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RESUMO

Historicamente ligada ao efémero e ao descartavel, a moda provoca agora uma discussao
sobre valores mais perenes. Percebendo a crescente importancia deste mercado para a
economia e também para a estratificacdo social, é intencdo deste estudo explorar as
teorias da nova logica de consumo de luxo vigente. O consumo de luxo no Brasil vem
crescendo rapidamente, sendo inclusive este pais considerado um dos 10 maiores
mercados de luxo do mundo. Esta forte presenca comercial estimula a anélise académica
e tedrica sobre o tema e, por isso, alguns estudos foram desenvolvidos no sentido de
compreender o comportamento do consumidor de luxo e os aspectos simbdlicos a ele
associados. No entanto, € proposta desta pesquisa encontrar as motivacdes envolvidas
no processo deste tipo de consumo. Como método, a pesquisa caracteriza-se como
exploratéria de carater qualitativo, utilizando a entrevista e a observacdo participante
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como técnicas de coleta de dados. Para este trabalho foi escolhida como procedimento
para a andlise de dados a andlise de contetdo por categorizacdo que retne os elementos
constitutivos da fala em um s6 conjunto por semelhangca de significados e por sua
recorréncia no discurso. Trata-se de uma operacdo de desmembramento do texto em
unidades segundo um agrupamento analitico dos elementos principais do discurso. Foram
identificadas como motivagdes para o consumo de luxo a qualidade intrinseca ao produto,
o hedonismo alcancado pela experiéncia do uso do luxo e a beleza e distingdo por ele
proporcionadas. Essas motivagées se enquadraram nas dimensdes “qualidade acima de
tudo”, “ao meu bel prazer” e “buscando a beleza, encontrando a distingdo”,

respectivamente.
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1. INTRODUCAO

O consumo de moda de luxo é diferenciado ndo s6 pelo tipo de atendimento, mas
também pela motivacdo central da compra, o status que é conferido ao consumidor dada
a aquisicao de objetos de alto valor simbdlico e por demonstracées materiais de riqueza.
Thornstein Veblen (1974) foi um dos primeiros estudiosos a verificar a apropriacdo de
valores a partir do uso ou consumo de objetos, tendo sido o criador do termo “consumo
conspicuo” no seu conhecido trabalho “A Teoria da Classe Ociosa” de 1899. Ha4 muito a
|6gica do consumo ndo é mais a da necessidade, e sim o ter para ser, um forte pdlo de
atracdo que faz com que os objetos adquiram, além da sua funcao real, um leque de
novos significados e imagens que merecem ser interpretados dentro do universo dos

mecanismos produzidos para atrair os compradores.

O mercado de luxo é ancorado nos valores superiores e intrinsecos das mercadorias de
altos precos. Sobre o assunto, Chaudhuri e Majumdar (2006) dizem que 0 consumo
tornou-se 0 meio de auto-realizacao e identificagcdo na medida em que os consumidores ja
ndo consomem produtos, eles consomem o significado simbdlico destes objetos e a
imagem a eles relacionados (BAUDRILLARD, 2000). A identidade da marca €é inerente em
atributos, beneficios, cultura e personalidade desejados pelo seu publico-alvo, portanto,

existe uma troca simbdlica em que a marca confere valor ao usuério.

Sendo o consumo de luxo valorizado e desejado por caracteristicas subjetivas e
intangiveis (SCARABOTO et al., 2006), este € frequentemente relacionado ao consumo
conspicuo. Além da questéao utilitaria, os artigos de luxo sdo comprados em funcéo do que
representam mais do que pelo que realmente sdo. E como razéo das suas escolhas o
consumidor questiona qual o valor agregado simbodlico, efetivo e emocional que justifica a
diferenca de precos praticados pelas marcas de luxo e de prestigio (PEREIRA et al.,
2007). Portanto, o valor pago pelo produto refere-se a relacdo custo-beneficio que, quanto
maior for, maiores serdo 0s recursos cognitivos, financeiros e temporais investidos pelo

cliente.

O consumo de luxo no Brasil vem crescendo a passos largos, com um desenvolvimento
médio de 35% nos ultimos sete anos. Além disso, 0 pais é considerado um dos dez
maiores mercados de luxo no mundo, e apesar de este nicho estar direcionado para
apenas 1% da populagéo, jA movimenta U$ 2,5 bilhdes anuais (PEREIRA et al., 2007). As

marcas que mais investem no mercado de luxo brasileiro sdo as marcas de moda como



Tiffany, Mont Blanc, Louis Vuitton, Dolce Gabbana, Bvlgari, todas com importantes filiais

no eixo Rio-Sao Paulo.

Sendo este estudo referente ao consumo de luxo, faz-se necesséaria uma delimitacdo do
tipo de produto de luxo a ser analisado como parametro da analise em questdo. No caso,
escolheu-se a moda de vestuario por ser a categoria de produto que mais se relaciona a
guestao do luxo e cujas marcas investem macicamente neste tipo de mercado no Brasil
(D"’ANGELO, 2004; CASTAREDE, 2005; ALLERES, 2006; PEREIRA et. al. 2007).

No Brasil, as questdes da moda adquirem novas dimensdes, levando a que muitos sejam
0S aspectos, 0s conceitos e enfoques analisados pela literatura académica.
Historicamente ligada ao efémero, ao fatil e ao descartavel, a moda provoca agora uma
discussdo sobre valores mais perenes. Essas analises remetem inclusive a questdo do
acesso a esse segmento do consumo. Fala-se da moda como fenémeno distintivo, na
perspectiva de que o acesso ao que se produz e se oferece € diferenciado a depender
dos estratos sociais, sobretudo em termos de poder aquisitivo, porém, ela ndo se resume
apenas ao carater distintivo, mas ultrapassa fronteiras e demonstra também seu poder
hedbnico, de provocar prazer ao realizar sonhos e desejos, sobretudo quando associada

ao consumo de produtos de luxo.

Portanto, percebendo a crescente importancia do mercado da moda para a economia e
também para a estratificacdo social, esta pesquisa objetiva compreender os valores
intrinsecos buscados no consumo de moda de luxo, bem como as motivacdes de compra

do publico usuarios feminino.

2. HISTORICIDADE DO LUXO

A palavra “luxo” é uma derivagédo de lux, que em latim significa “luz”’. Esta denominagéao
foi dada aos objetos e ao comportamento da elite por constituir uma aura transcendente
ao humano, tornando-os dignos da realeza, da nobreza e da superioridade, ja que o luxo

era reservado aos superiores que muitas vezes eram considerados deuses.

Castaréde (2005) afirma que, para muitos o luxo € questionavel, pois ao lado da imensa
miséria humana esta a exibigao do luxo que “ofende e escandaliza”. A primeira impressao

gue se tem sobre o luxo é: sera que ele é necessario?

Por isso, é importante diferenciar o que € necessidade e desejo. A necessidade seria o

indispensavel o inevitavel, e o desejo, a vontade de conseguir algo, ambi¢cdo ou sonho
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(CASTAREDE, 2005). Em outras palavras, existem necessidades objetivas (necessidade
real) e necessidades subjetivas (desejo). No ato da compra estas nocbes se unem e

desenvolvem a motivagao que impulsiona o processo.

O desejo € um sentimento humano ilimitado, é aquilo em que se acredita e onde se quer
chegar. No universo do consumo o desejo nem sempre é causa de sofrimento, mas
também é fator de superacdo, de auto-recompensa, de felicidade e de realizagdo. Ja a
necessidade esta presente no desejo, inclusive precedendo-o. N&o é facil definir um limite
moral para a necessidade, principalmente na sociedade contemporanea, onde por um
lado se encontram a profusdo de oportunidades e objetos, além de estimulos a compra, e
por outro, um mundo miseravel e subdesenvolvido. Mas, mesmo classes sociais menos

favorecidas estéo sujeitas a questionamentos sobre o0 que é ou ndo necessario.

Lipovestky (2005) coaduna com essa perspectiva quando ressalta que mais ninguém ou
quase ninguém vive tendo como objetivo a aquisicdo do “estritamente” necessario. Isto se
da em funcdo da supervalorizacdo do consumo, do lazer e do bem-estar relacionados a
compra de produtos “supérfluos”. Portanto, € importante entender que as necessidades
perpassam questfes de cultura, costumes e posi¢cdo social, mas, pode-se pensar que

eles sdo necessarios para tornar visiveis e estaveis as categorias culturais.

Allérés (2006) conclui em sua discussdo sobre a necessidade, que hoje vive-se um
enriquecimento das necessidades, e estas sao classificadas a partir de prioridades que
vao das instintivas (alimentacdo, protecdo, seguranca) as sociais (aspiracfes pessoais,

sonhos, fantasias, beleza, lazer).

Muitas podem ser caracteristicas do luxo, objetos caros, raros, belos, tradicionais,
originais, de alto prestigio, dotados de qualidade superior, ou seja, produtos voltados para
um grupo consumidor seleto e muito rico (LIPOVETSKY, 2005; CASTAREDE, 2005;
ALLERES, 2006). Por outro lado, o luxo é relativo, € um conceito subjetivo que depende
de muitos fatores, sejam eles culturais ou sociais (ALLERES, 2006; THOMAS, 2008).
Nesta perspectiva, o luxo como se trata aqui, sdo produtos de alto valor pecuniario,ou
seja, as vezes ndo implica excesso ou sacrificios pela ostentacdo, mas faz parte do

cotidiano de quem o consome.

O aparecimento do estado e das sociedades de classe que trouxeram o0s bindmios
senhores/suditos, nobres/plebeus, ricos/humildes conduziram a mudancas neste
fenbmeno (LIPOVETSKY, 2005). Este passou a corresponder a novas logicas de

acumulacao, centralizacdo e hierarquizacdo e com o0 enriquecimento da burguesia,
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sobretudo a partir do século XVIII, o luxo passa a desvincular-se do sagrado e da ordem

hierarquica hereditéria caracteristica da realeza.

Durante a producao fabril o consumo era restrito e dificil devido a escassez de matéria
prima, assim como um complexo processo de producdo. Apdés a Revolucéo Industrial, a
capacidade de consumir conspicuamente foi estendida, assim, 0 que era restrito, passou
a ser desejado por muitos e a possibilidade de compra aumentou ja que a oferta foi
intensificada dada a facilidade de producédo (LURIE, 1997). A partir deste momento as
identidades individuais que eram alcancadas através da hereditariedade, da
tradicionalidade do nome ou da familia, passaram a ser marcadas a partir das posses
individuais (LIPOVETSKY, 2005). Instaurou-se uma preocupacdo dos produtores e
distribuidores de continuar incentivando o desejo de compra a partir do prestigio, que

entao passava a ser menos aparente.

Assim, da-se inicio ao luxo das marcas como se vém hoje. As primeiras marcas de luxo
que se apresentaram no mercado foram Hermés (1837), Louis Vuitton (1845), Chanel
(1912) e Balenciaga (1921). O luxo ficou sendo reconhecido a partir do nome daquele
responsavel pela criacdo de modelos exclusivos e de alta qualidade. Hoje poucas delas
ainda resguardam a administracdo familiar, pois “O setor de luxo passa por uma
verdadeira mutacdo organizacional, tendo as pequenas empresas independentes e semi-
artesanais cedido lugar aos conglomerados de dimensao internacional” (LIPOVETSKY,
2005, p.14). O maior deles é o grupo LVMH, o primeiro no mundo de marcas de luxo, que
realizou um montante de negdcios de 17,32 bilhdes de dolares em 2005 (THOMAS,
2008). Dentre as suas principais marcas estdo as empresas de moda Louis Vuitton,
Christian Dior, Givenchy, marcas de bebidas como a Veuve Clicquot e Dom Perignon,

entre muitas outras formando um grupo de 51 marcas.

O mercado de luxo cresce a passos largos em todo o mundo, cerca de 5% a 10% ao ano.
Porém paises europeus, que sdo o berco do luxo, e os Estados Unidos ja aproveitam a
maior parte do potencial de compra dos consumidores de elite devido a tradi¢cdo na oferta
destes produtos. Paises como Brasil, China e Japdo sao os novos alvos de investimento
dos grandes grupos, sendo o mercado brasileiro um dos mais promissores por ainda se
encontrar em fase embrionaria (FERREIRA, 2008).

O Brasil € considerado o segundo maior mercado de artigos de luxo em potencial de
expansado, cresce em média 45% ao ano, mesmo considerando que menos de 1% da
populacao tenha acesso a este tipo de produto (SCARABOTO et al., 2006). Entre 2005 e



2006 o mercado de luxo cresceu aproximadamente 32%, em 2007 o faturamento dos
negocios do luxo no pais foi de US$ 3,9 bilhdes, representando cerca de 1% da fatia do
mercado mundial. Ainda neste Ultimo ano o investimento brasileiro foi de US$ 680
milhdes, sendo 24% da verba alocada na area de comunicacdo e 20% na expansao do
negocio. Estes resultados foram mensurados na primeira pesquisa sobre o Mercado do
Luxo no Brasil, realizada pela MCF Consultoria & Conhecimento em parceria com a GFK
Indicator (FERREIRA, 2008).

Como deve ter sido observado ao longo deste texto, a maioria das mencdes aos bens de
luxo relacionou-se ao vestuario e aos acessorios (LIPOVETSKY, 2005; ALLERES, 2006;
SCARABOTO, 2006; THOMAS, 2008), o que se justifica nas palavras de Lipovetsky
(2005, p. 40), para quem, na moda, “instala-se a primeira grande figura do luxo”. Nas
palavras de Coco Chanel: “o luxo € uma necessidade que comeca onde a necessidade
termina.” (THOMAS, 2008, p. 16)

3. AMODA

Sem pretender responder exaustivamente a pergunta “o que € moda?”, procura-se, no
entanto um caminho que conduza da maneira mais completa a uma definicdo do termo. A
moda seria em si, basicamente, um fendmeno pertinente ao mundo do consumo, seja ele
suntuario, tecnolégico, de paisagens, de carros e instituicdes financeiras (LIPOVETSKY,
2005). Definindo o termo tal qual ele se encontra no dicionario Aurélio (FERREIRA, 1985,
p. 933), tem-se: “uso, habito, ou estilo geralmente aceito, variavel no tempo e resultante
de determinado gosto, idéia, capricho e das interinfluéncias do meio; uso passageiro que
regula a forma de vestir, calgar, pentear; arte e técnica do vestuario”. A definicdo que se
segue, do mesmo autor, € de natureza mais profunda diante da relevancia sociolégica e
da complexidade do fenémeno em estudo. E a seguinte: “fenémeno social ou cultural, de
carater mais ou menos coercitivo, que consiste na mudanca periédica de estilo e cuja
vitalidade provém da necessidade de conquistar ou manter uma determinada posicdo

social”.

E comum que a moda seja qualificada como frivolidade, vaidade, e futilidade. Porém, mais
do que isso, a moda é uma forma de comunicacdo, uma linguagem, uma maneira
encontrada pela sociedade de criar identidades e colocar em acdo uma pedra de toque
intimo e ao mesmo tempo socializada do ser humano que é a mutacao, a necessidade de

evolugéo e a busca pela novidade e pela perfeicédo (LURIE, 1997).



Deste modo, a moda revela-se como frequente movimento de valores, estilos,
comportamentos que traz em si 0 germe do seu inevitdvel destino de ser substituida e
tornar-se ultrapassada, obsoleta (SIMMEL, 1998). Este carater transitério ndo a

desqualifica, mas € um dos seus atrativos.

4.IMITACAO E DISTINCAO

Uma das caracteristicas mais marcantes do fen6meno da moda, principalmente da moda
de luxo, € o0 movimento e a motivacdo sobre a distingdo que estes artigos oferecem. A
massificacdo ou universalizacdo de comportamentos segue um movimento proprio do
fendmeno do consumo: a dicotomia imitacao/distincdo. Para Simmel (1998, p. 162),
principios antagbnicos como este respondem a uma caracteristica humana de anseio por
fazer parte de um grupo e ao mesmo tempo desejo de individualidade. Para o autor a
imitacao “satisfaz a necessidade de apoio social; ela conduz as trilhas que todos seguem.
Ela satisfaz por outro lado, a necessidade da diferenca”. E importante lembrar que aqui a
imitacdo ndo é encarada como uma acao invejosa ou pejorativa, e sim uma cadeia de
comportamentos sociais que recaem sobre a conformidade de comportamentos de
compra. Por exemplo, ao consumir um produto de moda o individuo esta imitando e se
fazendo parte integrante de um determinado grupo social: hippies, modernos, basicos,
punks, sofisticados, entre outros. Desta forma, o consumidor também esta se
diferenciando daquilo que ele ndo €, dando sentido ao seu comportamento, seus desejos

e construindo a sua personalidade.

O movimento de atribuir significados, valores, identidades, até mesmo magia aos objetos
€ exercido hoje pela propaganda, que através do discurso persuasivo transforma a
“natureza” das mercadorias, dotando-as de sentido. Outros valores também sao
atribuidos ao movimento de desejo e rejeicdo aos objetos. Pelas palavras de Veblen
(1974, p. 98), em seu capitulo “O Vestuario Como Expressdo da Cultura Pecuniaria”, “o
Nosso traje esta sempre em evidéncia e proporciona logo a primeira vista uma indicacao

da nossa situagao pecuniaria a todos quantos nos observam”.

Estas descricbes evidenciam o movimento social de imitacdo e distingdo, onde o0s
individuos consomem produtos que lhes sdo desejaveis, porém mais do que isso, que 0s
inserem em um determinado tipo de grupo social, seja por gosto ou por classe econémica
(SIMMEL, 1998).



5. METODO E ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este estudo pretendeu compreender a relacdo simbdlica e as motivagBes existentes na
aquisicdo de bens de luxo. Para a realizacdo dos objetivos propostos na pesquisa foi
empregada uma abordagem qualitativa de carater exploratério. A pesquisa exploratoria
envolveu, em um primeiro momento, a revisdo de literatura sobre o consumo no sentido
de oferecer consideracdes tedricas originadas nas ciéncias sociais sobre o fenémeno,
explorando os aspectos socioculturais do comércio e da compra. Em seguida, discorreu-
se sobre o luxo, conceituando-o e analisando seus aspectos simbdlicos e descrevendo a
sua historicidade a fim de compreender este elemento. Posteriormente, apresentou-se
uma secdo sobre a moda e suas caracteristicas. Sendo este estudo uma andlise da
relacdo entre o consumo de luxo e o espaco, a fundamentacao tedrica foi encerrada com
a analise deste objeto. A pesquisa bibliografica exploratdria auxiliou o desenvolvimento
deste trabalho no sentido de direcionar a compreensdo do pesquisador com base em

importantes estudos ja realizados.

Em um segundo momento a pesquisa se deu a partir da aplicagdo de um roteiro de
entrevista semi-estruturado aplicado em entrevistas em profundidade com consumidores
de bens de luxo. Nas entrevistas foram analisados a percepcdo e o comportamento do
consumidor sobre o mercado de luxo. Estas escolhas estdo ancoradas na literatura
metodoldgica, mas principalmente em congruéncia com os trabalhos consultados sobre o
tema, nos quais constam os estudos que adotaram o método qualitativo: Page (1992),
Dubois e Duquesne (1993), Dubois e Czellar (2002), Hetzel (2002), Vieira e Lemos
(2003), D"Angelo (2004), Silva et al. (2004), Silva e Mascetti (2004), Sthrelau (2005),
Scaraboto et. al (2006) e Sthrelau e Theodoro (2006).

A escolha dos sujeitos ndo partiu de uma amostra pré-definida, a selecdo e reunido de
material empirico foram realizadas no processo de coleta e interpretacdo de dados. Os
participantes foram selecionados de acordo com seu nivel (esperado) de novos insights
para a teoria em desenvolvimento, ou seja, as decisfes visaram aquele material que
prometia o maior nimero de novos dados, observados a luz do material ja utilizado e do
conhecimento extraido por ocasido da pesquisa exploratéria. Foram entrevistadas 18
consumidoras seguindo o critério segundo o grau de saturacédo das respostas. O nivel de
saturacdo na entrevista ocorre quando os discursos ndo estdo mais contribuindo

significativamente & pesquisa por serem repetitivos ou similares (PAIVA JR; LEAO;
MELLO, 2007).



A escolha dessas pessoas foi feita através do critério de julgamento, ou seja, as
participantes deveriam estar envolvidas com o objeto estudado de modo que fossem
capazes de transmitir informagdes importantes e que auxiliassem a resposta do problema
da pesquisa. Os critérios para a escolha das entrevistadas seguiram o modelo utilizado de
Vieira e Lemos (2003), que também abordou o comportamento de consumidores de luxo.
Foram consideradas como participantes da pesquisa aquelas com as seguintes

caracteristicas:
e Consumidoras de produtos de luxo

e Ser frequentadoras de estabelecimentos de luxo (lojas, restaurantes, saldes
de beleza, academias, entre outros), considerados pela elite como

ambientes distintos e sofisticados
e Devem ser pertencentes a classe média alta e a classe A

e Devem ter mais de um carro por familia de modelos sofisticados (de alto
preco)

e Ser moradoras de bairros privilegiados da cidade

e Ser profissionais de alta projecéo social

e Manter o habito de consumir bens de vestuario de luxo com frequéncia, e.

e Nivel de conhecimento sobre produtos e marcas de luxo. O conhecimento
sobre as marcas serd medido pelo reconhecimento das marcas, bem como

a capacidade de dar informacdes sobre tais.

Com inspiracdo no método etnografico, entrevistas em profundidade e observacéo
participante foram utilizadas como fontes de coleta. Este tipo de pesquisa permite a
produgdo sobre o conhecimento de outras culturas, assim como de fenGmenos e
comportamentos interiores ao nosso proprio sistema cultural. Sendo um método
preponderantemente voltado para pesquisas antropoldgicas e socioldgicas, foi escolhida a
etnografia como inspiracdo do método de pesquisa deste estudo, que diz respeito ao
comportamento e as motivacdes dos consumidores de moda de luxo, por ser este um
meio de penetracdo mais profunda no universo do objeto estudado. (SAUERBRONN,
CERCHIARO, 2004; REVILLION, 2003).

Em seguida, passou-se a andlise dos dados coletados, que foram divididos em categorias

de acordo com o grau de importancia e com a recorréncia na fala dos informantes. Ou
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seja, os dados foram agrupados segundo um significado comum e categorias de analise
relativas e depois feita uma discussdo sobre as informac¢des obtidas, concluindo assim a
apresentacao dos resultados deste estudo.

Em geral as entrevistas foram leves e espontaneas, as participantes se sentiam muito a
vontade para falar sobre o tema, inclusive exprimindo certo prazer em falar sobre o estilo
de vida, gostos, preferéncias de moda, etc... A fala das participantes deixou bem marcada
ser a maior motivagdo do consumo de luxo a qualidade superior destes produtos como
uma forma de rejeitar a submissdo aos ditames da moda, o status e o fascinio das
marcas. Foi justificada a compra pela questdo racional, mas também por aspectos
simbdlicos e intangiveis como a da aquisicdo orientada pelo gosto pessoal, beleza, bem
estar, distingdo, mas sempre livre das pressdes sazonais dos modismos. Esse discurso
demonstrou que, para as proprias consumidoras de luxo, este comportamento de compra
por vezes parece inadequado, desnecessario ou até mesmo futil, portanto evidenciou-se
em primeiro lugar caracteristicas de compras racionais, para que depois aflorassem as

motivacdes hedobnicas, narcisistas e consumistas.

A andlise do discurso identificou quatro valores essenciais na motivacdo do consumo de
luxo, foram eles: qualidade, beleza, distincdo e hedonismo. Os valores representam as
referéncias do consumidor sobre preferéncias, gostos e identidade, bem como fornecem

uma explicagdo de por que variam em sua tomada de deciséo.

5.1.1 Dimensodes sobre Consumo de Luxo

Inicia-se a apresentacédo das dimensdes com aguelas relativas ao consumo de luxo. Os
dados levantados ao longo deste estudo conduzem ao seguinte agrupamento das
relacbes identificadas em cada uma das dimensdes apresentadas na analise de

resultados:

1. Qualidade acima de Tudo

A qualidade superior reconhecida nos produtos de luxo é o principal atributo motivador
deste tipo de consumo. As consumidoras tém seguranca em comprar produtos mais caros
pela tradicionalidade e confiabilidade da marca, qualidade e durabilidade superior destes
bens, devido a superioridade da matéria-prima empregada, ao seu cuidadoso processo de

fabricagéo ou da tecnologia aplicada.
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Duas participantes da pesquisa deram um depoimento interessante sobre a questao da
gualidade do produto, mesmo sendo entrevistadas separadamente, mae (Informante 1) e

filha (Informante 2) justificaram da mesma forma o seu consumo de luxo.

‘A minha mée era de familia humilde, meus irmdos ndo chegaram a ter os mesmos
privilégios que eu. Eu sou a filha mais nova e tive mais oportunidades de estudos e de
consumo do que eles, mas mesmo ha época em gue nao tinhamos muito a minha méae
sempre me ensinou, que é melhor comprar um produto bom do que trés ruins. Por isso eu
sempre preferi ter menos coisas, mas desde que 0s meus bens pessoais fossem de
extrema qualidade. Hoje néo ligo tanto para a marca, ja teve épocas da minha vida que eu
ia pra Sdo Paulo comprar uma bolsa Louis Vuitton, e voltava no mesmo dia, mas essa
ansia pelo comprar vai diminuindo com o tempo, a gente acaba dando valor a outras

coisas mais importantes.” (Informante 1)

“Todas as minhas coisas sempre foram de marca, desde pequena minha mae sempre
comprou marcas importadas para mim, isso ndo quer dizer que eu compro muito. Ela
sempre me ensinou que € melhor comprar uma coisa boa que dure mais do que um
monte de porcaria, sabe? Eu compro também pela seguranca, geralmente essas marcas
dao garantia do produto, se daqui a dois anos a minha bolsa Louis Vuitton rasgar ou

desbotar eu sei que eles vao trocar imediatamente, esses produtos tém garantia vitalicia.’

(Informante 2)

Os beneficios proporcionados por artigos de luxo foram atribuidos a uma maior
preocupacao dos fabricantes em pesquisar e estudar o consumidor ao qual se destinam
os produtos. A assinatura de determinadas marcas € considerada uma garantia de
gualidade superior e assegura que o0s consumidores encontrardo nos produtos que

adquirem as caracteristicas desejadas.

“Depois de uma analise grande eu cheguei a concluséo que o produto de luxo ndo chegou
no mercado simplesmente porque tem a griffe, e sim porque tem qualidade. O uso do
produto de luxo é mais duradouro, mais prolongado do que os simples. Entdo se a gente
compra dez simples de repente esses 10 tem menos durabilidade do um sé que tenha
qualidade. Eu vejo o esmero que eles tém para produzir essas pecgas, a preocupacao que

eles tém em zelar por esse nome, em primar pela qualidade, ai eu observo que o meu
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ganho vai ser em qualidade.” (Informante 9)

Além da busca pela qualidade superior, percebeu-se no discurso dos participantes um
certo prazer, um envolvimento emocional com a compra e com a marca, bem como com o
ato de comprar. Exemplo disto é a informante que se considera viciada no luxo ou agquela
gue se sente realizada em possuir uma bolsa Birk ou uma Chanel. Estes estados
perpassam a caracteristica do desejo da compra e se apresentam como complemento da
felicidade e do bem estar pessoal, muitas vezes sendo percebidos como um presente ou

uma recompensa ao proprio consumidor.

2. Ao meu Bel Prazer

O hedonismo refere-se ao prazer individual que os consumidores tém em usar produtos
de luxo. O consumo do luxo é refletido em forma de satisfacdo pessoal narcisica, auto-

realizacdo, bem estar, poder, status, felicidade, orgulho e admiracéo propria.

Arnold e Reynolds (2003) afirmam existir motivacdes centrais da compra que Ss&o
respondidas na necessidade utilitaria, na satisfacdo que vai além da serventia do objeto
adquirido, e no processo de busca pelo produto. Ou seja, existe um prazer real em utilizar
0 produto consumido que se trata de usufruir da mercadoria em si, existe o prazer do
usufruto dos valores intangiveis do produto, que como foi discutido se trata da satisfacao
do consumidor em se sentir possuidor dos valores como status, beleza, for¢ca, entre

outros.

“Ah eu compro porque eu sou muito vaidosa, ai eu acho que para consumir uma coisinha
assim eu nao gosto néo, eu gosto do bom. Por exemplo... uma calca da Diesel custa mil
reais, eu prefiro ter uma calca de mil reais ndo € porque eu estou usando uma calca de
mil reais, é porque se eu dou (pago por) naquela calca € uma coisa que ndo é todo
mundo que vai ter, ndo € comum entendeu, ndo € por que eu quero me exibir no valor do

dinheiro ngo.” (Informante 16)
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“Quando eu vou comprar alguma coisa pra mim ndo penso, vou comprar porque é de
luxo... ja faz parte de mim sabe, séo lojas que eu freqiiento ha muito tempo, ja sei até o

que vou encontrar por la, ndo preciso ficar procurando muito.” (Informante 2)

“Eu prefiro pecgas classicas, Balenciaga e Chanel sGo marcas que eu verdadeiramente
economizo para poder comprar, Hermés eu ainda ndo tenho, mas eu quero ter um dia eu
acho bela aquela bolsa maravilhosa. Adoro Tiffany para bijuteria de prata e Ferragamo
para sapato. Entdo veja todas essas marcas sdo conhecidas por ndo mostrarem o
logotipo, uma Kelly s6 sabe quem conhece, € um modelo Unico e antiquérrimo, 0 mais
importante € vocé se sentir bem e ndo fazer o maior esforco para comprar uma peca de

modo que 0s outros vejam que vocé esta usando. Isso é tdo out (risos).” (Informante 5)

Durante as entrevistas, muitos participantes fizeram mencéo de rejeicdo a motivacao do
produto de luxo pelo status ou pela exibicdo ou ostentacdo do poder aquisitivo. Na
pesquisa de D’Angelo (2004) também se observou certo tipo de rejeicdo ao consumo
orientado pura e simplesmente pelo status da marca ou pela demonstracdo de riqgueza
através das logotipias visiveis nas pecas, comportamento este que seria associado a uma
postura fatil e reprovavel. O mesmo autor identifica dois tipos de consumo de luxo o
“adequado” e o “inadequado”, onde o primeiro se refere ao emprego justo das motivagdes
como qualidade superior do produto, o prazer hedénico em consumir e 0 emprego do
capital cultural nas escolhas de compra. Ja o consumo “inadequado” é fruto de uma série
de comportamentos negtivos como pouca cultura e exibicionismo. Isso remete ao que
Veblen (1974) chamaria de consumo conspicuo onde intenciona-se a exibicdo da riqueza
e consome-se menos O objeto em si do que o status social que ele confere ao

proprietario.

3. Buscando a beleza, encontrando a distin¢gao

Séo relacionados aos produtos de luxo uma qualidade estética superior, design modernos
e aparéncia particularmente bela. Assim, a beleza e a distincdo sdo outros atributos
buscados nos produtos de luxo, no sentido de a consumidora se apropriar destes valores
tornando-os parte de si. Nas analises teoricas a beleza vem recorrentemente associada a

percepcdes de conforto como um simbolo de prestigio e valor da mercadoria na qualidade
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de elemento basilar a existéncia e ao reconhecimento do luxo (DUBOIS; CZELLAR,
2002). Neste sentido o aprimoramento e a sofisticacdo da apresentacao pessoal sao

também grandes motivadores do consumo de luxo.

Como bem definem Lipovetsky e Roux (2005, p.145), “a estética do luxo é a do
refinamento, da sutileza e da busca de perfeicdo”. Sob este ponto de vista, os objetos
funcionam como um artificio da apresentacdo pessoal, e servem como fonte para
complementar ou aperfeicoar a beleza e a imagem do seu usuario. Portanto, consumir e
usar produtos de luxo proporciona satisfacdo ao individuo, pois valoriza a sua aparéncia
deixando-o mais atraente, além de exibir um estilo de vida glamouroso (SCARABOTO,
2006).

“Uso com o objetivo de ficar bonita, acho que a maioria dos produtos de luxo séo feitos
com uma maior preocupacao com a estética. Afinal, eles tém que ser muito bonitos para
gue a gente pague tdo caro por eles (risos). Entdo quando eu uso esses produtos com
certeza eu penso em ficar muito, muito bonita, se eu compro uma bolsa bacana € pra ficar

com um look mais bonito.” (Informante 17)

“Quem néo quer estar sempre bonita? Olhe, sendo de luxo ou ndo, toda mulher que
compra uma roupa ou um acessoério é para ficar mais bonita. Entdo quando eu vou
comprar uma roupa ela tem que me completar, estar de acordo com o ambiente que eu
vou usar, ndo deve ser igual ou parecida com outras pecas que eu ja tenha, por que se
nao € comprar figurinha repetida (risos). E os produtos de luxo séo lindissimos, tém um
corte melhor, um caimento melhor porque séo feitos com boa matéria prima e tudo isso
junto faz com que o produto seja melhor e a gente fiqgue muito mais bonita por usa-/os.”

(Informante 18)

Por outro lado, destacar-se pela beleza também significa distinguir-se dos demais pela
aparéncia. Outro importante aspecto que influencia a compra de produtos de luxo é a
distincdo social aferida pelo seu uso (HETZEL, 2002). Simmel (1998), ainda no século
XIX, foi um dos primeiros autores a tratar a questdo do adorno sob a perspectiva da
distincao a partir do vestir. O autor faz um paralelo entre imitacao e distincdo dizendo que

os individuos se valem da vestimenta e da ostentagdo de bens para distinguir-se dos
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demais, na intencdo de diferenciar-se do que ele chama “generalidade”. Porém, ao
distinguir-se de um grupo social, esta-se inevitavelmente imitando outro grupo ao qual o
individuo faz parte, e mais do que isso, deseja reafirmar que faz parte. Sob esta
perspectiva, a moda e os produtos de luxo satisfazem a mais essa necessidade de
compra, ou seja, que segundo o consumo de luxo 0 sujeito possa criar uma identidade
propria de acordo com o gosto pessoal, distinguir-se daqueles que ndo fazem parte do
seu grupo social e ainda inserir-se no grupo social de que ele considera fazer parte. Hoje
se vive a época da conformidade social, onde a massa segue uma uniformidade de
comportamento e conceito, chamado de “comportamentos de manada” ou modismo, onde
as pessoas se Vvoltam para as outras que servem como grupo de referéncia
(CHAUDHURI; MAJUMDAR, 2006).

“Geralmente o consumo de produto de luxo nos da idéia de exclusividade, qualidade e
bom-gosto. Nem sempre essa idéia € verdadeira, mas é isso que nos faz consumir o
produto. Quando consumo um produto desses € com o objetivo de ser diferente,
exclusiva. Edigcbes limitadas sempre me atraem, aquela histéria de “sé6 eu tenho.”

(Informante 7)

“Eu sempre digo que nem tudo que é bom é caro, mas tudo que é caro € bom. Entéo,
usar produtos de luxo mostra que eu sou bem sucedida no meu trabalho, isso me da
satisfacdo e reconhecimento da minha profissédo, principalmente por que eu trabalho no
ramo da moda. Sé pode pagar pelos produtos de luxo quem tem dinheiro, entéo se eu uso
€ porque sou bem sucedida na minha carreira. Veja, como eu posso querer que minhas
clientes comprem um vestido de 5 mil reais se eu mesma ndo me visto como tal? Entao
eu tenho que ter o chinelinho Prada, o vestido André Lima e a bolsa Luis Vuitton.”

(Informante 5)

Percebe-se que, além dos outros elementos ja discutidos, 0os consumidores s&o
conscientes de que pagam mais caro por um produto que lhes da em troca status, beleza,
disting&o e prestigio (DUBOIS; DUQUESNE, 1993). O consumo tornou-se o meio de auto-

realizacdo e identificagdo na medida em que os consumidores jA& ndo consomem
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produtos, eles consomem o significado simbdlico destes produtos, a imagem relativa a
eles que sera compartilhada com o seu usuario (CHAUDHURI; MAJUMDAR, 2006).

6. CONSIDERACOES FINAIS

Os aspectos discutidos ao longo do texto, mostram que o consumo de luxo deve ser
avaliado pelo seu carater simbdlico e emocional, onde os elementos racionais de utilidade
e preco nao seriam os mais relevantes. Os valores buscados no consumo de luxo
referem-se a questdes primordialmente hedonicas, de satisfacdo e reconhecimento
préprio, até mesmo sendo apresentados em sentido de recompensa e merecimento.
Sobre os aspectos tangiveis tém-se o design, a qualidade, a durabilidade e a beleza como

seus atrativos.

Todos estes elementos foram encontrados também no discurso das participantes da
pesquisa aqui apresentada que corroboram estas idéias. Na analise de dados, os
aspectos mais importantes levantados pelas entrevistadas foram categorizados em
dimensbBes que explicitaram as varias nuancas que a noc¢do de luxo ocupa no seu
comportamento de compra. Sobre este aspecto foram encontradas as seguintes
dimensdes: a qualidade acima de tudo, ao meu bel prazer e buscando a beleza,
encontrando a distingcao. Estas dimenses referem-se a qualidade superior relacionada ao
produto de luxo, ao prazer heddnico proporcionado por este tipo de consumo e a beleza e
a distincdo promovidas pelo uso deste tipo de mercadoria. Estes elementos simbdlicos
acabam por caracterizar o objeto de luxo, mas também o seu usuario, sendo o campo da
moda, o campo do luxo e o campo do prestigio constituintes do fendmeno de estender o

valor dos bens como signos de distingdo social as pessoas ou vice-versa.
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