delicia, na época eu usava 0 212 da
Carolina Herrera.Ai , depois eu
comprei 0 Bvlgari e me apaixonei! ”

“Eu convivi, uma época, com pessoas
gue eram altamente consumistas de
artigos de luxo e essa coisa de se
manter atualizado. As vezes a gente ia
em um free shop, aonde a gente tivesse,
ai alguém dizia: compra esse perfume, é
um langamento, mas eu nao gostei dc
cheiro, mas é lancamento!E eu acabava
comprando.”

Quadro 17 Influéncias do Meio Social e Informagéo Boca-a-Boca

Fonte: Elaborada pela autora.
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FATORES DE INFLUENCIAS SOCIAIS E AMBIENTAIS

INFLUENCIAS
FAMILIARES
Familia inserida no
referencial de consumo

INFLUENCIAS
FAMILIARES

Familia ndo inserida no
referencial de consumo ( ou
inser¢ao tardia) no espaco
social hierarquizado

(FATORES EXTERNOS)

“Minha mée tinha 5 ou 6 perfumes em
Quando o consumo de luxo € yso. Entsio n6s fomos criadas com
uma pratica nos ambientes | aqueles perfumes. E tenho quase certeza
familiares, tendem a manter | que foi ela que me deu o primeiro
este comportamento , mesmo Angel, tenho quase certeza disso [...]

apos afastarem-se das luxo, pra mim, é essa perfumaria da
influéncias desses grupos. mamae, eu tenho essa memoria.”

“Minha mée consumia muito e meu palj
. ) tinha muito bom gosto, gostava de
As condicdes de vida perfumes, de leitura, ele tinha muito
propiciaram-lhe unmabitus bom gosto, e isso me lembra minha
no conhecimento e consuma| infancia.”
de produtos e marcas de luxo
“Quando eu era menina, o melhor era

A familia aparece como uma da Franga, entdo a Louis Vuitton s
influencia que mais tarde sera aquele simbolo da Louis Vuitton, desde

revelada nas praticas de queheu me entendo por gente eu
L conheco.”
consumo deste individuo ¢

“Para mim, a Hermes é o maior
sindnimo de elegéancia e de luxo [...]
Lembro que meu pai viajou e trouxe uns
D familiaridad arreios dessa marca para os cavalos

emonstram. amiliaridade dele.Eles sempre foram especialistas em
com 0 conceito das marcas, | artigos para turfe,para hipismo, e
nao apenas seu nome. fazem aquilo como ninguém. E

perfeito.”

Demonstram pouco

conhecimento sobre 0s “ Mas o Thierry Mugler é inglés, nao é

conceitos das marcas de luxo, Fances, nao. O Angel € ingles... O
e consomem e estas Thierry Mugler é americano, veja isso.
qu Eu acho que o Angel é dos Estados

passam a significar apenas | ynigos, eu acho. O Angel é dos Estados
um nome, um logotipo. Unidos.”

Valorizam a posse pura e

simples dos objetos, e em “Jati wnidade d
geral demonstram apreco pela a tive oportunidade de comprar um
Rolex comum ou comprar um todo de

quantidade de produtos N0 | yiamante; Eu comprei os dois. Mas esse
gosto pela compra. eu nunca usei[...]"

Quadro 18influéncias Familiares

Fonte: Elaborada pela autora.



193

8.5.2 Fatores Pessoais e Psicoldgicos (Fatorandsie

Para o entendimento dos fatores internos de inflaéeterminantes no processo de
compra , 0S processos internos como os fatorexientss e inconscientes que motivam 0s
individuos devem ser considerados. Partindo daipsanle que 0S processos internos nao
sdo observaveis, e portanto, sua existéncia naeripoder cientificamente comprovada,
somente foi possivel identificar, na analise dauwdsos, a existéncia de alguns fatores
pessoais e psicoldgicos que afetam os comportamdegies consumidores. Aqui destaca-se
0 “hedonismo”; a “auto- indulgéncia”; a “valorizacda aparéncia pessoal’ ; o “aumento da

auto-estima”; a “busca de exclusividade” e a “canggade”.

8.5.2.1 Hedonismo

A busca pelos aspectos sensoriais ha compra ,spa$dacdo de emocdes intimas ,
pelo resgate da memoria afetiva, pela elevagdoutla-estima, pela auto-recompensa e
realizagdo pessoal evidenciada nas falas dos eta@es, levam que se a considerar o

hedonismo um importante fator de influéncia intggaea 0 consumo de luxo.

Com base nas analises dos comportamentos apresgntadjue foi anteriormente
comentado , observa-se que alguns entrevistadognd&@am um comportamento orientado
pela busca do prazer em suas praticas de consumo.

O que me importa realmente é o efeito que essasamig@odem causar nos meus
sentidos(CARLOTA).

A historia, aquele cheirinho que vocé sentia naetmwo seu pai, vocé sente até
hoje, ta entendendo3d@QRGE).

Caro pra mim, é uma coisa que ndo me satisfazn@uau gosto de uma coisa eu

compro, independente do valor, ndo tem préROACIR).
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Estes relatos vem confirmar o pensamento de Vignerdohnson (2004) de que os
consumidores hedonistas, ao fazerem suas escplioasyam o0 prazer neste consumo e nao

uma forma de destaque e distingdo social, ou masnmitos funcionais dos objetos.

8.5.2.2 Autoindulgéncia

O conceito de autopresente pode agir como um iivoepara estes individuos , e
pressupde um produto especial e desejado . Estara@nontece de maneira premeditada e
geralmente contextualizada, via de regra como fatenanerecimento a conquistas e éxitos
pessoais. Assim, na pesquisa, a autoindulgénci@@paomo importante fator de influéncia

para o consumo de luxo.

Eu acho que qualquer coisa que vocé compre, esgaaciicamente, da uma
sensacdo agradavel de sucesso: trabalhei, estopreomo uma coisa que eu

gosto, que eu quero, com 0 meu dinheiro e pdESBROLINA).

Foi uma realizacdo, eu sinto que alcancei algumasaa@ue eu tava querendo,

precisando, merecendo. Me acrescen(aUCIOLA).

O meu dinheiro vem, mas vem trabalhado. Uma safisfale que tem um retorno

desse meu trabalho, né? Um retorno bom, de que gesigar e ter aquildDIVA).

Sensacéo de felicidade, de estar adquirindo umsacgue vocé deseja, o poder de
comprar. Eu me sinto poderoso, no sentido de quposso usar, porque mereco.
(HORACIO).

A decisdo de se recompensar geralmente é tomada detefetuada a compra, e
geralmente ndo é repensada depois, fazendo commjuel de arrependimento pds-consumo

seja baixo, ou quase inexistente.

Eu, em outubro, sai decidida a comprar uma Marcobscé uma marca que me
fascinou. Eu ndo sou consumista. Eu vou muito deriek, vou e volto sem
comprar nada. Entdo, quando adquiro eu ja tinha tmuiontade, eu ndo me

defronto e compro por comprar. Eu preciso sabete gu quero(LUCIOLA).
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Junto o meu dinheiro que quando eu for em Setembruero comprar uma Prada.
N&o fago essa compra emocional.O meu dinheiro veas vem trabalhado.
(DIVA)

As vezes vocé compra uma bolsa de cinco mil reaiguédo te deu tanto prazer,
tanta felicidade, foi um relégio ou uma bolsa geefdz tdo bem, um carro, uma
peca, um sof{JORGE).

Este carater de merecimento, personalizacdo e sidlade do autopresente é
evidenciado nas falas dos entrevistados como igatiifa plausivel para a compra de

produtos de luxo e confirma, outro fator de inflci@rpara o consumo de luxo.

8.5.2.3 Valorizag&o da Aparéncia Pessoal

A exigéncia social por valores estéticos preestaimds como a busca pela
beleza, pela aparéncia jovem, pelos cuidados cororpo, é valor amplamente aceito e
partilhado pelo grupo dos consumidores investigaBescebe-se que a preocupacdo com a
prépria imagem norteia grande parte dos seus @issur

Entdo é fundamental que as pessoas cuidem, paraaquearacteristicas do
envelhecer ndo estejam tdo aparentes (.. ) Entsimg essa coisa de cuidar-se hoje
€ tdo mais importante, porque as pessoas estddhewemdo mais, vivendo mais
(DIVA).

Vocé tem que passar uma boa imagem . Limpo,coerertenoda, claro.Digo na

moda, no sentido de estar com uma roupa certa aareasido, néPALVARO).

Um aspecto que merece ser referido diz respeit@l@érixacdo de um visual
asséptico. E curioso constatar que higiene e bastagia pessoal aparecem nos discursos

como valores indissociaveis, quase sinbnimos.

Os entrevistados demonstram um gosto manifestamar aparéncia fisica bem-
cuidada, seja com relagdo a aparéncia de tercsegs,na propria aparéncia, traduzida pela
evidéncia de uma higiene pessoal impecével. Canseieente ou ndo, essa preocupacao

influencia suas praticas de consumo.
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Pra mim, a mulher chique, “estilosa”, ela se apnatse com um cabelo limpo,

tratado; uma unha tratada, uma pele sedosa, umdenwduidada! Pra mim, ela é
perfeita.(LUCIOLA).

Fundamental é vocé parecer limpo, cuidado; ter umga limpa, impecavel, bem
posta; ter um cabelo limpo, uma pele que parecgdinEu sempre digo para as
mulheres: a pele é fundamental, porque vocé estade lavada e vocé tem uma

aparéncia de saude entdo estar com uma aparéncipali pr& mim, é ser bem
cuidado. (DIVA).

Acho que aparéncia € o todo; vocé tem que estgolique eu acho que é mais

importante, vocé tem parecer estar bem para asopss®em termos de higiene.
(HORACIO).

Alguns relatos parecem confirmar o argumento ddir&ak2003) de que a “mera
aparéncia” e a “primeira impressao”, ou “a primeisia’, constituem importantes formas de

manifestacdo humana . Portanto, ndo devem sered@sias, nem por quem as empunha, nem
por quem as interpreta. Elas sempre tém algo a dize

[...] porqgue mesmo que as pessoas ndo achem, \a@s@ @ ser admirada por isso.
A maioria das pessoas falam que aparéncia ndo értapte, ndo da valor a isso,

mas da.Pois estamos numa sociedade que a imageto.¢AXMELIA).

A aparéncia é Importantissima, porque € o cartdoviddas de toda pessoa. Tem
aquele ditado: Quem vé cara, ndo vé coracdo? Maaohw que tem que ver tudo.

O aspecto da pessoa conta demais. Pra influen@asgas, pra ser querido, pra ser
aceito.(EMILIA).

Acho, porque a gente vive em um mundo de aparénoiependente de qualquer
coisa. E importante, abre muitas portas, muita&.gente vive em um mundo do
reconhecimento do lux@QJORGE).

Além disso, a aparéncia pessoal aparece nos deptoisneomo reflexo das qualidades
pessoais do individuo, um indicativo de suas car@ticas e um instrumento importante para
alcancar prestigio social e reconhecimento no artdjgrofissional.



197

E o cartdo dela propria. Depois ela vai me dizeet® é formada. A primeira coisa
gue eu olho é quando ela entra pela porta, a maneamo ela esta vestida. Se é
uma pessoa bem cuidada. Claro, se ela ndo se caid® é que ela vai cuidar do
que lhe foi confiado@L.UCIOLA).

As vezes eu recebo aqui pessoas que ocupam atisdangortantes, até gente dos
escalbes [...] mas, a imagem delas ndo condiz cqoeelas representam, entende?
Vocé ja parte do principio que se ha incoeréncimecaquela imagem mal cuidada ,
desleixada, e o cargo dela , ela deve ser incoereati pior, deve ser no minimo um
incompetente(DIOGO).

Esses depoimentos acima nos levam a pensar quigosavalores sociais atribuidos
ao trabalho que as pessoas realizavam foi suldstijpgéla aparente capacidade de projetar
uma imagem de sucesso. Segundo 0s depoentes, & @&puemporanea, ser competente e

ter sucesso com uma ma aparéncia parecem sestaredaciliaveis , quase impossiveis.

8.5.2.4 Aumento da Auto-Estima

Os produtos de luxo, quando utilizados, aumentaraut-estima do portador,
independentemente da utilidade funcional que po$sa(WIGNERON E JOHNSON ,2004).

Muitos entrevistados assinalam que o uso de umupmode luxo contribui para
aumentar a auto-estima. Nesse caso, 0 consumonmétves somente a qualidade intrinseca

ou funcionalidade dos produtos, mas, principalmergreficios emocionais e psicologicos .

[...] minha auto estima vai la pra cima. A sensagfe prazer, satisfacdo. Eu me

sinto bem; eu gosto do que é bom, é uma caradterisinha (AMALIA).

Me sinto bem, morta de feliz,com a auto estimantacema.Fico satisfeita,quando

uso esse tipo de produto, percebo que aumeniatarauto estima(AURELIA).

E a sensacdo de estar bem vestida, de me sentavitrersa com aquela roupa,
otima! Quando eu compro , sinto euforia, aquelesepero” [sic] de comprar,
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guando vocé veste ja € uma coisa mais tranquilas w&ma, vocé se sente bem

com a roupa, ou NAGEMILIA).

Percebe-se que o comportamento de compra, tambdae, ser influenciado pela
busca de produtos que refltam a imagem de um ‘@aall. Para Solomon (2000), o
consumidor se vale do significado social dos prosigara moldar sua imagem e a impressao

gue os outros tém dele.

Ent&o, quando vocé esta usando um produto, assicd, se destaca. O produto faz
com que vocé se destaque. Isso me torna um pousgouerosa, mais confiante.

Como se vocé tivesse numa certa posi@AROLINA).

Me sinto poderosa, tem perfumes que transformaersopalidade(CARLOTA).

Nessa perspectiva , pode-se pensar que o compaittane consumo de um individuo
podera ser dirigido por meio do desenvolviment@ditmconceito pelo consumo de simbolos
relacionados aos produtos, ou representados pes,ede forma que a cada produto
“correspondera um beneficio afetivo, algo como tempansao psicolégica do eu’ ou mesmo
certo ‘dinamismo existencial’, a ser alcancado ax@@ um uso ou porte que saltem a vista
(TRINTA E TRINTA, 2005, p.05).

8.5.2.5 A Busca de Exclusividade

Quando os consumidores compram um produto de &ste, precisa ser exclusivo de
alguma forma. A escassez ou a producdo limitadameproduto reflete a exclusividade
procurada pelos consumidores de luxo e por isserfamie na escolha das marcas
(VIGNERON e JOHNSON, 2004).

Confirmando este pensamento, alguns entrevistagdsrem pagar um alto preco pela

exclusividade, atributo intensamente associadceatga das marcas .

Tem uma série de calgas no mundo que séo poucssgegue vao ter , entdo ela

me atrai pela seletividade .Eu paguei 2100 reaisuen jeans que hoje ta [sic] no
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fundo de uma gaveta, porqtedo mundo tenjsic].Na época ela valia cerca de
1500 dolares(AMELIA). [GRIFOU-SE].

Eu ia adorar também dizer que eu comprei fora e ockegou aqui ainda. A propria
exclusividade é algo interessaif@UIDA).

Por exemplo, aquela escultura que esta ali... Pia,mé um artigo de luxo, porque
€ uma peca Unica. Isso é italiano. NGs vimos isswitine de uma joalheria na
Itdlia, eu pensei que ndo estava a venda, mas nagidarteve a coragem de entrar
e ver. (Diva).

Observa-se nos relatos a preferéncia por pecaslairg, pelos lancamentos, pelas
edicbes limitadas, e até mesmo a customizagéo atdufms e outras préticas de consumo
similares, aparecem nos depoimentos como um reftexdousca do individuo por um

sentimento de unicidade e diferenciacao.

Diante do exposto, é plausivel o entendimento dedBl&ard (2005), quando refere
gue a qualidade especifica do objeto depende dén@moultural e social. “Sua singularidade
absoluta ao contrario lhe vem do fato de ser pdgspor mim — o que me permite

reconhecer-me como ser absolutamente singular28p.

8.5.2.6 Conspicuidade

E inegavel que a conspicuidade sempre esteve fentenassociada ao luxo, e, nesta
pesquisa, esta caracteristica aparece como undiiofluéncia para este consumo.

A conspicuidade ndo aparece explicita nos depoosento entanto, em varios
momentos, os discursos sugerem uma buscatptus E este consumo orientado pela busca
por status,mostra indicios de uma motivacdo para o consumoxdeconspicuo e, portanto,

mais um fator de influéncia a impulsionar este oors.
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[...] tem a histéria do poder mesmo vocé se aclsa] [porque esta usando aquela
bolsa Louis Vuitton, né? Porque vocé ja identifipge aquela bolsa é cara. Quem
tem uma bolsa Louis Vuitton é uma pessoa que tedigies. Entdo tem a historia
do poder e da vaidadéAMALIA).

Quando eu adquiro uma coisa de luxo, de marcagé pbr vocé e também porque
vocé sabe que as outras pessoas vao reconhecgueap fundo no fundo, a gente
tem essa coisa, porque eu uso essa bolsa Changlg@au gosto de Chanel e
porque todas as pessoas vao ver que eu estou usamdo bolsa Chanel”
(CAROLINA).

Se eu botar[sic] uma Louis Vuitton, aqui no mewbalho, talvez 10 pessoas nao
saibam que aquela bolsa é Louis Vuitton, mas elasgadestacar porque ela é
bonita, porque ela é diferente, as pessoas vaorolimesmo as pessoas nao
sabendo(EMILIA).

Diante desses relatos, o pensamento de Veblen)(p883ce plausivel quando diz
gue, para alguns membros das classes superioriegieaa em si sO passa a ter sentido se
puder ser alardeada por meio do consumo ostensvbeds supérfluos. E, como bem
estimam Nueno e Quelch (1998), ter a posse dessdstps € um indicio dstatussocial,
principalmente em sociedades onde as distingbelmsiges sdo mais nebulosas.
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FATORES DE INFLUENCIA PESSOAIS E PSICOLOGICAS (FATORES INTERNOS)

A busca pelos aspectos sensoriais © ué me importa realmente € o efeitc
na compra , a satisfacéo de que essas marcas podem causar nos meus
emocdes intimas , resgate da sentidos”

memoria afetiva, e a realizagéo | . Caro pra mim, é uma coisa que ndo me

HEDONISMO pessoal , representam o satisfaz. Quando eu gosto de uma coisa eu
hedonismo como influenciador | compro, independente do valor, n&o tem
deste consumo . preco! ”

O carater de merecimento , “I...] d&uma sensacao agradavel de
personalizacdo e exclusividade dosucesso: trabalhei, estou comprando uma
AUTO- auto- presente aparece como coisa que eu gosto, que eu quero, com 0
INDULGENCIA justificativa plausivel e fator de | meu dinheiro e posso.”

influéncia para o consumo .

O gosto manifesto por uma “[...] porqgue mesmo que as pessoas nao

aparéncia bem cuidada, seja com 2¢hem, voceé passa a ser admirada por

= a P : isso. A maioria das pessoas falam que
relacdo a aparéncia de terceiros, P d

VALORIZACAO . laci0 & broori aparéncia ndo é importante, ndo da valor
DA APARENCIA seja 90m relacao a propria a isso, mas da.Pois estamos numa
aparéncia, acabam influenciando ggciedade que a imagem é tudo.”
PESSOAL . q g .
as praticas de consumo.
Alguns produtos de luxo quando
utilizados, aumentam a auto- “ Ent&o, quando vocé esta usando um
estima do portador, independente produto, assim, vocé se destaca. O
da funcionalidade ou qualidade ,| produto faz com que vocé se destaque.
AUMENTO DA mas principalmente, pelos Isso me torna um pouco mais poderosa,
AUTO ESTIMA princip ' P g :
beneficios emocionais e mais confiante. .C9m”0 Se VOocé tivesse
psicoldgicos . numa certa posicao.
A escassez ou a producao limitada »
de um produto refletem a T~em uma série de calgas no ;nundotque |
exclusividade procurada pelos | 40 Poucas pessoas que vao ler, entac ela
BUSCA DE consumidores de luxo, que me atal pela seletividade .Eu paguel
. » 2100 reais em um jeans que hoje ta [sic]
EXCLUSIVIDADE muitas vezes pagam um alto pre¢Q,q fundo de uma gaveta, porque todo

pela exclusividade. mundo tem.”

O consumo orientado pela busca | o 1
por status mostra indicios de ["']te:‘ a historia do po??r mes dmo VOC?
uma motivagdo para o consume| € aChar [sic] porque esta usando aquela

P bolsa Louis Vuitton, né? Porque vocé ja
de luxo conspicuo, e portanto

. o o P identifica que aquela bolsa é cara. Quem
mais um fator de influéncia a tem uma bolsa Louis Vuitton é uma

ImpU|SIOnar este consumo . pessoa que tem Condigﬁes_

CONSPICUIDADE

Quadro 19fatores de Influéncia Pessoais e Psicologicas
Fonte: Elaborada pela autora.
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9 CONCLUSOES

Imune as criticas dos estudiosos e pesquisadoresiaioado, a despeito da
financeirizagdo, massificacdo de produtos e permlawta distintiva do consumo de luxo
tradicional, o0 momento atual deste mercado é dadimapor grandes perspectivas de
expansao para os grandes conglomerados e suaggnmaadcas. Um dos principais fatores
dessa expansdo decorre do alargamento da baseedgesl“prospectaveis” em novos

mercados, que se abriram recentemente a este comguprodutos.

Tais perspectivagazem se perceber que esse luxo atinge hoje umcpubl
consumidor muito mais amplo e, nesse sentido,eexista real democratizacédo do acesso a
seus produtos e um alargamento das faixas socpastiaiparem desse universo. O processo
gue se poderia chamar de ressurgimento do meraadiaxa ndo teria obtido éxito sem as
andlises profundas e minuciosas das mudancas [dleduzo comportamento da sociedade

nos ultimos anos.

Do mesmo modo que as pessoas, 0s artigos de lumbéma passam pelos
remodelagbes e ‘ressignificagbes”, para usar aesgpo de Vilagca (2003), que a
contemporaneidade lhes aporta, criando, assim,snb&bitos de consumo. Por esta via, 0
acesso a esse novo mercado do luxo é feito pelaigi&mude um conjunto de objetos que se
vinculam a marcas de prestigio mundial , e quegaéim elevado grau de notoriedade
(ALLERES, 2006). Neste sentido, é a marca do pwdute classifica os compradores na

categoria de luxo.

Conhecidas em ambito global, aprovadas, amadasegades, as grandes marcas
de luxo “designam hoje a lavra de um produto, ¢gamdo consigo todo um conjunto de
valores que vao muito além do produto em si, tamma confianca, cuidado, estilo, atitude,
desejo, emocao”. (VALESE, 2006, p. 33).

Mais do que leais, os consumidores desse privdegimercado tendem a ser
adoradores dessas marcas. Nao por acaso, se digpgagar precos elevados em troca dos
valores ali percebidos, que vao muito além do paéum si, como estilo, atitude, desejo,
emocdo, aléem de satisfacdo da auto-estima e ass@prele um altetatussocioeconémico,

real ou aspirado.
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Nieck (2005) observa no consumo contemporaneo ldepagdo dagpersonas®’

0 que significa que uma mesma pessoa consChanel e Adidas cada marca em um
determinado momento do seu dia para compor a indiame das suas diferentes
personalidadesSobre estapersonasas quais Nyeck se refere, Dubois (1998) traz uwo no
conceito - 0 “consumidor-camaledo” - que é aquelsemidor que possui mais de um estilo
de vida. Em cada ocasido, o consumidor se pernpibg fenémenos dispares, ou seja, a
mesma pessoa que consome um artigo de luxo, naanesmana ou até no mesmo dia,
consome produtos considerados artigos de massa.vefdade, o contexto de cada situacao
vivenciada parte de cada individuo é o que medkplicara o seu ato de compra.

Nessa perspectiva, os consumidores elaboram ardu@ade suas decisdes de
compra com base em suas necessidades e desejosndiE#dos por estimulos internos e
externos, categorizando este consumo arruinadaaagde, funcionalidade ou de seu valor
simbolico. Nesta medida, analisar o comportameetse consumidor complexo foi 0 ponto
de partida para a realizacao deste estudo.

No diversificado mundo do consumo de luxo conter@peo, é improvavel
identificar um Usé padrdo de comportamento de coasiEsta afirmacdo encontra respaldo
no pensamento de Dubois e Paternault (1995), quamokam que 0s processos pelos quais os
consumidores adquirem produtos de luxo permaneo@maticos.

Em consonancia com a habitual entrevista de métqdaliativos, o objetivo da
pesquisa era obter uma ampla gama de perspeabibes @ conceito em analise. Para tanto, a
amostra continha um conjunto de contrastes dosewstiados em termos de género,
ocupacdo, trajetoria familiar no espaco social anggrizado. Assim, fizeram parte dessa
amostra: os consumidores pertencentes a classeattaide consumo, oriundos de familias
tradicionais, considerando que estes procuram mestEuMo a superioridade em relagéo as
outras classes sociais; consumidores de alto pagl@sitivo, mas cuja insercdo no espacgo
social € mais recente, e que buscam no consumowde d mesmostatus daqueles
pertencentes a camada dominante, e ainda consunddoclasse meédia alta, seguidores das

tendéncias e inovacgoes ditadas pelas classes baaiadas e pelos formadores de opiniéo.

87 No sentido latino do termo, que implica justap@side facetas diversas (N.A).
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O estudo revela que a percepcéo dos significadosodsumo ocorre de forma
distinta, assim como distintas sdo as motivacéea paquiri-los, considerando que o0s
consumidores apresentam perfis, estilos de vids®jae e necessidades diversas.

Constatou-se uma diferenciacdo feitas pelos prépeatrevistados entre o
consumo de luxo considerado adequado e o consuadeqnado. Um consumo orientado
pelo statusda marca e a vontade de aparecer e ostentar, @gerssumo conspicuo; e outro,
orientado pela qualidade dos produtos, a intenederduma boa aparéncia e de extrair prazer

da experiéncia de consumo.

E nessa divisdo que emergem os valores presemsesamsumo, mais relevantes
para os investigados, que sdo a qualidade intdndes produtos (como o preco elevado,
raridade que enobrece o consumo, a tradicasawvair faire)aparéncia pessoal, hedonismo e
distincdo, e a percepcdo de que, para consumirdadeiro luxo, € necessario conhecimento
para captar o significado real do que se usa, e c®BMUSa, € para isso é imprescindivel a
detencéo de “capital cultural”.

Os consumidores entrevistados monstram valorizardytos de luxo que
demonstram ser produzidos com matéria-prima sup@eda presenca dessas caracteristicas e
porque estas se traduzem em designdiferenciado, com melhor apresentacdo estética e

maior funcionalidade durante o uso.

Contrapondo-se a percepc¢édo racional do consumaciaeado especificamente
aos atributos funcionais do produto, percebeu-se apiprodutos e marcas de luxo séo
valorizados em razdo da capacidade de proporcmmraficios emocionais e psicolégicos aos
consumidores , revelando caracteristicas hedoadstiomo o prazer, sentimentos e sensagfes
obtidos por intermédio.

Os resultados da pesquisa indicam que este conpupporciona satisfacao e
auto-recompensa; identificou-se também o consummw agma forma de “auto-presentear”. A
satisfagdo no consumo, por sua vez, também ¢€ fidadd como forma de valorizacdo da
propria aparéncia. A boa aparéncia € vista comoetiexo das qualidades pessoais , um sinal
de elevada auto-estima e um instrumento importamt@mbiente profissional. A valorizagéo
pessoal também est4 relacionada a validagdo speiéénca e reconhecimento que se espera

receber dos outros individuos com quem se convive.
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A pesquisa mostrou ainda que existem muitos pou®svista e atitudes
contraditorias sobre o luxo. Especialmente entrebogportamentos relacionados ao consumo
de luxo, identificaram-se cinco tipos de comportams: 0 comportamento de consumo com
apelo simbdlico, comportamento de consumo distnticomportamento de consumo
ostentatério, comportamento de consumo emocionahgortamento de consumo hedonista.
Cada um deles tem caracteristicas e especificidpoef foram detalhadas quando da analise
dos resultados.

Cabe referir aqui um breve comentario sobre a néedaxo mais citada ao longo
das entrevistas. A Louis Vuitton, marca centen&yize hoje faz parte do conglomerado
LVMH, é responsavel por 60% do faturamento do grupe referéncias a marca foram
recorrentes, seja em funcdo da reconhecida tradigd@a em funcdo do seu logotipo
facilmente reconhecido (quase sempre usado nadema do produto), seja como simbolo
de status seja com referéncias ao fato de ser a marca fatsgicada do mundo. E
interessante constatar que a marca aparece, resjaiga, quase numa relacdao de amor e
6dio como um objeto de desejo.

Nas conclusfes deste estudo, pode-se asseveraggueapenas a tradicdo ou a
gualidade que atraem este consumidor, mas, com@a &tioke, (2005), principalmente, a
necessidade de mostrar que conhece 0 mais regedig@da marca. Vale salientar que estas
marcas e simbolos, criados no Exterior, em umaureuldiferente, sdo importados e
consumidos no Brasil por pessoas que nasceranam foriadas em outro contexto cultural.
Soma-se a este fato o “pouco conhecimento sobte @ gnarca de luxo por parte do publico
em geral’ (STREHLAU, 2004, p.14), que acabou parpmiar um ambiente peculiar de
consumo.

Como ja mencionado, o Brasil é um pais de consuesdaonsiderados
impulsivos por natureza. Um aspecto que mereceetaido diz respeito ao fato de que estes
consumidores, estimulados pelos beneficios do torégiarcelado, modificaram o
comportamento-padréo dos tradicionais consumiddedsixo e estabeleceram novos limites
da relagéo entrstatuse dinheiro. Assim, compram como forma de grat@imae, acima de
tudo, querem experiéncias singulares, e, em sajodés ascender na escala social, procuram
materializar, mediante o consumo, os estilos da wdnhados. E, na maioria das vezes,

compram esses sonhos a prazo.
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Constatou-se também que estes consumidores naseafa® constrangimento
moral com relacdo ao consumo de luxo, a despeiton@@rem num pais com gritantes
disparidades econémicas e sociais. Com ancorargogantos anteriores , legitima-se assim,
0 consumo de bens de luxo. As pessoas comparaamraalidade a dos imediatamente acima,
tendo neles o seu espelho. Em vez de condenadmsarao de luxo € admirado e copiado e

0 que produziria uma discussdo moral se torna qustao de possibilidade financeira.

Conclui-se com Shakespeare:

“Oh, nao discutam a “necessidade™
O mais pobre dos mendigos possui ainda algo dérBup na mais miseravel coisa.
Reduzam a natureza as necessidades da natureza
e 0 homem ficara reduzido ao animal: a sua vidxal&i de ter valor.

Compreendes por acaso que hecessitamos de unnpeeprEesso para existir?”
WILLIAM SHAKESPEARE (1564-160%)

8 William Shakespear®© Rei Lear Peca teatral. 1606.
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA

FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO, ATUARIA E CON TABILIDADE
MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMINISTRACAO

ROTEIRO SEMI ESTRUTURADO
ENTREVISTA COM CONSUMIDORES

O presente roteiro pretende investigar as seguiptestdes: Que fatores influenciam o
consumo de marcas de luxo? Quais as caracteriglieasomportamentos e perfis dos
consumidores de produtos de luxo?

Parte 1:

TRAJETORIA FAMILIAR E OCUPAQAO SOCIAL
(Técnica Historia de vida ou Contextualizagdo solistorica da vida do investigado)

e Gostaria que vocé me falasse um pouco de voc&adamilia. Onde nasceu? Onde
estudou? Quais obobbies que tinha? Ainda os tem? Costumava viajar quando
crianca? Para onde? Com quem? O que seus avan?aZiaeus pais?

Parte 2:

TEMAS GERAIS: (Estilo de Vida, Valores, Auto-Estijna

e E vocé hoje... qual a sua ocupacédo? O que faz mias Hivres? O que mais |he
proporciona prazer?

¢ O que vocé considera caro? E barato?

e O gque vocé considera importante na questao darega@essoal? Por qué?

e Vocé tem algum (a) amigo (a) que considera deseie@aComo ele (a) €? Se fosse
presentea-la, o que dariaPé€nica projetiva

e Vocé tem algum (a) amigo (a) que considera espreigk elegante? Como ele (a) é?

Se fosse presentea-la, o que dari@€cifica projetiva
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TEMA 1: MARCAS E PRODUTOS DE LUXO

(Conceitos,Definicdes, Capital cultural, Percepgdé@atributos )

— Observe este anuncio

— (Mostrar imagens de Perfumes e Cosméticos de)LT&enica Projetiva

O que vocé acha dessa marca/produto? Por qué?
Consome ou ja consumiu alguma delas?
— Depois de mostrar todas as imagens...
O que é um produto de luxo para vocé? E uma martaxd?
Que marcas de Perfumes vocé usa? Vocé acha queaséas de luxo? Quais séo de
luxo e quais ndo séo? Por qué?
Que marcas de Cosméticos vocé usa? Vocé achaqueaséas de luxo? Quais sao

de luxo e quais nédo sado? Por qué?

TEMA 2: COMPORTAMENTO DE CONSUMO DE PRODUTOS DE LUXO
(Processo de Compra, Capital Cultural, Atributosnahdos, Influéncias para consumo

O que vocé mais consome (que nao pode deixar de tgere considera produto de
Luxo?

Como foram os seus primeiros contatos com perfumesméticos de Luxo?
Consegue lembrar algum fato marcante neste sertido® foi?

Em que situagdes costuma comprar Perfumes e Caoswméate Luxo? Com que
frequéncia compra ? Onde costuma adquirir?

Como costuma pagar? O fato da compra poder sezlpadacinduz o consumo?

Que produtos de luxo lhe despertam grande desegjordprar? O que sente quando
efetua a compra? O que sente quando usa o produto?

Faz compras no exterior? Faz encomendas aos aqugosajam?

Ja comprou PCL por indicacdo de amigos? O quéExwmfluencia na decisédo de
compra de seus amigos? Costuma fazer compras ¢&nasegos?

Costuma comprar novidades e lancamentos nesta area?

Como se mantém atualizado sobre tendéncias e l@am¢asndestes produtos?

Costuma fazer este tipo de compra sozinho ou agumaga ? Por que?
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TEMA 3: MOTIVACOES PARA O CONSUMO DE PRODUTOS DE LUXO

e Ja comprou produtos de Luxo que ndo conhecia aarm&aor que comprou?

e Vocé pagaria um preco elevado em uma Marca de lquede tao exclusiva nao
fosse conhecida no Brasil?

e E quando usa uma Marca que é de Luxo, e mundia¢noemhecida? Como vocé se
sente?

e Que imagem vocé acha gque transmite aos outros guesaduma Marca de Luxo

mundialmente (re) conhecida?

Parte 3 - Sobre o entrevistado:
e |dade:
e Sexo:

e Ocupacao:
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CATEGORIAS DE ANALISE, TEMAS, PERGUNTAS FORMULADAS E

PARTE | )
TRAJETORIA FAMILIAR E OCUPACAO SOCIAL
(Técnica Historia de vida ou Contextualizagdo solsistorica da vida do investigado)

PARTE Il
TEMAS GERAIS: (Estilo de Vida, Valores, Auto-Estima
TEMA 3 : PERFIS DOS CONSUMIDORES DE LUXO

CATEGORIA DE
ANALISE

PERFIL DOS
CONSUMIDORES

PERFIL DOS
CONSUMIDORES

PERFIL DOS
CONSUMIDORES/
FATORES DE
INFLUENCIA DO
CONSUMO

PERFIL DOS
CONSUMIDORES/
FATORES DE
INFLUENCIA DO
CONSUMO

PERFIL DOS
CONSUMIDORES/
FATORES DE
INFLUENCIA DO
CONSUMO

INTENCOES SUBJACENTES

PERGUNTA

E vocé hoje... qual a sua
ocupacéo? O que faz nas
horas livres? O que mais
Ihe proporciona prazer?

O que vocé considera carg?
E barato?

O que vocé considera
importante na questdo da
aparéncia pessoal?

Vocé tem algum (a) amigo
(a) que considera
deselegante? Como ele (&)
€? Se fosse presentea-la, o
gque daria?
(Técnica projetiva)

Vocé tem algum (a) amigo
(a) que considera
especialmente elegante?
Como ele (a) é? Se fosse
presentea-la, o que daria?

(Técnica projetiva)

OBJETIVOS DA
PERGUNTA

Fatores Internos
Identificar Perfil, Estilo de
Vida, Valores pessoais e
Classe Social.

Identificar Perfil e Valores
pessoais que influenciam ¢
consumo.

Identificar Perfil e fatores
como Auto-Estima e
Status;

Identificar Perfil, Auto-
Imagem ; Grupo de
Referéncia (Grupo de
Negacao)

Identificar Perfil , Auto-
Imagem (ideal); Grupo de
Referéncia (grupo de
aspiracao); Conceitos de
elegéancia e bom gosto

(Capital Cultural)
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TEMA 1: ATRIBUTOS E VALORES DOS PRODUTOS DE LUXO

TEMA 2: SIGNIFICADOS E SIMBOLISMOS ASSOCIADOS AS MA RCAS DE LUXO

CATEGORIA DE PERGUNTA OBJETIVO DA
ANALISE PERGUNTA

O que vocé acha dessa
CONSUMO DE LUXO/ marca/produto? Por qué? JA Estimular o discurso dos

MOTIVACAO PARA O consumiu alguma delas? entrevistados sobre o
CONSUMO O que lhe motiva a consumir  consumo de produtos e
esta marcafTécnica marcas de luxo.
projetiva)
O que amarca de um Identificar percepg¢des dos
FATORES DE produto representa para atributos das Marcas ;
INFLUENCIA DO VOC@? Atributos imateriais
CONSUMO associados a marca de Luxo.

Conhecer os conceitos e

FATORES DE O que € um produto de luxo  definices associadas as
INFLUENCIA DO para vocé? E uma marca de Marcas e Produtos de Luxq
CONSUMO luxo? pelos entrevistados; Capital

cultural associado ao
consumo de luxo;

FATORES DE Que marcas de Perfumes / Identificar percepgcdes dos
INFLUENCIA DO cosméticos vocé usa? Vocé  atributos das Marcas ;
CONSUMO acha que sdo marcas de Atributos imateriais

luxo? Quais séo de luxo e | associados a marca de Luxo;
guais nao sao? Por qué? Capital cultural associado ao
consumo de luxo;
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TEMA 2: COMPORTAMENTO DE CONSUMO DE PRODUTOS DE LUXO

CATEGORIA DE
ANALISE

COMPORTAMENTO DE
CONSUMO DE
PRODUTOS DE LUXO

FATORES DE
INFLUENCIA DO
CONSUMO/
COMPORTAMENTO DE
CONSUMO DE P.L

FATORES DE
INFLUENCIA DO
CONSUMO/
COMPORTAMENTO DE
CONSUMO DE P.L

FATORES DE
INFLUENCIA DO
CONSUMO/
COMPORTAMENTO DE
CONSUMO DE P.L.

FATORES DE
INFLUENCIA DO
CONSUMO/
COMPORTAMENTO DE
CONSUMO DE P.L.

PERGUNTA OBJETIVO DA

PERGUNTA

Identificar Perfil , Auto
estima;Valores pessoais,

O que vocé mais consome
(algo que vocé néo pode

deixar de ter) e que considera Formas de utilizacdo do

luxo; Rituais associados a
compra e consumo.

produto de Luxo? Por qué?
Com que frequéncia
compra..... ?

Como foram os seus
primeiros contatos com o
universo do Luxo? Consegue de bons produtos ;
lembrar algum fato marcante Identificar a evolugéo do
neste sentido? Como foi? | capital cultural associado ao
consumo de luxo e o
desenvolvimento dbabitus;

Analisar a capacidade de
apreciacéo e conhecimento

Em que situagbes costuma Conhecer situacdes de usao e
comprar PL? Com que funcbes dos objetos;
freqiéncia compra..... ? | Rituais associados a compra
Onde costuma adquirir? € consumo.

Como costuma pagar? O fato Mensurar valdt’ pessoal;

da compra poder ser Influéncia do recurso do

parcelada induz o consumc?  crédito no consumo de
produtos de Luxo.

Que produtos de luxo lhe | Motivagao para o consumo;
despertam grande desejo de Significados associados ao
comprar? Por qué? O que| uso de PL; Influéncias do

sente quando efetua a marketing Atributos
compra? O que sente quando  valorizados no P.L.
usa o produto?

89 L ) . ~ ~
Nesse contexto, valor pessoal significa apenadar nanceiro e ndo tem relagdo alguma com orvdéopessoa na
qualidade na qualidade de ser humano , ou o seu el termos de seu carater ( SHETH, MITTAL e NEWWA2002,

p.172)
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TEMA 3 : PERFIS DOS CONSUMIDORES DE LUXO

CATEGORIA DE
ANALISE

PERFIL DOS
CONSUMIDORES/
COMPORTAMENTO DE
CONSUMO DE P.L

PERFIL DOS
CONSUMIDORES/
COMPORTAMENTO DE
CONSUMO DE P.L

PERFIL DOS
CONSUMIDORES/
FATORES DE
INFLUENCIA DO
CONSUMO

PERFIL DOS
CONSUMIDORES/
COMPORTAMENTO DE
CONSUMO DE P.L

OBJETIVO DA

PERGUNTA PERGUNTA

Identificar Perfil, Estilo de
Vida; Evolugéo do capital
cultural e desenvolvimento
do habitusde consumo ;
Rituais associados a compra
€ consumo.

Faz compras no exterior?
Faz encomendas aos amigos
gue viajam? Neste caso, que

tipo de produtos compra?

Por qué?

Ja comprou PL por indicacéo Identificar Perfil , Estilo de
de amigos? O qué? E vocé? Vida e Comportamento
Influencia na deciséo de sOcio-cultural;
compra de seus amigos? | Influéncias do grupo social:
Costuma fazer compras com Caracteristicas da compra.
seus amigos?

Identificar Perfil ;
Motivagéo para o consumo;
Capital cultural associado ao

consumo de luxo;

Incorporacdo de
conhecimento sobre marcas
de luxo e desenvolvimento

do habitus;

Costuma comprar novidades
e lancamentos nesta area?
Como se mantém atualizado
sobre tendéncias e
langcamentos destes
produtos?

Identificar Perfil ;Rituais
associados a compra e
consumo.

Costuma fazer este tipo de
compra sozinho ou
acompanhado ? Por que?
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TEMA 4 : COMPORTAMENTOS DE CONSUMO

TEMA 5: FATORES DE INFLUENCIA DO CONSUMO DE LUXO

CATEGORIA DE ANALISE

FATORES DE
INFLUENCIA DO
CONSUMO/
COMPORTAMENTO DE
CONSUMO DE P.L.

FATORES DE
INFLUENCIA DO
CONSUMO/
COMPORTAMENTO DE
CONSUMO DE P.L.

FATORES DE
INFLUENCIA DO
CONSUMO/
COMPORTAMENTO DE
CONSUMO DE P.L.

PERFIL DOS
CONSUMIDORES/
FATORES DE
INFLUENCIA DO
CONSUMO

OBJETIVO DA

PERGUNTA PERGUNTA

Motivag&o para 0 consumo;
Influéncias damarketing
Ja comprou produtos de Capital cultural associado ao
Luxo que ndo conhecia @ consumo de luxo; Atributos
marca? Por que comprou?imateriais associados a marca
de Luxo.

Vocé pagaria um preco
elevado em uma Marca
de Luxo, que de tédo
exclusiva nao fosse
conhecida no Brasil?

Motivag&o para 0 consumo;
Influéncias daviarketing
Atributos imateriais
associados a marca de Luxo ;
Capital cultural associado a0
consumo de luxo;

Motivag&o para 0 consumo;
Significados associados ac
uso de PL; Influéncias do
marketing Atributos
imateriais associados a
marcas de luxo;
Desejo de cosmopolitismo;

E quando usa uma Marca
gue é de Luxo, e
mundialmente conhecida?
Como vocé se sente?

Que imagem vocé acha Identificar Perfil, Auto-
gue transmite aos outros Imagem (Ideal) ; Significados
guando usa uma Marca de associados ao uso de PL;
Luxo mundialmente (re) Atributos imateriais
conhecida? associados a marcas de luxo;
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ki UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA
ﬂ FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO, ATUARIA E CON TABILIDADE

MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMINISTRACAO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

O Sr. esta sendo convidado a participar da pesdntisalada “Fatores de Influéncia
no consumo de marcas de Luxo” que tem como objefimalisar os fatores que influenciam
as decisdes de compra de marcas de luxo identificas especificidades de comportamentos
e perfis dos diversos tipos de consumidor de posddé luxo. Esta pesquisa € parte de uma

Dissertacdo de Mestrado , do Mestrado ProfissiemaAdministragéo , da FEAAC/ UFC.

Sua participacdo sera por meio da concessdo devistd, com a duracdo de no
maximo uma hora, respondendo questdes sobre CorteifAcodutos portadores de Marcas
de Luxo. Esta pesquisa foi aprovada pelo Bancaug#ifi@acdo e analise da pesquisa e lhe
garantimos os direitos abaixo relacionados:

Solicitar, a qualquer momento, maiores esclarediosesobre esta pesquisa, através dos

telefones: - FEAAC (85) 3336.7808; MPA(85) 3366.8&2sabel Pires (85) 9642.9832

e Sigilo absoluto sobre nome, local de trabalho, déagiia e quaisquer outras
informacgBes que possam levar a identificacdo péssman como da empresa a qual
pertence;

e Amplo direito de negar-se a responder a quaisquestdes ou a fornecer informacoes
gue julgar prejudicial a sua integridade fisicarahe social;

e Solicitar que parte das falas e/ou declaracfes sgam incluidas em nenhum
documento oficial, o que sera prontamente atendido;

e Desistir, a qualguer tempo, de participar da pesqui



227

Os resultados levantados contribuirdo para aslesies do estudo citado e podera
servir como base para novas pesquisas sobre a@assun
Uma cépia deste termo permanecera com o Sr(autra ficard arquivada, juntamente com

os demais documentos da pesquisa, com 0 pesquissponsavel.

Fortaleza, de de 2008.

Assinatura do Participante:

Assinatura do pesquisador responsavel:

Assinatura do Orientador da pesquisa:




Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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