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RESUMO

Este trabalho apresenta um estudo sobre a percepcdo do consumidor
portoalegrense sobre o luxo. Para tanto, foi investigado o que era luxo para o
portoalegrense, os atributos e caracteristicas associados a esse, as marcas que
refletem a sua percepcdo sobre o luxo (sendo consideradas tanto marcas
internacionais como marcas nacionais), bem como a influéncia dos aspectos
culturais e sociais no comportamento de compra dessas pessoas. O estudo consistiu
em uma pesquisa qualitativa, de carater exploratério, onde foi utilizada como técnica
de coleta de dados a realizagao de entrevistas em profundidade. Como resultado, o
estudo mostrou que a percepgao dos portoalegrenses nao parecem variar em
relagdo ao que € entendido universalmente como luxo, mas que, no entanto, o seu
comportamento de consumo em relagdo ao luxo é diferente, uma vez que séao
bastante racionais e seletivos com o que compram e com quanto gastam com o
luxo.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor de Luxo, Percepcdo do Luxo,
Marcas de Luxo, Luxo.
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1 INTRODUGAO

Né&o estaria no luxo a pequena diferenga entre o viver e o sobreviver?

Jean Castarede

Como o proprio titulo indica, este trabalho trata da percepcao do
portoalegrense em relagdo ao luxo. Luxo no Brasil? Nao seria um absurdo falar de
luxo em um pais ainda tdo marcado pelas discrepancias sociais, por uma pobreza
tamanha que s6 recentemente mostra indicios de estar diminuindo? Como falar de
luxo quando se tem que 10% da populagdo concentra 45,3% do PIB nacional,
nuamero que se eleva para 75,4% se considerarmos o patriménio liquido total de
cada um que compde esses dez por cento? (ATLAS DA EXCLUSAO SOCIAL,
2003).

Em um primeiro momento, pode sim parecer um absurdo aplicar uma
pesquisa sobre luxo em um pais com realidades tao desiguais e tdo sem tradigdo no
assunto, se compararmos a paises como a Francga, por exemplo. O fato &, no
entanto, que o Brasil possui um mercado consumidor de luxo bastante consideravel,
tanto que esta atraindo os olhares dos maiores players do ramo, que tém
considerado o Brasil como um dos mercados mais atrativos do mundo para as
marcas de luxo (MEYER, 2008).

Para se ter uma idéia do tamanho deste mercado, no Brasil esse segmento
movimenta aproximadamente 1,6 bilhdo de ddlares anuais, com previsdao de
crescimento de 35% para os préximos anos (MEYER, 2008) - vide o grafico abaixo
que demonstra a forga do mercado de luxo brasileiro comparado a de outros paises
emergentes, bem como a previsao de crescimento destes para os proximos anos. E
segundo dados de uma pesquisa realizada em parceria entre as empresas de
consultoria GFK Brasil e MCF (2009), os dados sobre o faturamento do Brasil com o
mercado de luxo sdo ainda mais impressionantes: mesmo sob efeito da crise
econdmica financeira que atingiu todo mundo, o mercado de luxo faturou em 2009
cerca de 6,45 bilhdes de dolares, 8% a mais que em 2008. O mercado, que ja vem
se expandindo a passos largos desde o ano 2000, com um crescimento estimado
entre 30 e 35% ao ano (STREHLAU, 2008), deve aumentar em 50% para 2010,



segundo uma matéria publicada pela revista Epoca Negécios (2010), tornando este

o0 melhor ano para o luxo no Brasil.

Brasil, Réissia, India e China vao liderar
o crescimento do mercado de luxo nos proximos anos:
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Figura 1 — Comparagao dos paises emergentes em relagao ao tamanho do mercado e
ao crescimento previsto para os préximos anos
Fonte: Bain & Company (apud REVISTA EXAME, 2008)

Quanto ao mercado consumidor, sdo 4 milhdes de brasileiros que compram
produtos de luxo, onde 500 mil (0,29% da populagdo) sao consumidores regulares
de produtos desse tipo (D’ANGUANO, 2010). E 131 mil sdo os individuos que
possuem pelo menos 1 milhdo de délares na conta corrente (CAMPOS; YOSHIDA,
2010). Sado numeros como esses, portanto, que colocam o Brasil entre os dez
maiores mercados do mundo em artigos de luxo, perdendo no Continente Americano
apenas para os Estados Unidos.

E as grifes internacionais estdo de olho nesta que representa uma grande
oportunidade de mercado. Dentre os fatores que vem atraindo os olhares das
marcas mais estreladas para o pais estdo o fortalecimento e estabilizagdo da
economia, a estagnacado de mercados mais tradicionais nesse segmento, como
Europa, Estados Unidos e Japéo, e, principalmente, a combinagdo de outros dois
fatores, conforme coloca Meyer (2008): o numero crescente de novos milionarios,
favorecidos, entre outros fatores, pelos retornos altamente expressivos de suas
aplicagdes no mercado de capitais, e as caracteristicas especiais do mercado
brasileiro. Em relagdo a essas caracteristicas, pode-se dizer que um grande
diferencial € que a grande maioria da receitas ainda é proveniente de consumidores
de alta renda, com um tiquete médio de 3 000 reais por compra, feitas de duas a

trés vezes por més, algo que nao se verifica mais em outros paises.
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No exterior, o crescimento dos ultimos anos foi puxado pela ascensado da
classe média, ansiosa por adquirir o status que esse tipo de produto da. No
Brasil, a expansao do crédito verificada nos ultimos anos definitivamente
nao foi suficiente para algar a classe média ao exuberante mercado de luxo.
[...] No Brasil, o consumo de luxo ainda é restrito ao topo da piramide, um
grupo pouco suscetivel as oscilagées no crédito. [...] As empresas acham
que muitos dos membros dessa elite ainda ndo entraram para valer nesse
tipo de consumo. (MEYER, 2008, p. 30)

Uma outra particularidade do mercado brasileiro, que chama bastante a
atencao dos especialistas internacionais, € o fato de o consumidor de produtos de
luxo daqui parcelar o pagamento de suas compras (CASTAREDE, 2005). Mesmo
quem poderia pagar a vista prefere parcelar (ROGAR, 2008). Uma das explicagdes
para esse fato é apresentada por Castarede (2005), que coloca que o brasileiro
possui uma disposi¢cao para gastar acima de suas posses, na aquisicao de produtos
ditos supérfluos. Segundo Castaréde (2005), 44% dos brasileiros declararam que se
endividariam para possuir produtos de luxo, frente 15% dos chineses, 31% dos
indianos, 12% dos mexicanos e 16% dos sauditas. Quer dizer, o Brasil lidera nesse
quesito quando comparado a paises de economia semelhante. Para se ter uma
idéia, a disposi¢ao ao endividamento dos americanos é de 15%, ou seja, menos da
metade que nds brasileiros.

Assim, apesar de o consumo de bens de luxo ser liderado pela classe A da
populacdo, aquela com rendimentos familiares mensais acima de 10.982 reais
(STREHLAU, 2008), essa facilidade nas formas pagamento tem possibilitado que
um numero maior de pessoas tenham acesso aos produtos de luxo. Além disso, as
grandes marcas, atentas a possibilidade que crescimento de suas vendas, passaram
a produzir artigos voltados a classes um pouco menos favorecidas, os produtos
premium, ou seja, produtos de extensdes de linhas de marcas famosas, produzidos
em seérie, visando atender essa parcela da populagdo, a0 mesmo tempo que
continuam a garantir o atendimento dos mais abastados, que buscam exclusividade
no luxo, através de suas marcas de alto padrdo. Segundo D’aguano (2010), esse é
um fendmeno tdo importante para o luxo que ja possui até nome: “masstige” ou,
como é conhecido em portugués, “democratizagcao do luxo”. Esta, segundo o autor, €
a revolucado do “eu também quero comprar’, que da a classe média a sensacao de
ser rico e de estar inserido em um contexto social ao qual aspira pertencer.

O binébmio diversificagcdo/democratizacdo permite que consumidores sem

recursos para adquirir um produto da linha principal de uma grife de luxo comprem
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itens que podem ser caros em comparagao a similares de marcas inferiores, mas
nao em termos absolutos. Os perfumes sdo um bom exemplo, representando para
muitas grifes uma significativa parcela do seu faturamento. (D’ANGELO, 2004)
Castaréde (2005) coloca esse desejo de pertencer a um universo mais
sofisticado e exclusivo é latente em qualquer lugar do mundo, mas o brasileiro nao
esta s6 mais disponivel, como € suscetivel a toda nova iniciativa. Para o autor, os
brasileiros tém necessidade de mostrar que conhece o mais recente produto de uma
marca e quer ser o primeiro a usar os langcamentos. Além disso, conforme Strehlau
(2008), o consumidor brasileiro € compulsivo e que utiliza-se se sua capacidade de

consumo como simbolo de status.

O brasileiro nao sé adora comprar como gosta de mostrar que sabe fazé-lo.
O bem adquirido é simbolo de status, confirma sua posigao de “chegada”, é
prova de que tem poder aquisitivo, gosto e disposi¢ao de presentear, além
de Ihe conferir uma auto-imagem de posse e dominio sobre os bens
materiais que o mundo tem a oferecer. (RICHERS, 2000, p. 129, apud
STREHLAU, 2008, p. 71)

E para o consumidor brasileiro, segundo uma pesquisa realizada pelo Luxury
Marketing Council (LMC) em parceria com a Ipsos (2009), a origem do produto é
fator que chama a atencgao, sendo que o luxo esta mais associado a marcas de fora,
em especial as grifes européias. A Franga é considerada o pais simbolo do luxo,
seguido pela Suiga, Italia e Alemanha.

A responsavel pela pesquisa acima coloca que o Brasil possui marcas que
estdo muito bem associadas ao luxo, mas que para se tornar referéncia neste
mercado, precisam trabalhar mais, uma vez que dividem o espac¢o do luxo com as
grandes empresas estrangeiras, mais tradicionais nesse segmento (TERRA, 2010).
Nesse sentido, ja ha algumas iniciativas louvaveis de empresarios do ramo do luxo
no Brasil, que tém sido bem-sucedidos justamente ao explorar aspectos de mercado
ignorados pelas grandes marcas internacionais e por oferecer a personalizacao de
determinados produtos de acordo com peculiaridades brasileiras (ANTUNES, 2008).

O fato é que, independente de ser nacional ou estrangeira, as marcas devem
estar atentas as particularidades brasileiras, ndo devendo guiar-se por modelos que
deram certo em outros paises, mas adaptando-se aos gostos de expectativas dos
consumidores locais. E esse processo de “tropicalizacdo” comecga por entender

quem € o seu cliente das marcas de luxo.
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Assim, em relacao ao perfil do consumidor brasileiro, de acordo com uma
outra pesquisa realizada pelas consultorias GFK Brasil e MCF (2009) com 549
brasileiros consumidores de luxo, 40% tém entre 26 e 35 anos e 24% tém entre 36 e
45 anos. Isso se explica, conforme Campus e Yoshida (2010), em funcdo de os
jovens executivos estarem saindo mais mais tarde de casa e se casando depois dos
30 anos, o que faz com que tenham condi¢cdes de gastar mais. Esse publico chega a
ter um salario que varia entre R$ 15 e 20 mil ao més.

Além disso, o0 grupo que mais consome produtos de luxo sdo as mulheres,
que representam 63% dos consumidores, contra 37% dos homens (O MERCADO
DE LUXO NO BRASIL, 2009). Campos e Yoshida (2010), nesse sentido, colocam
que as mulheres brasileiras estdo entre as mais vaidosas do mundo e, mesmo
quando nao sao fonte de renda, séo elas que tomam as decisdes de compra.

Ainda em relagdo a pesquisa mencionada acima, do ponto de vista das
marcas de luxo, os fatores que levam as pessoas a consumir produtos de luxo sao
principalmente a exclusividade e o aspecto do glamour e a tradicdo da marca
(ambos com 35% de respostas), seguido o atendimento personalizado (16%) e da
variedade de produtos e servigos oferecidos (8%).

Dentre os centros consumidores de produtos de luxo, o eixo Rio-Sao Paulo se
destaca, sendo Sao Paulo considerada nao s6 a capital do luxo nacional, mas como
de toda a América Latina. De acordo com Meyer (2008), cerca de 75% dos artigos
de luxo do Brasil sdo vendidos na capital paulistana. Desse percentual,
aproximadamente 95% ¢é vendido em uma regido que ficou conhecida como
Quadrilatero do Luxo, uma area com um pouco mais de 2,6 quildbmetros de raio que
concentra os quatro principais pontos de venda de grifes estreladas do pais: o
Shopping Iguatemi, as imediacbes da Rua Oscar Freire, a Villa Daslu (icone do luxo
“made in Brasil”) e o Shopping Cidade Jardim.

D’angelo (2010) coloca que, satisfeitas com seus resultados no eixo Rio-Sao
Paulo, algumas marcas de luxo comegam a examinar a possibilidade de expandir
seus negocios para outras regides do pais, como Belo Horizonte, Brasilia, Curitiba e
Porto Alegre. O porqué de Belo Horizonte e Brasilia sdo 6bvios: a primeira é a
capital do terceiro estado mais rico do pais e a segunda, a cidade com maior renda
per capita. Ja Curitiba e Porto Alegre se destacam como mercados atrativos fora do
centro do pais por possuirem niveis de renda e niveis culturais acima da média do

brasileira, devido principalmente a for¢ca de sua classe média.
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No entanto, o autor faz uma ressalva, colocando que um bom nivel de renda
nao implica, necessariamente, em um potencial de consumo suficiente para justificar
a abertura de uma loja nessas cidades. Conforme D’Angelo (2010), o potencial de
consumo das regides metropolitanas de Curitiba e Porto Alegre, somados, sao mais
ou menos equivalente ao da cidade do Rio de Janeiro, sozinha.

Além disso, nivel cultural elevado nao significa necessariamente uma
predisposi¢cao de compra elevada, nem mesmo o desejo de consumir determinados
produtos. Para D’Angelo (2010), desejar produtos € um aprendizado, e desejar o

luxo, um aprendizado maior ainda. Ou seja,

€ necessario saber o que é luxo, quais sdo as suas principais marcas,
porque sdo melhores e mais famosas que marcas comuns, etc. E é preciso
que o meio social em que as pessoas vivem valorize esse tipo de
consumo.[...] Nao se trata s6é de ter recursos para consumir, mas também
de querer consumir. (D’ANGELO, 2010).

D'angelo comenta em seu artigo que, certa vez, conversando com um
especialista de varejo, este lhe disse o0 seguinte: “O consumidor do Sul ndo esta
preparado para pagar 3 mil reais em uma bolsa da Louis Vuitton”. O que esse
comentario nos diz sobre o consumidor do sul do pais? Quer dizer que, mesmo
tendo recursos financeiros para arcar com os custos de uma Louis Vuitton,
culturalmente e socialmente os moradores do sul do pais n&o estao preparados para
um dispéndio da ordem que exigem os produtos de mais alto padrao.

Sera, portanto, que Porto Alegre ndo estad preparada para receber os
investimentos das marcas de luxo? Para responder a essa pergunta, € necessario
investigar o consumidor portoalegrense mais a fundo, entender seu comportamento
e suas atitudes em relagdo ao luxo. Assim, a pergunta que se faz é: qual a
percepg¢ao dos potenciais consumidores de luxo portoalegrenses em relagao
ao luxo?

Quer dizer, em fungdo do expressivo crescimento do mercado de luxo no
Brasil e do aumento significativo de marcas internacionais aportando no pais, tanto
estas como as nacionais precisam estar preparadas para competir em um ambiente
que se tornara cada vez mais acirrado. E, para tanto, € muito importante conhecer o
que pensa o consumidor de luxo, em especial aquele de cidades localizadas fora do
eixo Rio-Sdo Paulo, que, um funcdo de um menor mercado, sdao menos

pesquisados. Assim, € importante realizar um estudo exploratério em Porto Alegre,
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uma das cidades visadas para a expansao das marcas de luxo atuantes no Brasil,
ou seja, investigar o que o consumidor portoalegrense considera que seja luxo,
quais as marcas de luxo aprecia e o porqué, bem como a influéncia das questdes
culturais e sociais presentes em Porto Alegre sobre o comportamento do consumidor
de luxo.

Além desse, um outro aspecto que motivou esta essa pesquisa foi o dado
apresentado de que, apesar de o Brasil possuir marcas que podem ser consideradas
como parte desta categoria, o luxo esta muito associado a marcas internacionais.
Sendo assim, é preciso saber, quais as marcas estdo mais associadas ao luxo na
visao do portoalegrense e qual a sua percepgao do luxo brasileiro em comparagao
ao luxo internacional. Ou seja, investigar se as marcas brasileiras estdo em
condi¢cbdes de competir com as marcas internacionais.

Acrescenta-se ainda o fato de que, apesar de alguns esforgcos terem sido
feitos nesse sentido, a producgao cientifica sobre o luxo ainda é escassa e a
bibliografia disponivel é tdo pouco volumosa, ainda mais em se tratando de uma
abordagem que parte do consumidor, € ndo do mercado. Dessa forma, um estudo
com esta caracteristica em Porto Alegre acaba por ser relevante a comunidade
académica e para os profissionais do mercado de luxo, uma vez que trata de
enriquecer os conhecimentos obtidos até entao.

Para que as perguntas propostas possam ser respondidas, este estudo foi
elaborado da seguinte forma: neste primeiro capitulo é apresentado uma introdugao
ao assunto, de modo a levar o leitor ao conhecimento do cerne do problema de
estudo. De posse da pergunta problema, sao elencados os objetivos do estudo, que
nortearao este trabalho desde este breve inicio até o seu encerramento, onde sao
apresentadas as conclusdes.

O terceiro capitulo oferece uma revisdo bastante abrangente do que ha
disponivel na literatura sobre o luxo, a comegar por sua origem e conceituagao,
seguido das caracteristicas dos objetos de luxo e sua classificagao, bem como sobre
as marcas de luxo, tdo importantes para o assunto que estamos tratando. Além
disso, ha uma secao especialmente dedicada a caracterizagdo do comportamento
do consumidor de luxo, onde sao abordados os fatores que motivam os
consumidores de luxo a comprarem tais produtos, da mesma forma que os fatores

que exercem influéncia sobre o consumo destes.
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O capitulo seguinte é destinado a apresentacao e explicagcdo do método de
pesquisa deste estudo, abordando o tipo de pesquisa, a técnica de coleta de dados,
a caracterizacdo da amostra e a técnica de analise dos dados obtidos.

O quinto e o sexto capitulos sdo destinados a analise dos resultados gerados
através da pesquisa campo e as conclusoes finais do estudo, respectivamente.

Por fim, encerra-se com as referéncias bibliograficas, onde sao listados os
diversos autores e materiais utilizados e citados ao longo deste trabalho.

Assim, de posse desta breve introdugdo ao universo do luxo, em especial ao

mercado brasileiro, podemos passar a apresentagao dos objetivos deste estudo.



2.1

2.2
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OBJETIVOS

OBJETIVO GERAL

Verificar qual a percepgao do luxo pelo portoalegrense.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos deste estudo sao:

a) verificar o que é luxo para o portoalegrense;

b) verificar quais os atributos mais associados ao luxo para o consumidor
portoalegrense;

c) verificar quais as marcas (internacionais e brasileiras) refletem a
percepc¢ao do portoalegrense quanto ao luxo;

d) verificar qual a influéncia do meio social e cultural na percepcédo do

portoalegrense quanto ao consumo de luxo.
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3 REVISAO TEORICA

Como falar de supérfluo a esse respeito, quando se trata do essencial, de um
“‘complemento da alma”, sem o qual as coisas da vida pareceriam tdo
insignificantes?

Jacques Mouclier

Esta secao tratara de apresentar e revisar a base teorica e conceitual sobre o
tema da pesquisa, a luz dos principais autores da area. Para tanto, inicia-se com
uma breve explanagao sobre o surgimento do luxo e sua evolugao até o presente,
além dos principais aspectos que levam a sua compreensao e conceituagdo. Em
seguida, sao apresentadas as caracteristicas dos produtos de luxo, sua classificagao
e suas categorias. Uma analise sobre as marcas de luxo e sua importancia sao
apresentadas na sequéncia e, por fim, encerra-se esta revisdo tedrica com uma
analise mais detida sobre o consumidor de luxo, suas motivagbes e 0s principais

fatores que influenciam seu comportamento de compra.

3.1 LUXO: ORIGEM E CONCEITO

O conceito de luxo € um conceito amplo € nao ha um acordo universal sobre
sua definicdo (STREHLAU, 2008). Etimologicamente, “luxo” e “luz” tém a mesma
origem. As duas palavras possuem o radical comum em latim “lux”, que significa

exatamente “luz”. Hoje em dia talvez estas palavras ndo tenham mais tanta
proximidade no significado, todavia, pode-se admitir que a referéncia a luz esteja
embutida no que diz respeito a luminosidade, brilho, esplendor e, por conseguinte, a
um gosto pela resplandecéncia ou a uma distingao perceptivel (BRAGA, 2005).

O luxo, porém, independente da etimologia e do periodo observado, € um
assunto muito ligado a subijetividade e, por isso, torna-se muito relativo. Sob o ponto
de vista concreto, esta associado a suntuosidade, ao fausto, a pompa, a

extravagancia, ao supérfluo, a frivolidade, a aparéncia e ao poder material (BRAGA,
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2005). Para os puristas, portanto, o luxo € um valor concreto, escasso e caro, quase
um investimento, uma iniciativa patrimonial (CASTAREDE, 2005).

Sob os aspectos da imaterialidade, o luxo deixa de estar ligado a um objeto
para se associar a um signo, a um codigo, a um comportamento, a uma vaidade, a
comodidade, ao conforto, a um saudavel estilo de vida, a valores éticos e estéticos,
ao conhecimento, ao reconhecimento, ao prazer e a satisfacdo e, até mesmo, a
discricao, ao requinte e, portanto, a um outro tipo de elegancia (BRAGA, 2005).
Dessa forma, o luxo coloca-se como tudo o que nao € corriqueiro e que nao se
mostra indispensavel e necessario (CASTAREDE, 2005).

Em termos de marketing, o luxo é tudo aquilo que se mostre menos
quantificavel e mais intuitivo, que evoca o talento de criagdo de um génio
(CASTAREDE, 2005). Assim, em relacdo as questdes econdémicas e comerciais, 0
luxo associa-se ao que é raro, restrito e exclusivo e, em decorréncia desses fatores,
ao aspecto de alto custo. Relaciona-se, ainda, a qualidade, a satisfacdo pessoal, ao
reconhecimento e admiragao alheia, a preferéncia, ao desejo, ao sonho, ao quase
inatingivel, o luxo, de uma maneira geral, pode ser entendido como a diferenciacao a
um custo mais elevado (BRAGA, 2005).

Mas o luxo nem sempre esteve associado a elementos materiais e bens de
consumo de preco elevado. Em sua origem, o periodo paleolitico, o luxo estava
relacionado ao espirito de dispéndio, a auséncia de previdéncia. Conforme coloca
Lipovetsky e Roux (2005, p. 22),

antes de ser uma marca da civilizagdo material, o luxo foi um fenbmeno de
cultura, uma atitude mental que se pode tomar por uma caracteristica do
humano-social, afirmando seu poder de transcendéncia, sua nao-
animalidade (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p.22)

Assim, segundo Lipovetsky e Roux (2005), o luxo ndo nasceu mecanicamente
de um excedente de riquezas e de progressos tecnolégicos na fabricacdo de
objetos, mas de um modo de pensamento religioso, de um cosmo metafisico e
magico. No paleolitico, a prodigalidade era uma maneira de atrair para os homens a
protecdo e a benevoléncia das forgas espirituais, como um elo entre o0s vivos e 0s
mortos, e isso se dava através celebragdes, cultos e rituais, por meio da partilha de
objetos e alimentos entre os membros da comunidade local. Em vez de pensar na

possivel escassez da caga, 0 homem dessa época se dedicava a criar adornos, a
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fazer festas grandiosas sem restricbes ao desperdicio. A légica do luxo nesse
periodo pode ser entendida, portanto, como uma mentalidade de dilapidacdo que
prescreve nao o esplendor material, mas a auséncia de previdéncia, onde se
ignorava a racionalidade econdmica e reinava a generosidade e o viver a larga.

O surgimento do Estado marca uma mudancga na relagdo dos homens com as
divindades, uma vez que os reis passam a ser vistos como encarnagdes dividas,
mediadoras entre o universo visivel e as poténcias do além. Assim, o monarca de
natureza divina apresenta-se como garantia da ordem e da prosperidade terrestre. E
como semi-deuses, eles devem construir palacios suntuosos, erguer templos
magnificos, utilizando materiais nobres e raros, tudo como forma de culto ao divino,
sendo criados para a eternidade. O luxo é, se ndo um objeto ou imagem a
contemplar, um instrumento magico que facilita o acesso a vida eterna
(LIPOVETSKY E ROUX, 2005).

E importante destacar que a irrupgéo do Estado, portanto, ndo aboliu a forma
primeira do luxo, ou seja, a dadiva. Em funcao disso, a obrigacdo da generosidade
perdurou por muito tempo, passando ser uma obrigacdo ndo s6 dos reis, mas
também da nobreza em geral. Era através da prodigalidade que os grandes
adquiriam gldrias e honras, manifestavam seu poder e sua superioridade fora do
comum. Ou seja, ser nobre era viver com grandes despesas, desperdicgar, dissipar
riquezas, mas nao ser extremamente generoso era estar condenado ao declinio
(LIPOVETSKY E ROUX, 2005).

Assim, nas sociedades aristocraticas, o luxo ndo era algo supérfluo, mas uma
necessidade absoluta de representagao decorrente da ordem social desigual, sendo
ao mesmo tempo uma obrigacdo e um ideal de classe, um instrumento imperativo de
diferenciacao e de auto-afirmacao social.

Foi somente com a ascensao da burguesia, ao final da Idade Média, que o
luxo assumiu uma significagdo mais proxima a realidade de hoje. Surgia, assim, uma
nova forma significativa de luxo, aquela que tem origem no talento e no trabalho. Os
burgueses prosperam com o comércio e equiparam suas fortunas as dos nobres
(LIPOVETSKY E ROUX, 2005). Sua vontade, portanto, € vincular-se as classes
dominantes, esquecendo-se de suas origens trabalhadoras (ALLERES, 2006). Neste
momento, no entanto, as escolhas e aquisi¢gdes desses bens ainda traduzem uma

preocupacao com a vinculagado as classes privilegiadas e nao um desejo heddnico
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de desfrutar de objetos preciosos, moradias luxuosas ou equipamentos mais
confortaveis (GALHANONE, 2008).

Assim, a burguesia, buscando reconhecimento e prestigio, copia a nobreza
em tudo, inclusive nas roupas. E nesta época, inclusive, que a moda como
conhecemos hoje comeca a aparecer. O circulo vicioso das imitagdes € colocado em
andamento, ja que a classe emergente copia a aristocracia e, estes, para
diferenciar-se, alteram seus modos e habitos e sdo novamente imitados pelos
burgueses, e assim o ciclo novamente recomecga (LIPOVETSKY E ROUX, 2005).

O luxo moderno s6 surgiu com o desenvolvimento técnico trazido pela
Revolucdo Industrial, no século XVIIl. E nesse momento que o luxo ganha uma
dimensdo sensual, de satisfacdo pessoal, em contraponto ao aspecto da
diferenciacao social. Assim, com o adentrar do século XX, uma nova classe de nivel
meédio ou superior aparece, ganhando importancia social e econémica gragas a suas
atividades profissionais. Esta nova classe selecionara usos e aquisicbes em fungao
do seu profundo desejo de um determinado estilo de vida, de seus desejos de
satisfacao pessoal e de pertencer a um cla social, sintese de uma histéria pessoal,
de aspiracdes e sonhos, fantasias. (ALLERES, 2006, apud GALHANONE, 2008).

Lipovetsky e Roux (2005) colocam essa como a grande tendéncia do
segmento de luxo. O que vemos hoje é o luxo muito mais como um estilo de vida do
que como diferenciacdo social. Prevalece o luxo dos sentidos, do prazer e da
sensibilidade, desfrutado na intimidade por cada individuo, € ndo o luxo para
exterior, da exibicdo e da opuléncia, que visa simplesmente demonstrar status. Isso
nao significa o fim da elitizacdo do luxo, mas a mudanca de sua expressao: de
ostentagao, voltada para a admiracdo de um terceiro, para o prazer individual de
saber-se diferente. Assim, segundo os autores, o luxo esta muito mais a servigo da
promogao de uma imagem pessoal, do que de uma imagem de classe.

Alléres (2006) observa que a recente explosdo em diregdo aos varios
dominios do luxo se mostra subjacente ao desenvolvimento muito rapido do
consumo na segunda metade do século XX e, principalmente, a melhoria
progressiva dos modos e estilos de vida. Derivados cada vez mais finos dos
produtos mais inacessiveis, réplicas muito simplificadas dos objetos mais
prestigiosos, e o0 aparecimento, no mercado, de novas gamas de produtos distintos e
bastante atraentes se anteciparam a esse novo fascinio, ou a ele corresponderam. A

multiplicacdo dos meios de comunicagao, a concretizagao das vendas promocionais
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e o0 aparecimento do “desconto” contribuiram para conquistar e tornar fiel um namero
sempre maior de compradores, bem como para expectativas dia a dia mais
heterogéneas. Encontramo-nos, assim, na era do luxo-marketing, centrado na
procura e na légica de mercado (LIPOVESTKY; ROUX, 2005) .

Um pouco ultrapassado, freqlientemente substituido pelos termos de beleza
e qualidade, o universo do luxo se acha, ao mesmo tempo, reabilitado e
desmistificado. O luxo esta na moda, com seu terreno de simbolos e sua
nova acessibilidade. O tédio e a monotonia de um incerto contexto imediato
justificam o novo interesse generalizado pela aparéncia e embelezamento
das pessoas e do ambiente em que vivem, bem como o fascinio por todas
as informagdes escritas ou visuais sobre esse universo e seus criadores.
(ALLERES, 20086, p. 20).

O luxo, portanto, deixou de ser algo relacionado ao divino e ao poder da
nobreza para se tornar um setor da economia, colocando-se pela primeira vez como
um supérfluo, como algo que se contrapde a necessidade, aquilo que é exclusivo,
caro e raro (STREHLAU, 2008).

A concepcgao de luxo baseada na necessidade parte do principio que todas as
sociedades fazem distincdo entre necessidade e luxo. O que caracteriza a
necessidade sdo os critérios de nao-intencionalidade e universalidade, definidos
dentro da sociedade e nao fora dela, portanto estdo embebidos de cultura. Mas a
nocdo de luxo também esta impregnada de politica: pode-se defini-lo ndo em
contraste com a necessidade, mas como os bens cujo uso principal seja retérico e
social, bens que sédo a encarnacgao de simbolos (STREHLAU, 2008).

A definicao do luxo, para Kapferer (2003), € dada em funcédo de objetos cuja
relacdo prego/qualidade € mais elevada do mercado, que conseguem justificar, ao
longo do tempo, precgos significativamente maiores do que produtos funcionalmente
equivalentes. Mas a tentativa de garantir objetividade a definigdo do que é luxo
contrasta com a subjetividade prépria do consumo deste produtos (D’ANGELO,
2004).

Para Strehlau (2008), a compreensao do luxo esta baseada em trés aspectos:
a distingdo social, a instabilidade de suas representagbes e o conhecimento das
regras de consumo e de utilizagdo embutidos no consumo.

O luxo é provedor de distingdo social. No entanto, isso nao quer dizer que
luxo seja sinbnimo de “prestigio” (STREHLAU, 2008). Apesar de geralmente estar
ligado ao consumo de marcas que oferecem prestigio aos que as utilizam, o luxo

nao € necessariamente um simbolo de prestigio. Da mesma forma, o prestigio, em
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muitas categorias, pode ser alcancado independentemente de luxo (DUBOIS;
CZELLAR, 2002, apud CUENCA, 2009). Além disso, enquanto o luxo pode ser
entendido como algo negativo, por estar ligado ao supérfluo, ao exagero, o prestigio
possui sempre um carater positivo (ALLERES, 2006), pois é o resultado de uma
avaliagdo positiva sobre uma pessoa ou entidade inanimada, que vem
acompanhada por sentimentos de estima e admiragao (STREHLAU, 2008). Assim,
luxo e prestigio sdo aspectos distintos das marcas e abrangem diferentes dominios
conceituais aos olhos dos consumidores (DUBOIS e CZELLAR, 2002, apud
CUENCA, 2009).

Ainda neste sentido, € valido colocar que a distingdo social pode ser vista
como algo positivo e merecedora de prestigio quando encerra uma busca de
distingdo via meios incomuns. No entanto, quando esta busca € claramente
manifestada, como um fim em si mesmo, isso acaba por desmerecer tal atitude e
deprecia-la aos olhos de quem vé (STREHLAU, 2008).

O segundo ponto para a compreensao do luxo, segundo Strehlau (2008) esta
na instabilidade da sua representagdo. Esse aspecto explica-se pelo carater
dinamico e contextual do luxo, pois, como visto, o que foi luxo no passado, hoje ja
nao é mais. Também, na sociedade contemporanea, existe uma instabilidade no
elemento de consumo que traz prestigio ao seu consumidor, ou seja, o significado
que |Ihe é transmitido esta constantemente em transito.

O “trickle down effect” ou “processo de gotejamento”, como é conhecido em
portugués, € uma fonte de instabilidade da representacao do luxo, uma vez que os
elementos que conferem distingdo social as camadas sociais mais altas sao
copiados e passam a ser adotados também pelas camadas sociais mais baixas, o
que descaracteriza a exclusividade e seletividade do consumo de produtos simbolos
de luxo e, por conseguinte, o efeito prévio de distingdo social (STREHLAU, 2008).
Com isso, novas elementos serdo adotados pelas camadas mais altas da sociedade,
como forma de manter o status e distingdo dos demais.

Mas para estar na lideranga da adogc&o de novos produtos, os consumidores
de luxo precisam dominar um conjunto de informagdes, possuir um certo tipo de
educacao e estar familiarizados com o universo das artes, com atividades culturais e
de lazer. Isso quer dizer que, para se atingir o topo das camadas de consumo, €&
preciso ter, além de um nivel de renda elevado, a competéncia para julgar bens e

servigos, de forma a obter o feedback necessario para o uso. O conhecimento,
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ultimo pilar da definicao do luxo, diz respeito a exatamente isso, ou seja, ao dominio

de um conjunto de informagdes sobre regras de consumo e de utilizagdo que

conferem legitimidade ao uso e a almejada distingdo social. Em resumo: ndo basta

ter renda para adquirir um produto de luxo. E preciso estar familiarizado com o

universo do luxo, com seus signos e regras, e isso € algo que necessita de
aprendizado e de pratica de uso (STREHLAU, 2008).

Strehlau (2008, p.33) sintetiza esses trés aspectos concernes a compreensao

do luxo da seguinte forma:

[...] um produto ou servigo de luxo indica uma distingdo social positiva que,
para ser mantida, deve ser acompanhada de uma habilidade e
conhecimento sobre como consumir, uma vez que o que consiste em luxo
esta em permanente movimento dentre da sociedade. (STREHLAU, 2008,
p. 33)

Alléres (1999 apud D’ANGELO, 2004) sintetiza os elementos que conferem o

carater de luxo aos produtos em quatro categorias, as quais chama de “dimensdes”,

que estao representadas graficamente na figura que segue.

DIMENSAO
FUNCIONAL

DIMENSAO

SIMBOLICA

DIMENSAO
SOCIAL

PRODUTO DE
LUXO

DIMENSAO

CULTURAL

Figura 2 — Dimensodes dos produtos de luxo
Fonte: Allérés (1999, apud D’Angelo 2004)
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Assim, segundo a autora, os produtos de luxo apresentam quatro dimensdes

fundamentais, que sao:

funcional, que se refere a utilidade propriamente dita;

* cultural, que representa a historia do produto ou de seu criador;

e simbodlica, vinculada ao hedonismo e ao narcisismo do consumo do

objeto;

* social, que se manifesta através dos desejos de distingdo e de imitagao

despertados.

De posse dos principais aspectos que concernem ao surgimento e

conceituacao do luxo, passemos a analise das caracteristicas dos produtos de luxo.

3.2 CARACTERISTICAS DOS PRODUTOS DE LUXO

Strehlau (2008) coloca que € comum o marketing definir luxo utilizando-se de
um composto mercadologico. Assim, segundo o marketing, a prescrigao basica para
se elaborar um produto de luxo se resume nos seguintes aspectos: alta qualidade da
mercadoria, marca forte, prego premium, comunicacdo seletiva que ressalte a
imagem e distribuicdo seletiva ou exclusiva. A autora destaca que este composto &
uma tradugao puramente operacional do luxo e nao considera o nivel estratégico da
questéo.

Em relacdo aos elementos que conferem o carater de luxo aos produtos,
D’Angelo (2004) coloca que, em primeiro lugar, um produto de luxo deve ser dotado
de uma qualidade superior. Este € um aspecto fundamental, inerente aos artigos de
luxo, e pode ser dado em fungao da excepcionalidade da matéria-prima empregada,
do processo de fabricagao, que € muitas vezes artesanal, ou mesmo da tecnologia

empregada.
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Alléres (2006), nesse sentido, coloca que um objeto de luxo encerra todos os
qualificativos da perfeicao, em todos os niveis de sua existéncia e de seu processo
produtivo até o consumidor, ou seja, comega em sua concepgao e segue pelas
etapas de realizagdo', acondicionamento, preco, distribuicdo e comunicacio.
Segundo a autora, um produto de luxo é perfeito pois € concebido em a partir de
novos conceitos, novas tendéncias, novos materiais e inclusive novos processos de
fabricacdo. Além disso, utilizam os materiais mais nobres e possuem alto padrao
estético. E, portanto, um produto precioso, requintado, que satisfaz uma procura
estética ou de “esnobismo” quanto a seus atributos de distingado social e destinado a
um “espaco social” reduzido, distante e muito bem provido (ALLERES, 2000). Desse
modo, pode-se inferir que o bem de luxo possui um status que Ihe aproxima de uma
obra de arte.

O segundo aspecto que caracteriza os artigos de luxo é o fato de que sao
invariavelmente caros, tanto em termos absolutos como comparativos,
especialmente frente aqueles produtos que possuem utilidade semelhante
(D’angelo, 2004). Assim, para adquirir um produto de luxo, € necessario despender
uma quantia elevada de recursos financeiros, o que, segundo Castaréde (2005), nao
constitui um entrave ao consumo, ja que aquisicao de tais produtos é feita por uma
clientela que dispdem de maiores recursos que a média da populagao. Os preco dos
produtos de luxo € um reflexo direto dos materiais nobres empregados no processo
de fabricacdo, da quantidade reduzida de pecas produzidas (quando comparados a
produtos produzidos em escala) e de toda a simbologia e significados que carregam
(ALLERES, 2006). A relacdo existente entre preco e produtos de luxo pode ser

melhor compreendida com a seguinte colocacao de Allérés (2006, p. 111):

Um produto de luxo mais acessivel € menos perfeito, encerra menos
qualidades excessivamente selecionadas, podendo ou um produto muito
bem cogitado e concebido, sem grande excesso dos materiais mais nobres,
ou sucedaneo de um produto de alta raridade e luxo muito grande. Menos
raro, manos caro, mais acessivel, esse produto se dirige a uma clientela
mais ampla, manos “ativa”, menos informada e menos bem provida”.

E em funcéo dos precos elevados e do numero reduzido de produgéao, os de

luxo se tornam raros, ou seja, ndo sdo encontrados em “qualquer” lugar € nem em

A palavra foi transcrita tal qual se encontra no livro de Allérés (2006). No entendimento da autora, o
mais adequado para esse caso seria, ao invés de realizagao, utilizar o termo produgéo, ja que, pelas
etapas seguintes referidas, se deduz que Allérés esteja tratando de bens, e ndo de servigos.
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todos os lugares, o que implica uma distribuicdo seletiva ou exclusiva (D’ANGELO,
2004). Quanto a esse aspecto, Allérés (2006) coloca que a distribuicao seletiva visa
manter o posicionamento no mercado de um produto de qualidade superior e deve
ser definida de acordo com a imagem do produto e da marca e pode variar entre
muito seletiva, ampla e muito ampla.

E imprescindivel também que um produto de luxo seja esteticamente bem
elaborado, com uma aparéncia especial, que instigue o consumo emocional e
hedbnico (D’ANGELO, 2004). Para Allérés (2006), um produto € perfeito € um
produto que preenche todos os critérios de um alto padréo estético, ou seja, é belo,
precioso e requintado, e se distinguem dos produtos de massa por suas qualidades
intrinsecas e por suas finalidades. O fator estético € um ponto bastante importante,
pois constitui uma das justificativas do consumo de luxo, ou seja, as pessoas sao
atraidas pela aparéncia dos produtos e pelo prazer e distingdo que serdo capazes
de |lhes proporcionar.

Os produtos de luxo devem ainda ser esnobes (D’ANGELO, 2004), no sentido
de que valem-se da atracdo de pequenos grupos de formadores de opinido para a
difusdo do produto e, também, de que demandam uma capacidade de apreciagao do
produto, no sentido artistico e sensorial (KAPFERER, 1997, apud D’ANGELO,
2004).

Por conseguinte, uma outra caracteristica do luxo diz respeito a sua clientela,
que deve uma clientela especial, traduzida tanto pela capacidade de apreciagdo do
produto, como simplesmente pelo poder aquisitivo (D’ANGELO, 2004).

Por fim, D'Angelo (2004) acrescenta o fato de os produtos de luxo precisarem
ser dotados de marcas famosas, que sejam reconhecidas em diversas partes do
mundo. Sobre este aspecto, uma analise um pouco mais detida faz-se necessaria,
uma vez que este sera, em muitas vezes, o que definira se um produto deve ser
considerado de luxo ou nao. Neste sentido, Roux (2005) traz uma contribuicéo
importante ao colocar que o que faz um produto de luxo se transformar em uma
marca de luxo é sua notoriedade internacional. Ou seja, marcas de luxo seriam
apenas aquelas conhecidas mundialmente pois, do contrario, s&o apenas produtos

de luxo.
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3.3 CATEGORIAS DOS PRODUTOS DE LUXO

O universo do luxo é composto de um grande numero de setores de atividade,
todos muito diferentes quanto as suas origens (ALLERES, 2006). D’Angelo (2004),
apresenta uma listagem com a descricdo dos setores que foi elaborada a partir de
trés fontes principais: a analise setorial da consultoria McKinsey & Co. (1991), a
proposicao de Castaréde (1992) e o trabalho da professora francesa Danielle Alléres
(1999, 2000). A listagem apresenta uma divisdo em oito categorias principais, as

quais estao representadas no quadro abaixo.

MERCADO CULTURAL - Objetos de Arte
MEIO DE TRANSPORTE - Automéveis, iates e avides particulares
IMOVEIS - Mansdes, apartamentos, propriedades territoriais

(ilhas, fazendas, etc)

- Vestuario e acessoérios (alta costura, prét-a-porter)
- Bagageria

- Calcados

PRODUTOS DE USO PESSOAL |- Cosméticos e Perfumaria

- Relégios

- Artigos de Escrita

- Joalheria e Bijuterias de Design

OBJETOS DE DECORAQAO E ) Sristalis
EQUIPAMENTOS DOMESTICOS | oreeianas
- Artigos de Prata
EM GERAL gos
- Antiguidades
ALIMENTOS - Bebidgs l(especialmente vinhos e champagnes)
- Especiarias
SERVICOS - Hotéis, restaurantes, spas, véo de 12 classe
- Colecdes, esportes (polo, equitacéo)
LAZER - Turismo

- Cruzeiros

Quadro 1 - Classificagdo dos produtos de luxo
Fonte: D’Angelo (2004)
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3.4 CLASSIFICACAO DOS PRODUTOS DE LUXO

De acordo com Kapferer (2003), ndo ha uma classificacdo objetiva das
marcas de luxo ou mesmo um consenso a esse respeito. Para D’Angelo (2004) ha
nuances que diferenciam um objeto de luxo de outro, o que sugere o entendimento
de que nem todo luxo € igual. Assim, segundo o autor, os “luxos” podem ser
classificados em luxo inacessivel, luxo intermediario e luxo acessivel.

O luxo inacessivel é formado pela joalheria, pelas obras de arte, pela alta
costura, veiculos e imoveis, ou seja, objetos mais tradicionais, seletivos, raros e
caros. Estes bens tem carater patrimonial, ou seja, podem ser transmitidos para
outras pessoas.

O luxo intermediario consiste no rol de produtos fabricados em poucas
quantidades, como peles, prét-a-porter, acessorio e artigos de escrita. D’Angelo
(2004) destaca que nesta categoria estdo inseridos a maior parte dos produtos
responsaveis pelo crescimento do mercado de luxo no Brasil: bolsas Luis Vuitton,
canetas Mont Blanc, trajes Armani, etc.

Por fim, o luxo acessivel é destinado a atender as demandas heddnicas dos
individuos, sendo voltado essencialmente a proporcionar qualidade de vida e bem-
estar. Nesta categoria estdo os perfumes, produtos alimenticios, bebidas, dentre
outros.

Alléres (2006), nesse sentido, estabelece uma relagéo entre estrato social e o
tipo de luxo consumido. O quadro 2 resume o que segue.

Assim, a autora coloca que as classes mais bem providas economicamente
ou mais desejosas de escapar aos efeitos de “recuperagao” das classes novas,
seleciona os objetos mais raros ou mais novos, “modelos” e, por vezes, até
audaciosos ou insélitos, de forma a garantir a manutengao de sua distingao social e
de seus privilégios. E essas pessoas sdo as que irdo consumir os produtos
classificados como luxo inacessivel, pois sdo as que terdo aptidao para tal, apesar
de também desfrutar das outras categorias de luxo.

A classe intermediaria, que também & muito bem provida economicamente,
selecionara, ao mesmo tempo, as mesmas classes de objetos que a classe mais
abastada, com a diferenca da demora maior no consumo, decorrente do tempo

necessario para o seu reconhecimento, e a parcela mais seletiva dos objetos
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produzidos “em série”, aos quais a adesdo é mais imediata (ALLERES, 2006). O
luxo consumido mais intensamente por este estrato sera, portanto, o luxo de carater
intermediario, o que nao quer dizer que o luxo inacessivel também nao esteja ao seu
alcance.

A classe média, por sua vez, esta quase que exclusivamente sujeita ao
consumo por mimetismo, copiando as classes economicamente mais bem providas.
Esta, segundo Allérés (2006), se satisfara, na maior parte das vezes, com objetos
produzidos “em série”, os sucedaneos mais finos dos objetos e produtos de luxo
inacessivel. Ou seja, é a parcela da populagao que desfruta com maior vantagem da
democratizacédo do luxo, através do qual podem aderir ao patriménio das marcas e
ter acesso ao territorio do luxo. E obviamente, a categoria de luxo vinculada a classe

média é a do luxo acessivel.

Clacte cocil Motivacdes Estl_lo Modelos de Categorias de
de vida consumo luxo
Distin¢do absoluta; Objetos

fuga para frente Conservagao dos tradicionais raros

estabelecimento rivilégios; s . .
Classe abastada ( , ~ __Priviiegios, e caros, além de | Luxo inacessivel.
continuo de padrdes | distingdo de usos -
, objetos novos e
mais elevados de e escolhas. L
originais.
conNsSumMo).

Distin¢ao relativa;

tentativa de reduzir Certos objetos

Classe as distancias sociais Imitagao da tradicionais; Luxo
intermediaria . classe abastada. | objetos de série intermediario.
em relagdo a “classe limitada

abastada’”.
Mimetismo de
escolhas e de usos;
acesso a um Vinculagéo a uma
patriménio cultural | classe; distin¢éo.
(representado pelas
marcas famosas).

Classe média Objetos em série. [ Luxo acessivel.

Quadro 2 - Classes sociais, estilos de vida e categorias de produtos de luxo
Fonte: adaptado de Alléres (2006)

3.5 MARCAS DE LUXO

Strehlau (2008) coloca que o conceito de luxo deve ser definido sem o apoio
das marcas de luxo, pois algumas marcas, ao longo do tempo, tém sua posi¢ao

alterada no mercado, ou até mesmo, deixam de existir. No entanto, o fato € que, em
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matéria de luxo, a marca € um fator primordial, quase tdo importante quanto o
produto em si (CASTAREDE, 2005).

A marca ndao é somente um nome, mas um conjunto de significados para o
consumidor (STREHLAU, 2008). Em resumo, pode-se dizer que a marca tem ftripla
funcao: simplificacdo e identidade; garantia; imaginario e simbolismo (CASTAREDE,

2005). Destas, talvez a identidade seja a que mais se destaca, uma vez que

a identidade reune tudo que a marca é, uma estrutura organizada que
relaciona o suporte dos elementos da marca aos valores propostos, sua
diferenciagdo das demais marcas e seu papel na sociedade. Uma marca
bem construida por ser um apoio para a identificagdo social na medida em
que os participantes de um grupo demonstram compartilhar a importancia
do que a marca representa (Strehlau, 2008, p.53).

Assim sendo, & possivel verificar que o consumo da identidade nao se da
apenas pelas caracteristicas fisicas do produto ou servigco, mas também quando a
marca € escolhida, mesmo inconscientemente, pela personalidade, potencial de seu
simbolo e valores associados (Strehlau, 2008).

De acordo com Semprini (1992, apud Strehlau, 2008), a identidade das
marcas tem seu sentido potencializado por trés propriedades: credibilidade, obtida
com a coeréncia entre o produto e o que seu publico espera; legitimidade, alcangada
por meio da continuidade no tempo do trabalho exercido sobre a marca que |he
aporta congruéncia, sendo considerada pelo consumidor como apropriada para o
luxo que ela se propde, e a afetividade, quando a marca consegue estabelecer um
lago emocional com os consumidores.

Em relacéo a legitimidade, Lipovetsky e Roux (2005) colocam que esta pode
ser dada em funcgao da tradicdo da marca — legitimidade tradicional, que é aceita em
nome de tradicbes e costumes — ou em funcdo da criagdo — a legitimidade
carismatica, em que a aceitagdo advém da lealdade e confiangca nas qualidades
normais de quem governa, nesse caso aplicado as marcas. Os autores, no entanto,
afirmam que a legitimidade por tradigdo ja ndo é crucialmente necessaria para o
sucesso de uma marca de luxo. Hoje é mais importante o desenvolvimento da marca
em seu ambito criativo, sendo capaz de comunicar um imaginario forte, coerente,
reconhecivel e unico — vide casos de marcas americanas, como Calvin Klein e Ralph
Lauren, que criaram o luxo sobre outras bases, que ndo a da tradicao (KAPFERER,
2003).
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Kapferer (2004) apresenta o sistema classico do luxo e da marca, conforme
figura abaixo. A base da piramide é formada pela “marca”, a qual tem como
caracteristica a producdo em grandes volumes, a pressao sobre os custos e a
espiral da qualidade. Os outros trés niveis envolvem o luxo, sendo compostos pela
“marca de alto nivel” (producdo em série e mais alta qualidade da categoria), “marca
de luxo” (série de baixo volume, producdo no atelié) e pela “grife”’, (producéo

artesanal, obras unicas).

Grife

Marcas de Luxo

" Marcas de Alto Nivel

Marcas

Figura 3 — Sistema do luxo e da marca.
Fonte: adaptado de Kapferer (2003)

Kapferer (2003) coloca que uma grife pode tornar-se marca, mas nao o
contrario. Nesse sentido, Lipovetsky e Roux (2005) defendem que o que faz passar
do produto de luxo a marca de luxo é, essencialmente, a dimensao e notoriedade
internacional, ou seja, como ja visto anteriormente, as marcas de luxo sdo somente
aquelas que possuem com reconhecimento mundial; do contrario, sao apenas
produtos de luxo.

A observacdo acima faz muito sentido, uma vez que, conforme apresentado
na introducdo deste trabalho, o luxo esta muito mais associado a marcas
internacionais, em especial as européias (LMC E IPSOS, 2009). Cabe, portanto,
uma pergunta: quais sao, afinal, as marcas que sdo mais representativas

mundialmente, ou seja, marcas reconhecidas “oficialmente” como marcas de luxo?
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A resposta para esta pergunta pode ser fornecida por D’Angelo (2004), que
em sua dissertagcdo de mestrado apresenta uma lista de marcas de luxo, obtidas
através do cruzamento de outras listas?® que possuem bastante credibilidade no

assunto. Vejamos, portanto, quais sdo as marcas de luxo “oficiais”:

ARMANI

BALLY

BOUCHERON
BULGARI

CALVIN KLEIN
CARDIN

CARTIER

CHANEL

CHRISTIAN DIOR
CHRISTIAN LACROIX
COMME DES GARCONS
DKNY

DOLCE & GABBANA
DONNA KARAN
DUNHILL

EMPORIO ARMANI
ERMENEGILDO ZEGNA
FENDI

GIVENCHY

GUCCI

GUERLAIN

HERMES

HUGO BOSS

JEAN PAUL GAULTIER
JOHN GALLIANO

KENZO

LACOSTE

LANVIN

LOUIS VUITTON
MANOLO BLAHNIK
MAX MARA

MIU MIU

MONTBLANC
MOSCHINO

NINA RICCI

OMEGA

OSCAR DE LA RENTA
PORSCHE DESIGN
PATEK PHILIPPE
PRADA

RALPH LAUREN
ROLEX

SALVATORE FERRAGAMO
TAG HEUR

TIFFANY

VALENTINO
VERSACE
WATERMAN

YVES SAINT LAURENT

Figura 4 — Marcas de luxo internacionais
Fonte: D’Angelo (2004)

Vé-se, portanto, que nenhuma marca brasileira mesmo de origem latina estao
incluidos na lista. Apesar de o Brasil possuir boas marcas, reconhecidas como
marcas de luxo internamente (como a HStern, por exemplo), essas marcas ainda
nao alcangaram a notoriedade mundial necessaria para serem consideradas marcas
de luxo. O mercado de luxo brasileiro, portanto, € composto, basicamente, por
marcas estrangeiras, pois existem pouquissimas grifes nacionais a merecer tal

rotulo.

2 Cruzamentos das listagens da Risc International (BARNIER, 2001) de outros autores e instituigdes
que acompanham o mercado de luxo (DUBOIS e LAURENT,1993; DUBOIS E DUQUESNE, 1993;
PAMBIANCO, 2000; PHAU e PREDERGAST, 2000).
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Nesse contexto, Kapferer (2003) coloca que, sim, uma marca de luxo deve
ser reconhecida por todos e, mais do que isso, desejada por todos. No entanto, para
que mantenha sua caracteristica de exclusividade, a marca de luxo nao pode ser
adquirida por todos. Quer dizer, a notoriedade das marcas de luxo deve ser bem
superior a sua penetracado, pois € essa diferenca, a do numero de pessoas que
conhecem a marca e o numero de pessoa que efetivamente a compram, que
constitui a alavanca principal do desejo.

Assim, visto esta explanacdo a respeito das marcas de luxo e sua
importancia, passemos agora a analise do comportamento do consumidor das

marcas luxo.

3.6 O CONSUMIDOR DE PRODUTOS DE LUXO

Talvez, o mais intrigante a respeito do luxo seja entender os motivos pelos
quais as pessoas compram esses produtos. O que explica o fato de uma pessoa
comprar um relégio que custa 300 vezes mais que um outro, que mostra as horas
tdo bem como qualquer relégio?

Strehlau (2008) explica que o perfil do consumidor de produtos e servigos de
luxo ndo é unico e pode ser explorado por diversas facetas. Sob o ponto de vista
racional, o consumo € utilitarista, ou seja, um artigo € comprado pela fungao que
desempenha. Mas em relagdo aos produtos de luxo, diversos outros aspectos
exercem influéncia sobre o consumo, aspectos esses que estdo, segundo a autora,
relacionados aos significados e valores culturais associados a eles. O consumo é
visto como uma fonte de identidade e os produtos passam a ser avaliados e
adquiridos pelo conteudo simbdlico que carregam.

Assim, este capitulo destina-se a elucidar as motivagdes dos consumidores
de luxo, bem como os fatores que exercem influéncia sobre o consumo de tais

produtos.
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3.6.1 Fatores Motivadores da Compra de Produtos de Luxo

Através de uma pesquisa realizada com consumidores de luxo e profissionais
do ramo da cidade de Sao Paulo, D’angelo (2004) conseguiu identificar quatro
valores e dois significados associados a essa modalidade de consumo. Entre os
valores estdo a qualidade intrinseca dos produtos de luxo, a aparéncia, o hedonismo
e distincdo. Ja os significados encontrados para o luxo sdao o prazer € a
impulsividade ou desejo de compensacgdo. A essa lista de fatores, Strehlau (2008)
acrescenta a ostentagao e o desejo de se igular aos outros.

Assim, o primeiro fator a considerarmos em relagcéo aos produtos de luxo é a
qualidade. De acordo com D’Angelo (2004), os consumidores valorizam os produtos
de luxo em funcao de suas caracteristicas de qualidade superior, seja na matéria
prima empregada, no acabamento e durabilidade, seja no conforto e no design
diferenciado. Strehlau (2008) coloca que a valorizagao da qualidade esta atrelada a
uma busca da perfeicdo. O consumidor busca nos produtos de luxo uma alta
qualidade, o que Ihes da seguranca na compra. Nesse caso, segundo a autora, o
preco maior € considerado um indicativo de qualidade superior e, em decorréncia
disso, maior prestigio da marca.

Entretanto, Strehlau (2008, p. 69-70) coloca que

para o consumidor de artigos de luxo, o produto é mais que o resultado do
somatoério dos fatores matéria prima, qualidade e custo de produgao, uma
vez que representa uma satisfagdo, seja ela qual for: social, emocional ou
econdmica. O valor do produto advém da percepgdo da pessoa sobre o
produto. Seu prego elevado corresponde a uma quantia monetaria, mas o
que mais importa é o valor que o cliente percebe no uso ou na compra do
produto. Em suma, o valor do produto advém do que o consumidor dele
retira, e ndo do que o fabricante coloca nele.

Assim, se a qualidade intrinseca, por uma lado, funciona como um referencial
para argumentacodes racionais, € fato que nao € o unico fator a sustentar o consumo
de luxo (D’ANGELO, 2004). Vejamos, portanto, quais sdo os outros componentes
que orientam o consumo de produtos de luxo, a comecgar pela aparéncia e o
hedonismo.

A aparéncia, segundo D’Angelo (2004), envolve principalmente cuidados com
o vestuario e com o corpo. O visual de uma pessoa é considerado um retrato de

uma pessoa, um indicativo de suas caracteristicas, uma pequena sintese de suas
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virtudes. No que diz respeito a relagdo do luxo com a aparéncia, o autor explica que
tais produtos conseguem agregar ao consumidor qualidades que o fagam se
apresentar mais adequadamente em circunstancias sociais e profissionais, além do
bem-estar que proporcionam.

Nesse sentido, Strehlau (2008) coloca que durante uma interagcédo social, os
consumidores tentam controlar as impressées que os outros foram a seu respeito, e
o luxo serve como um apoio a geragao de uma imagem. E essa imagem, de acordo
com a autora, pode ser coerente com 0 que a pessoa vé (auto-apresentacao
auténtica), com o que ela gostaria de ser vista (auto-apresentacéo ideal), ou ainda
com o que os outros esperam dessa pessoa (auto-apresentagao tatica). No caso
desta ultima, por meio da utilizacdo de produtos de luxo, uma pessoa pode tentar
manipular as impressdes formadas, administrando as impressées dos outros por
meio de sua aparéncia (STREHLAU, 2008).

Passemos agora da aparéncia para o hedonismo, um dos fatores mais
importantes do consumo de luxo (D’ANGELO, 2004; STREHLAU, 2008). Segundo
Dubois e Duquesne (1993, apud STREHLAU, 2008, p. 68), “a visdo hedbnica explica
a satisfagdo do consumidor de produtos de luxo no significado de diversao e alegria
do simbolo e o desejo do consumidor de estender a prépria personalidade por meio
de possessdes”. O consumidor do tipo hedonista busca o prazer da experiéncia de
comprar e possuir um produto de luxo e de desfrutar de tudo aquilo que ele
representa. Ao contrario de uma compra racional, essa pessoa quer uma
experiéncia maravilhosa. Assim, ndo ha um significado racional ou econémico nesse
tipo de consumo.

Segundo D’Angelo (2004), o luxo, quando tratado como prazer, ganha
sinbnimos como qualidade de vida, usufruto, satisfagdo e bem-estar, e para aqueles
que adotam uma postura de vida hedonista, onde o prazer como finalidade é
legitimo, o luxo passa a ter um status fundamental para o estilo de vida almejado.

Ainda segundo D’Angelo (2004), uma outra dimensdo que o prazer

proporcionado pelo luxo assume esta relacionada a recompensa que ele representa.

Os produtos de luxo representam o troféu de um cotidiano marcado por
muito trabalho e algumas privagbes na esfera pessoal, além de
simbolizarem conquistas profissionais — sentir-se merecedor de um produto
de luxo é sentir-se vitorioso por ter alcangado a possibilidade de compra-lo.
(D’ANGELO, 2004, p. 121)
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Além disso, o autor coloca que o prazer pode estar também relacionado a um
outro fator, o da compensagao. A relacdo da compensagao com o prazer é
semelhante a relacdo do prazer a recompensa, com a diferenga de que, no caso da
compensacao, esta € desencadeada nao pela presencga de prazer, mas de sua falta.
Assim, enquanto a recompensa esta associada ao sentimento de merecimento, a
compensacao refere-se a utilizagdo das compras como forma de preenchimento de
“sentimentos de vazio”, de frustracbes. Nessas situagdes, € muito a ocorréncia da
impulsividade e de comportamentos compulsivos, como um “impulso irresistivel”,
uma incapacidade de negacado do desejo de compra e uma fuga do controle. Ou
seja, na auséncia de uma outra forma que proporcione prazer, as compras servem
como bons substitutos.

Segundo D’Angelo (2004), quando o prazer € a motivagao para o consumo de
luxo, prevalece o “self independente” do consumidor, aquele que esta menos
amarrado as convengdes sociais e as preocupagdes com a observagao externa,
enquanto no consumo exibicionista o “self interdependente” seria o condutor das
decisdes de compra. Dessa forma temos uma breve introdugédo do proximo tépico a
ser abordado, que é o consumo ostensivo e exibicionista.

O consumidor que busca ostentacdo vé nos produtos de luxo uma
possibilidade de aumentar sua posi¢ao social na hierarquia e de impressionar os
outros. O consumo é feito de modo a ser visto e identificado. O pregco do produto
acaba por servir como um meio de exibir riqueza, poder e status. (STREHALU,
2008). Strehlau (2008) explica que ha uma diferenga entre o comportamento
voluntario e o compulsério em relagcdo ao comportamento de ostentagdo. No
primeiro, em geral, a pessoa deseja ser vitrine da riqueza possuida ou adquirir de
um status social mais elevado. No comportamento compulsério, a pessoa vai
consumir pela necessidade de protecdo do status ja alcancado entre diferentes
grupos sociais ou dentro do mesmo grupo social.

D’Angelo (2010) faz uma ressalva e argumenta que o consumo meramente
ostensivo € algo condenado pela sociedade. Segundo o autor, este tipo de
comportamento seria caracteristico nos chamados “novos ricos” e visa o
exibicionismo. Os ‘ricos tradicionais”, por outro lado, ndo se comportariam da
mesma forma pois nao precisam de tais artificios, considerando-os como

reprovaveis e futeis.
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Ha uma diferenga clara entre o consumo de novos ricos e ricos tradicionais.
Os primeiros estariam voltados a demonstrar o poder econdmico recém
alcangado. [...] Os segundos, mais seguros quanto a propria riqueza e
condicdo social, seriam comedidos, optando por produtos [...] sem
ostentagao. (D’ANGELO, 2010)

Assim, segundo essa visdo, 0 consumo ostensivo seria ndo um sinal de
riqueza, mas, pelo contrario, uma confissdo de condi¢des econbmicas menos
favoraveis.

Nesse sentido, D’Angelo (2006) coloca que a busca por distingao, outro fator
associado ao consumo de luxo, ndo € considerado como um comportamento
inadequado. Segundo a légica da distingdo, as pessoas comprariam produtos de
grife ndo por uma atitude exibicionista, mas por ser uma forma de se expressao
individual. Ou seja, representa uma vontade do consumidor de ser unico, de possuir
0 que os outros ndo possuem. Essa é uma caracteristica que esta muito presente na
moda, em que algumas pessoas desejam estar sempre a frente, adotando novos
estilos e deixando de usa-los assim que se tornam mais comuns. Assim, a demanda
de um determinado produto deve diminuir porque muitas pessoas ja o possuem. O
principio da raridade é que da o suporte para um produto de luxo ser adquirido pelo
consumidor. (STREHLAU, 2008).

A distingdo se da também como uma forma de manter as distancias entre as
diferentes classes sociais. As classes mais abastadas procuram estar a frente das
outras e, quando percebem que estdo sendo imitadas, mudam rapidamente de
atitude, buscando novas formas de se diferenciar e, assim, manter a distingao social
(STREHLAU, 2008).

Desta forma, Strehlau (2008, p. 77) coloca que

0 consumo de luxo pode ser visto como um jogo dentro de uma estratégia
de distingdo, associado a concepgdo de gosto e estilo de vida
hierarquicamente ordenados e determinados pela inser¢céo social de seus
participantes.

E assim como ha o consumidor que deseja ser diferente e unico, ha aquele
que deseja se igualar aos outros. O efeito de imitagdo bandwagon indica que um
produto € comprado porque ele é possuido pelos outros (LEIBENSTEIN, 1950, apud
STREHLAU, 2008), o que encerra um desejo por parte do consumidor de pertencer
a um determinado grupo, ou seja, o desejo de melhorar o seu autoconceito. Isso o
leva a consumir produtos de marcas de prestigio, de forma a demonstrar sua

identificacao e afiliagdo a um determinado grupo almejado.
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Em sintese, pode-se dizer que

a intengao do consumidor de produtos de luxo é sinalizar riqueza, alto status
e poder, ou seja, impressionar os outros. [...] acrescenta o efeito esnobe e
de imitagao. O efeito esnobe (enraizado no desejo de diferenciagéao e,
simultaneamente, em aspectos interpessoais e pessoais) considera os
desejos emocionais quando se consome uma marca de prestigio, porém
também influenciado pelo comportamento dos outros individuos. Dessa
forma, o produto sera comprado somente se poucas pessoas 0 possuirem e
sera rejeitado assim que for consumido por uma massa maior de pessoas.
O desejo é ser unico e exclusivo. Ja o efeito de imitagdo (bandwagon),
indica que o produto € comprado porque & possuido pelos outros. Isso
demonstra um desejo de pertencer a determinado grupo, portanto, o desejo
do consumidor é melhorar seu autoconceito, utilizando marcas de prestigio
para marcas afiliagdo a um grupo almejado. Ha a necessidade de estar em
conformidade com o grupo. Além disso, ha uma visdo que nio associa o
luxo com o grupo, mas fatores individuais: o hedonismo e o perfeccionismo.
O padrao de emulagao social leva a um continuo refinamento no gosto € ao
desenvolvimento de classificagbes mais sutis, como um gosto educado.
(STREHLAU, 2008, p. 86)

E assim como conhecer os motivos pelos quais as pessoas consomem
produtos de luxo, também é muito importante saber quais os elementos que mais
influenciam o cliente na compra de tais produtos. Tais fatores serdo abordados a

sequir.

3.6.2 Principais Influéncias sobre o Consumidor de Luxo

Strehlau (2008) aponta quatro efeitos principais na influéncia de compra do
consumidor de luxo: os efeitos individuais, efeitos de grupos, efeitos da cultura e
efeitos da classe social.

Os efeitos individuais dizem respeito a identidade e ao autoconceito de cada
individuo. Segundo a autora, os objetos ndo sdo somente um reflexo de identidade,
mas também utilizados para construi-la. E como se o uso de um bem de luxo
pudesse refletir as respostas aos questionamentos “quem sou?” ou “quem eu quero
ser?” . Isto € nomeado autoconceito, e refere-se as crengcas de uma pessoa sobre
seus proprios atributos e ao modo como ela avalia essas qualidades. Assim,
conforme ja visto, o uso de uma marca de luxo possibilita a diferenciacédo
(STREHLAU, 2008).

Embora as motivagdes, percepgdes e atitudes do consumidor sejam o ponto

de partida, elas sao insuficientes para explicar o comportamento do consumidor de
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luxo, sendo necessario considerar o ambiente social. Vejamos, portanto, os efeitos
dos grupos sobre tal comportamento.

Os efeitos dos grupos compreende a interacao entre as pessoas e a afiliagao,
ou nao, a determinados grupos, que representam um trago importante da vida em
sociedade. Para Strehlau (2008), os grupos sdo essenciais para se compreender o
comportamento relacionado ao consumo contemporaneo, € as marcas de luxo
oferecem um suporte para expressar a filiagcdo ou participagdo em determinado
grupo.

Strehlau (2008) coloca que quando um consumidor busca adquirir um produto
porque este € consumido por outras pessoas, na verdade, ele esta querendo
pertencer a um determinado grupo. Um grupo de referéncia € um grupo cujas
perspectivas ou valores presumidos sao utilizados por um individuo como base para
seu comportamento atual. Assim, para Strehlau (2008), o desejo deste individuo é
melhorar seu auto-conceito, fazendo uso de marcas de luxo para demonstrar sua
afiliacdo ao grupo almejado. O consumidor precisa estar em conformidade com o
grupo.

Barden e Etzek (apud STREHLAU, 2008), concluiram que existem trés tipos
de influéncia dos grupos de referéncia sobre as decisdes para a compra de produtos
e marcas. O primeiro tipo de influéncia acontece quando o consumidor deseja tomar
decisbes com embasamento, quando ele busca informagbes. Os referentes sao
individuos com alta credibilidade, incluindo os que presumidamente s&o
especialistas. O segundo tipo € utilitarista, aquele que tenta agir de acordo com os
desejos dos outros para receber reconhecimento e evitar puni¢gdes. O ultimo tipo é
aquele que possui a necessidade psicolégica de associagdo a uma pessoa ou
grupo, a qual pode assumir duas formas: tentar parecer ou ser como o grupo de
referéncia ou expressar um valor ligado ao grupo.

Os produtos que sofrem maior influéncia do grupo sdo aqueles caros ou
percebidos como caros, e quando seu consumo se da na presenca de outras
pessoas, uma vez que, conforme explica Strehlau (2008), um dos impulsos do
consumidor é o desejo de impressionar os outros com a capacidade de pagar pregos
elevados por produtos de prestigio. Ou seja, o consumo desses produtos € mais
influenciado pelo social que pela sua utilidade econdémica.

Os consumidores tém a tendéncia de avaliar suas conquistas profissionais e

seu bem estar comparando-se com os dos outros. A satisfagao resultante dessa
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comparagao € sempre temporaria, pois os padrbes definidos pelos outros estado
sempre se modificando. Entre as motivagdes mais importantes para o consumo esta
deixar os outros saberem que se pode comprar determinado produto. As vezes, no
entanto, ocorre o inverso, os consumidores procuram desviar-se da competicao,
evitando a compra e o uso de simbolos de status (STREHLAU, 2008).

Percebe-se, assim, que as preferéncias sao formadas, em grande parte, pela
influéncia de outros individuos (STREHALU, 2008). Para D’Angelo (2010) primeira
grande influéncia nesse sentido € o meio social em que o consumidor transita, ou
seja, seus amigos e conhecidos, os lugares que frequenta, as pessoas e 0s
ambientes com os quais tem afinidade. Conforme exemplifica o autor, se um
individuo mora em uma cidade cosmopolita como Sao Paulo e tem contato com
pessoas que consomem e valorizam os produtos de luxo, certamente ele sera
influenciado no sentido de consumi-los também. Ou seja: “possuir e ostentar
produtos de luxo pode ser considerado pré-requisito para continuar transitando em
determinados circulos, pois os objetos, como sabemos, funcionam como instrumento
de aproximagao e comunicagao entre as pessoas” (D’ANGELO, 2010).

A segunda grande fonte de influéncia, de acordo com D’Angelo (2010), é o
ambiente profissional. Com a carga elevada de trabalho e a extensdo das
obrigacdes profissionais para além do horario de expediente, as vezes os ambientes
social e profissional se misturam, tornando-se um s6. Assim, vale aqui a mesma
condigao descrita no paragrafo anterior: o luxo pode ser um pré-requisito para atuar
em determinadas areas profissionais; consumi-lo - e até ostenta-lo - pode sinalizar a
ambigcao de ascender na carreira ou, simplesmente, de adequar-se ao meio em que
se trabalha.

Essas influéncias sociais e profissionais, tipicas da idade adulta, costumam
reforcar aquelas construidas ao longo da infancia e da adolescéncia dentro da
familia. Assim, pode-se dizer que as influéncias familiares fornecem, muitas vezes,
uma prévia do comportamento de consumo do adulto ao promoverem o primeiro
contato do consumidor com os produtos de luxo - ou, a0 menos, com aqueles
valores que mais tarde serdo associados ao Luxo. Estimular o cuidado com a
aparéncia pessoal e o gosto pela estética dos objetos, por exemplo, ou mesmo
preservar tradicbes familiares através da transmissao de alguns objetos sao

algumas das formas pelas quais essa influéncia se manifesta (D’ANGELO, 2010).
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A cultura consiste no terceiro elemento que influencia o consumo de bens de
luxo. Segundo Strehlau (2008), todo o consumo € cultural, pois envolve valores e
significados partilhados socialmente e porque tudo o que consumimos possui um
significado cultural especifico, através do qual reproduzimos nosso sistema de
relacdes sociais. E durante o processo de socializacdo que sdo constituidos os
significados dos produtos, e os bens podem transmitir mensagens distintas
dependendo da situacdo que se encontram. Produtos altamente visiveis, como
roupas, carros e casas, formam um “pacote” de significados, o que quer dizer que,
“‘por exemplo, um tailleur de uma grande estilista, combinado com sapatos salto
agulha, emitira um significado se a mulher estiver descendo de um Jaguar ou de
uma perua lotagao” (STREHLAU, 2008, p. 77).

Nesse sentido, D’Angelo (2010) destaca que, para consumir luxo, convém
deter estofo cultural. Quer dize, muito mais do que comprar luxo, deve-se saber
0 qué e porque se esta comprando. E isso demanda "ter cultura”, num sentido mais
amplo, ou seja, ter uma boa formagao educacional, alguma experiéncia internacional
e um nivel de informacéao elevado. Num sentido mais restrito, exclusivo ao consumo,
a cultura do luxo envolve saber diferenciar os produtos, compreender suas
caracteristicas técnicas, ter discernimento para combinar pegas de vestuario e saber
quando usar uma joia, por exemplo.

No entanto, D’Angelo (2010) coloca que nivel cultural elevado nao significa,
necessariamente, predisposicdo de compra elevada, ou mesmo desejo de consumir
determinados produtos. Desejar produtos € um aprendizado; desejar o luxo, um
aprendizado maior ainda. E necessario saber o que é luxo, quais suas principais
marcas, porque sdao melhores e mais famosas que as marcas comuns, etc. E é
preciso que 0 meio social em que as pessoas vivem valorize esse tipo de consumo.

Por fim, vejamos a influéncia da classe social no comportamento de compra
de luxo.

De acordo com Solomon (2008, p. 476),

as pessoas agrupadas em uma mesma classe social sdo aproximadamente
iguais em termos de posigao social na comunidade. Elas tém ocupacgdes
semelhantes e tendem a apresentar estilos de vida parecidos em virtude de
seus niveis de renda e gostos comuns. Essas pessoas tendem a socializar-
se umas com as outras e a compartilhar muitas idéias e valores relativos ao
modo como a vida deve ser vivida.
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Assim, o conceito de classes € muito utilizado para explicar os padrbes de
consumo, principalmente quando existe um componente simbdlico, pois oferece uma
conexao entre a posi¢ao social e as atividades relacionadas ao consumo. A classe
social € um importante indicador n&do apenas de quanto dinheiro € gasto por uma
pessoa, mas também como ele é gasto (SREHLAU, 2008).

Para Strehlau (2008), os objetos de consumo marcam uma posi¢ao social que
reforca as fronteiras dos grupos de status. A elite estd engajada em um jogo
continuo, em que seus padrdes sao valorizados universalmente, sendo imitada pelas
classes mais baixas. A elite defende sua distingdo de consumo por meio do
simbolismo pecuniario, pelas inovagdes estilisticas e atividades relacionadas a sua
rede social.

Ainda a esse respeito, Strehlau (2008) faz uma ressalva quanto a uma
confusdo bastante frequiente existente entre classe social e renda e sua relagdo com
o comportamento do comprador. Segundo a autora, esses dois fatores ndao estao
diretamente relacionados, sendo a renda familiar um indice ilusério do padrao de
vida de uma familia, uma vez que nao é freqliente que mudangas no nivel de renda
levem a uma mudanca de classe social. O status social deriva mais da diferenciagao
ocupacional do que da renda e a posi¢cédo do individuo no ciclo de vida nem sempre
reflete a classe a qual pertence (por exemplo, uma pessoa de classe alta, no inicio

de carreira).

Os consumidores de rendimentos elevados nao podem ser considerados
um segmento homogéneo, pois seus estilos de vida diferentes influenciarao
a forma de dispéndio. Os consumidores mais ricos divergem nas suas
atividades, valores e preferéncias. A origem e o0 modo de gastar o dinheiro
marcam as diferengas sociais. (STREHLAU, 2008, p. 79)

Essa logica de distingdo é tipica de sociedades ocidentais afluentes. Numa
sociedade rica - ou num segmento rico de uma sociedade, no caso brasileiro - torna-
se cada vez mais dificil inferir status social através do carro ou da casa que uma
pessoa possui, ou mesmo da roupa que usa e dos lugares que freqlenta. Ao invés
desses recursos, que tendem ao nivelamento, € necessario langar mao de outros,
menos tangiveis e mais simbdlicos, na tentativa de posicionar-se e distinguir-se no

grupo ou sociedade do qual se faz parte.
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4 METODO

Pode-se definir método como caminho para se chegar a determinado fim, e
método cientifico como o conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos
adotados para se atingir o conhecimento (Gil, 2008). Este capitulo, portanto, destina-
se a explicar a estratégia metodoldgica utilizada para a realizagédo desta pesquisa,
visando atingir os objetivos anteriormente propostos.

Assim, primeiramente sera apresentado o tipo de pesquisa e a técnica
utilizados neste estudo, bem como o porqué das escolhas realizadas.
Posteriormente sera apresentada a amostra e a justificativa para a selecao desta, e,
por fim, sera explicado como foi feita a analise dos dados obtidos nas fases
anteriores de pesquisa.

Passemos, portanto, a apresentagao do tipo de pesquisa escolhido.

41 TIPO DE PESQUISA

De acordo com Malhotra (2006), uma pesquisa pode ser classificada, de
forma geral, como exploratdria ou conclusiva.

A pesquisa de carater conclusivo tem como objetivo testar hipdteses e
examinar relacdes especificas. Este tipo de pesquisa € geralmente mais formal e
estruturado e se baseia em amostras grandes e representativas, de modo que os
dados obtidos possam ser analisados quantitativamente, gerando constatacdes de
natureza conclusiva (MALHOTRA, 2006).

Ja a pesquisa exploratéria visa proporcionar uma maior compreensao do
fendbmeno que esta sendo investigado, permitindo que o pesquisador delineie de
forma mais precisa o problema (ACEVEDO; NOHARA, 2004). E um tipo de pesquisa
bastante util quando se tem uma nogdo vaga do problema de pesquisa e €
necessario conhecé-lo mais profundamente (MATTAR, 1996).

A pesquisa exploratéria, de acordo com Malhotra (2006) pode ser utilizada

para as seguintes finalidades:
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a) formular um problema e defini-lo com maior precisao;

b) identificar cursos alternativos de acao;

c) desenvolver hipéteses;

d) isolar variaveis e relagdes chave para exame posterior;

e) obter critérios para desenvolver uma abordagem do problema;

f) estabelecer prioridades posteriores.

Esse tipo de pesquisa € caracterizado por uma amostra pequena e nao
representativa, mas suficiente para gerar as informagdes necessarias, que sao
definidas de forma ampla. Além disso, o processo de pesquisa € flexivel e nao
estruturado, dando a possibilidade ao pesquisador de fazer adaptagdées durante sua
realizacdo, podendo mesmo alterar o seu direcionamento em fungcdo de novas
percepcdes que emergem no decorrer da pesquisa.

O tema desta pesquisa € um assunto pouco explorado na literatura e em
estudos cientificos, especialmente em se tratando do publico portoalegrense
consumidor de luxo. Portanto, uma vez que aborda um problema a respeito do qual
nao se tém muitas informagdes, exigira uma maior flexibilidade em relacdo ao
método de pesquisa. Além disso, ndo é o objetivo deste trabalho gerar informacdes
de carater conclusivo, mas informacgdes que possam levar a um maior entendimento
sobre a percepg¢ao do consumidor portoalegrense a respeito do luxo.

Dessa forma, face as caracteristicas da pesquisa de carater exploratério
apresentadas acima, entende-se que este tipo de pesquisa seja 0 mais indicado

para a realizagao do presente trabalho.

4.1.1 Vertente de pesquisa

Além da classificagao apresentada no item acima, as pesquisas podem ainda
ser classificadas em quantitativas ou qualitativas (MALHOTRA, 2006).

A pesquisa quantitativa procura quantificar os dados obtidos. Esse tipo de
pesquisa quase sempre € precedida de uma etapa qualitativa e geralmente utiliza
alguma uma forma de anadlise estatistica para tratamento dos resultados
(MALHOTRA, 2006).
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A pesquisa qualitativa, por sua vez, nao se atém aos “numeros”, mas ao
entendimento dos dados levantados. E um método de pesquisa ndo estruturada, de
carater exploratorio, baseada em pequenas amostras, que proporciona uma melhor
percepcao e compreensao do contexto do problema (MALHOTRA, 2006). Quando
ndao se faz uma pesquisa conclusiva ou quantitativa, a pesquisa qualitativa,
juntamente com o levantamento de dados secundarios constitui a maior parte do
projeto.

A caracterizagdao da pesquisa qualitativa € semelhante a da pesquisa
exploratéria: € uma pesquisa realizada com uma amostra pequena e a coleta de
dados é feita de maneira ndo estruturada, o que possibilita a obtencao de respostas
mais subjetivas, das quais se pode identificar e analisar valores, emogdes e
motivagdes dos consumidores, os quais nao podem ser obtidos através de
pesquisas quantitativas (MALHOTRA, 2006).

Assim, este estudo tera um carater qualitativo. em razdo de fazer-se
necessario avaliar, acima de tudo, o que se entende por luxo, que €&, por sua

natureza, um tema que envolve bastante subjetividade.

4.2 TECNICA DE PESQUISA

Sobre as etapas seguidas neste estudo, pode-se dizer que, primeiramente, foi
realizada um levantamento de dados secundarios, onde foram consultados os
materiais disponiveis, como livros e estudos cientificos sobre o tema. Esta etapa
preliminar tem como objetivo conhecer a bibliografia disponivel e colocar o
investigador em contato direto com tudo que ja foi publicado a sobre o assunto. A
vantagem de iniciar um trabalho cientifico pela pesquisa bibliografica reside no fato
de possibilitar ao pesquisador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais
ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente (GIL, 2008).

De posse das informacdes levantadas nesta primeira etapa, partiu-se para a
coleta dos dados primarios. De acordo com Mattar (2004), ha duas formas de se
coletar dados primarios: a comunicagao (que abrange as técnicas de entrevistas e
questionarios de autopreenchimento) e a observacdo. Para atingir os objetivos do

presente estudo optou-se pela primeiras das formas.
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A entrevista em profundidade, € um método caracterizada pela informalidade
e pouca estruturacédo, sendo geralmente utilizado, durante as entrevistas, apenas
um roteiro com o0s principais topicos a serem abordados, de forma a guiar o
entrevistador durante a conversa. O objetivo desta técnica é justamente encorajar as
pessoas a falar livremente, expondo suas idéias a respeito do assunto pesquisado
(MALHOTRA, 2006).

Assim, a técnica de coleta de dados utilizada nesta pesquisa foi a de
entrevistas em profundidade, de forma nao estruturada, realizadas uma a uma com
potenciais consumidores de produtos de luxo, conforme sera abordado mais
detalhadamente na descricdo da amostra. Essa técnica foi escolhida pois permite a
realizacdo de uma extensa sondagem a respeito de cada entrevistado, dando a
possibilidade de abordar em maior profundidade todos os aspectos relativos aos
objetivos especificos e de gerar informacdes e insights valiosos para o pesquisador.

Durante as entrevistas em profundidade realizadas para este estudo foi
utilizado apenas esquema pré-determinado, de forma que o fraseado especifico das
perguntas e a ordem de sua formulagcdo foram influenciadas pela resposta do
entrevistado. Além disso, a abordagem foi realizada de forma direta, ou seja, os

objetivos de pesquisa foram colocados de forma aberta aos entrevistados.

43 AMOSTRA

O critério utilizado para selegao dos entrevistados baseou-se nas pesquisas
realizadas sobre o perfil dos consumidores de luxo brasileiros, apresentadas na

introducédo, da qual sao transcritos alguns trechos:

“‘de acordo com uma outra pesquisa realizada pelas consultorias MCF e GFK
Brasil (2009) com 549 brasileiros consumidores de luxo, 40% tém entre 26 e 35 anos

e 24% tém entre 36 e 45 anos.”

‘o grupo que mais consome produtos de luxo sdo as mulheres, que
representam 63% dos consumidores, contra 37% dos homens (O MERCADO DE
LUXO NO BRASIL, 2009).”
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Assim, foram entrevistadas pessoas com idade entre 26 e 35 anos, e mais
mulheres que homens. Além disso, uma condigao imprescindivel para que a pessoa
fosse entrevistada para o estudo era que ela nao tivesse restricbes orcamentarias
para consumir produtos de luxo e que conhecesse as marcas e o universo do luxo,
ou seja, que soubesse 0 que ha de mais exclusivo e caro no mercado e que
pudesse consumir desses produtos e servigos caso desejassem.

A amostra pode, portanto, ser classificada, segundo a nomenclatura utilizada
por Malhotra (2006), como amostra por conveniéncia a julgamento, onde as pessoas
selecionadas para a entrevista sdo escolhidas pelo entrevistador, e com base nos
critérios que este julga como importantes. Consiste, portanto, em uma amostra nao-
probabilistica.

Ao total foram realizadas 9 entrevistas individuais com potenciais
consumidores de produtos de luxo, moradores da cidade de Porto Alegre. Abaixo
encontra-se um quadro que descreve os entrevistados em termos de idade, género
e ocupacdo. Os nomes dos entrevistados foram suprimidos como forma de

resguardar sua identidade.

Identificagao Idade Género Ocupacgao
Entrevistado 1 26 Feminino Empresaria
Entrevistado 2 27 Masculino Empresario
Entrevistado 3 26 Feminino Estudante
Entrevistado 4 33 Feminino Empresaria
Entrevistado 5 28 Feminino Publicitaria
Entrevistado 6 27 Masculino Administrador de Empresas
Entrevistado 7 29 Feminino Apresentadora de Televisao
Entrevistado 8 34 Feminino Empresaria
Entrevistado 9 28 Masculino Empresario

Tabela 1 — Perfil da amostra: idade, género e ocupagao

O numero de entrevistas foi determinado em funcdo da repeticdo das
respostas, ou seja, no momento em que se percebeu que as respostas dos
entrevistados comecaram a convergir e a se repetir com maior freqiéncia, o
processo foi encerrado. Neste estudo, observou-se que, por volta da sétima

entrevista, os resultados obtidos ja comegavam a se repetir. Assim, foram realizadas



48

mais duas entrevistas a fim de confirmar que se podia dar encerramento a esta
etapa.

As entrevistas tiveram duracdo de 35 minutos, em média. Como forma de
melhor embasar as conclusdes geradas a partir deste estudo, as principais partes

destas entrevistas foram transcritas e inseridas na se¢ao de analise de resultados.

4.4 TECNICA DE ANALISE DE DADOS

Gil (2008) coloca que apds a coleta de dados, passa-se para as etapas de
analise e interpretacédo destes. A analise tem como objetivo organizar e sumariar os
dados de forma que possibilite o fornecimento de respostas ao problema de
investigacao proposto. A interpretacdo busca um sentido mais amplo para as
respostas, o que é feito mediante o relacionamento destas com outras informacoes
ja anteriormente obtidas.

O autor explica ainda que os processos de analise e interpretagcao variam em
funcdo do método de pesquisa. No presente estudo, a técnica mais apropriada para
a dos objetivos propostos € a técnica de analise qualitativa.

A analise qualitativa geralmente € composta por trés etapas: a redugao, a
exibicao e conclusao (GIL, 2008). A primeira consiste no processo de selegao e
posterior simplificacdo dos dados que aparecem na pesquisa. A exibicdo consiste na
organizacao dos dados simplificados de forma a possibilitar a analise sistematica
das semelhancas e diferencas e seu inter-relacionamento. A etapa de conclusiva
requer uma revisao para considerar o significado dos dados, suas regularidades,
padrdes e explicagdes.

A analise de discurso, uma forma qualitativa de tratamento de dados, foi a
técnica escolhida para tal. A analise de discurso caracteriza-se por identificar
aspectos gerais do discurso dos entrevistados, onde deve se dar especial atengao
as contradicbes e associagbes promovidas entre os temas, bem como os
significados implicitos e detalhes mais sutis como hesitagao, siléncios e énfases
percebidas nas falas dos entrevistados (GILL, 2008; SPINK, 1994, apud D’Angelo,
2004).

Para tanto, as entrevistas foram primeiramente transcritas e analisadas

individualmente. Apds partiu-se para a etapa de interpretacdo conjunta de dados,
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onde as entrevistas foram lidas e ouvidas diversas vezes, de modo a compreender a
inter-relacao dos pontos de vistas dos diferentes entrevistados, buscando identificas
suas semelhancas e discrepancias, bem como a relagao existente entre o que foi
dito e teoria correspondente ao assunto.

A forma de apresentacao dos resultados se da em forma de agrupamento de
citacbes dos entrevistados segundo os objetivos especificos da pesquisa, além de
outros tépicos que surgiram durante a realizagcao desta. O capitulo de concluséo
resume os achados encontrados através das diversas entrevistas em profundidade,

relacionando-os as visdes dos autores apresentados no capitulo de revisao teorica.
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5 RESULTADOS

Serdo apresentados a seguir os resultados das entrevistas em profundidade
realizada com potenciais consumidores de produtos de luxo de Porto Alegre.

A andlise esta agrupada segundo os objetivos especificos que nortearam a
essa pesquisa. Assim, inicia-se através da exploracdo do que é luxo para o
portoalegrense, quais as suas impressdes, bem como os atributos e caracteristicas
mais associados aos produtos de luxo. A seguir, sdo analisadas as marcas de luxo
sob o ponto de vista dos entrevistados e, por fim, é apresentada a questdo da
influéncia exercida pelo meio social e cultural em que esta inserido o portoalegrense

sobre o seu comportamento de compra.

5.1  LUXO: IMPRESSOES, SIGNIFICADOS E CARACTERISTICAS

As pessoas tém as mais variadas idéias sobre luxo. Para alguns
entrevistados, o luxo nao esta necessariamente associado a bens materiais ou
servigos, mas a um estilo de vida que permita a pessoa fazer e desfrutar de coisas

das quais grande maioria nao pode.

“Hoje pra mim o luxo ta relacionado ao tempo e a opgdo de escolha. Luxo é tu ter
tempo para fazer aquilo que tu quiser, na hora que tu quiser, e com quem tu quiser.”
(Entrevistado 7)

“Eu acho um luxo uma vez por més produzir uma janta pros meus funcionarios. Eu
me sinto super bem fazendo isso. [...] Eu acho um luxo poder chegar de noite, poder
sair com a minha melhor amiga, sentar numa calgada e tomar um champagne. Ndo
precisa ser champagne. Pode ser um agua mineral, um clericot, ou uma cerveja.
Mas tu te deu ao luxo de fazer aquilo. [...] Sabe, entdo eu acho que o luxo tem uma
questdo muito relativa. O luxo ndo ta s6 no consumo, mas em tu te sentir bem com
as coisas.” (Entrevistado 4)

Assim, dependendo do ponto de vista, que o luxo pode ser bastante relativo,
sendo que as proprias pessoas se dao conta disso, a exemplo do que cometa uma
das entrevistadas: “0 que € luxo pra mim pode nao ser para outra pessoa’
(Entrevistado 3).
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No aspecto mais relacionado ao consumo, o luxo esta associado aquilo que
€ desejado, mas que nao é necessario. O luxo, entdo, para muitos, € visto como um

supérfluo.

“Luxo é o que sociedade entende como uma compra ou um bem que é como do que
€ considerado necessario, do trivial pra pessoa viver. Entdo, por exemplo, se usar
roupas é uma coisa trivial, uma coisa necessaria, usar roupas de marcas carissimas
seria luxo. Ter um carro é uma coisa basica, uma coisa necessaria, ter um caro
carissimo seria o que eu entendo por luxo.” (Entrevistado 6)

“Eu tenho duas analises do luxo. Uma ta relacionada a luxo ter conforto, e tem outra
[...] que luxo é tudo aquilo que ndo € necessario, mas que € produzido, que a gente
gosta, que da estimulo aos sentidos. [...] Por exemplo, ter um carro com banco de
couro ou ndo. Na pratica, o banco de couro ndo faz nenhuma diferenca. Mas
visualmente é mais bonito, é mais confortavel ao toque... Entdo é nesses sentido
que eu vejo o luxo... ter banco de couro no carro é um luxo. ” (Entrevistado 2)

“[...] € que o luxo ta relacionado ao que ndo é necessario. Nao é necessario tu ter
um carro do ano, ndo é necessario tu ter uma jéia, ou uma roupa de grife. S6 que
isso, dependendo do teu trabalho, das tuas condig¢bes, talvez tu vai te concedendo
como um luxo, porque tu pode comprar. Porque se tu tivesse um carro cinco anos
mais velho, ele te conduziria a qualquer lugar. Mas ai tu vai comprar um carro
melhor porque tu ta te dando esse luxo. Entdo pra mim eu acho que o luxo é o
consumo de coisas melhores, e talvez coisas que pra outras pessoas sejam
supérfluas, mas pra ti, naquele momento, é importante, sabe.” (Entrevistado 4)

Nesse sentido, de supérfluo, uma das entrevistadas coloca que, apesar de
nao ser algo que a pessoa precise, que atenda a uma necessidade, 0 luxo em
alguns casos se torna necessario na vida das pessoas, seja por estarem ja
acostumadas com estes produtos ou mesmo em fungdo do enorme desejo de

possui-los.

“Tem pessoas que acham um absurdo usar joias. Eu amo. Entao esse é um luxo
que eu me dou. [...] Esse é o conceito de luxo pra mim... é o supérfluo extremamente
necessario.” (Entrevistado 4)

E interessante notar que, para alguns entrevistados, em momento algum o
aspecto da nao necessidade do luxo € lembrado, o que pode indicar que, para essas

pessoas, o luxo tenha se tornado algo tdo presente em suas vidas, tdo comum, que
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nao se dao conta de que ha uma outra maneira de viver e fazer as coisas, que nao
seja relacionado a produtos e servigos de luxo. O luxo para essas pessoas, portanto,
passa a ser visto como uma forma rotineira de atender as suas necessidades,
quando nao a unica forma de fazé-lo.

Assim, através das primeiras impressdes, e como ja era de se esperar,
percebe- que explicar o que é luxo é bastante dificil para as pessoas, seja por ser
um assunto sobre o qual nunca haviam refletido, seja pela propria subjetividade do
tema. Em muitos dos casos, inclusive, ao serem perguntadas sobre o significado do
luxo, as pessoas respondiam prontamente elencando caracteristicas que pensam
estar associadas aos objetos e servicos de luxo, sendo a qualidade um dos

aspectos que, invariavelmente, surge nos discursos.

“Se eu for parar para pensar no que eu considero um produto de luxo, e pensaria
que, em primeiro lugar, um produto de luxo significa qualidade.” (Entrevistado 5)

“Luxo pra mim, ta relacionado a dinheiro. Luxo me lembra coisas caras, objetos
caros, mas que muitas vezes, né, trazem qualidade de vida.” (Entrevistado 8)

“Luxo séo coisas caras, basicamente. Sdo coisas que tem um diferencial, que tem
qualidade, beleza, design.” (Entrevistado 1)

Percebe-se que, para a maioria dos entrevistados, a qualidade é uma
caracteristica fundamental dos produtos de luxo, como um dos principais motivos
que legitimam a sua compra e uso. Um dos entrevistados enfatiza essa
caracteristica ao colocar que “ndo ha marca de luxo que se sustente se nao tiver um
produto com qualidade superior” (Entrevistado 2). Quer dizer, para os produtos de
luxo, a qualidade € um fator critico, sem o qual ndo podera ser considerado como
tal.

Quando se fala de qualidade, observa-se nos discursos uma relagao bastante
forte entre essa e questdes de matéria-prima e durabilidade. Ou seja, as pessoas
esperam que os produtos de luxo permanegam inalterados durante longos periodos,

podendo, inclusive, ser passados entre geragdes de uma familia.

“Entao assim, o luxo é uma boa qualidade do produto em si. No caso de perfumes, o
perfume néo sair e evaporar, sabe, no caso de uma bolsa, uma bolsa de couro, que
vocé vai ter, que durante anos ela vai permanecer intacta sabe, no maximo sujar se
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ela for clara né, e olhe la, mas o couro vai permanecer perfeito, entdo ta muito
associado a qualidade.” (Entrevistado 5)

“Uma bolsa Louis Vuitton nunca sai da moda. Elas sdo atemporais. E o material é
tdo de boa qualidade, que de repente uma filha minha pode herdar uma bolsa,
porque séo, de fato, bolsas que duram muito, que tu tem pra sempre.” (Entrevistado
7)

“Eu compro nado so6 porque ela (a marca da bolsa) é uma marca de luxo, mas
também porque ela tem qualidade. Tipo, ela é uma bolsa cara sabe, mas eu sei que
ela vai me durar muito.” (Entrevistado 3)

“Tu compra um terno Pierre Cardin porque tu tem certeza da qualidade dele. Tu tem
certeza que ele vai durar... que o tempo que ele couber em ti, ele vai durar, ndo vai
estragar, nao vai desbotar, ndo vai arrebentar.” (Entrevistado 6)

E assim como uma das caracteristicas intrinsecas dos produtos de luxo, a
qualidade constitui também um dos principais fatores que motivam as pessoas a
consumir produtos desse tipo de consumo. Para praticamente todos os
entrevistados, em funcdo dos aspectos apresentados acima, a qualidade dos
produtos era o primeiro a ser comentado, surgindo de forma bastante espontanea e
direta, sem que tivessem que pensar a respeito. Péde-se perceber, também, que a
qualidade do produto era utilizada quase como uma justificativa ao consumo, como
um fator que legitima o dispéndio de uma elevada quantia de dinheiro com esses
produtos, em detrimento de outros.

No entanto, vé-se que, apesar de a qualidade ser uma fator bastante critico,
esta, por si s6, ndo é capaz de justificar o consumo de luxo, visto que outros
produtos disponiveis no mercado, apesar de ndo possuirem marcas tao valorizadas,
também apresentam produtos de qualidade considerada boa ou muito boa,

comparaveis a de produtos de luxo.

“Até porque se fosse sO pela qualidade, as pessoas poderiam comprar uma marca
que nao é de luxo.” (Entrevistado 5)

“Sao coisas que séo diferentes, normalmente, né, tem um diferencial, por algum
motivo... roupa por exemplo, a qualidade, algum moével, a durabilidade, ou até a
beleza e o design.” (Entrevistado 1)
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Um dos entrevistados coloca que, para que ele pague um prego mais
elevado, os produtos devem ter um diferencial, que pode ser, tanto uma qualidade
muito superior, quanto pelo design, por ser mais raro e exclusivo, etc. O importante,
nesse sentido, € que os produtos de luxo tenham algo a mais a oferecer do que os

produtos ditos comuns.

“Qual a tua motivagdo para comprar de marcas de luxo?

Mais pela diferenciagdo do produto, assim, alguns. E qualidade também.”
(Entrevistado 1)

Em funcao destas caracteristicas de qualidade superior e do diferencial dos
produtos de luxo, o investimento necessario para aquisicado destes € muito maior.
Assim, o prec¢o elevado consitui um outro aspecto muito caracteristico dos produto
e servigos de luxo, que, tal qual a qualidade, esteve presente em todos os discursos.

Quando perguntados sobre o porqué de os bens e servigos de luxo estarem
relacionados a pregos elevados em comparagdo a produtos comuns, 0s
entrevistados respondiam quase sempre da mesma forma, relacionando o preco ao
custo e, este, & qualidade superior. E o tipico pensamento do tipo “se um produto é

caro, € porque deve ser bom”.

“O produto de luxo, necessariamente tem que ter um preco elevado, para passar a
impressdo de qualidade para o consumidor. As vezes tu vai numa loja assim, vamos
supor, numa Calvin Klein ta, um luxo mais acessivel. Tu vé uma blusa, um taier, que
custa 800 reais, por exemplo. Dai tu pensa ‘a ndo, mas se é 800 reais e é da Calvin
Klein... legal’, sabe. Agora se tu ver esse taier, na Calvin Klein, por 200 reais, a tua
percepcdo em relagdo aquela marca pode ir por agua abaixo, sabe. Entdo eu acho
que o luxo ta muito associado, também, ao prego”. (Entrevistado 5)

“E uma coisa inconsciente, mas se uma coisa é mais cara, tu acaba achando que
ela é melhor” (Entrevistado 6)

Nesse sentido, os entrevistados colocam que, somente a presenca de um
preco elevado, ja € um indicador de um produto superior, que, claro, devera ser
complementado através de outros aspectos. Quer dizer, o prego elevado de uma
marca leva as pessoas a vé-la com outros olhos e imaginar que esta oferece

produtos diferenciados, antes mesmo de tomar conhecimento sobre ela.
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‘A M.Officer, em si, tem um bom produto, mas ndo é uma marca de luxo. Ja o
Carlos Miele, a marca dele, é um produto de luxo.

Por qué?

Primeiro assim, que eu vejo, é o pre¢o. Tu vé uma diferenga gritante do prego de um
vestido, embora os vestidos da M.Officer ndo sejam tao baratos, porque tu vé
vestidos, tranquilamente, por 600 reais la. Mas se tu vai ver um vestido do Miele, ele
chega a 5 000 reais. Entao o prego ja indica uma diferenca.

Mas, pra ti, 0 prego é uma caracteristica pela qual tu identifica uma marca de luxo?

Sim. Porque, assim... Por exemplo, se tem uma marca que eu ndo conhego, e eu
vejo que 0Ss pregos das coisas sdo caros, bem acima das outras do mercado, eu ja
vou achar que aquela marca € uma marca chique, de luxo. E também porque, se ela
ta cobrando aquele prego, é porque deve ter algo especial, que diferencia ela das
outras.” (Entrevistado 5)

Além disso, o precgo elevado esta relacionado as marcas dos produtos, o que
quer dizer que simplesmente pelo fato de um produto ser de uma marca conhecida e
renomada, isso o faz com que se torne um produto caro. Nos discursos dos
entrevistados, percebe-se que muitas vezes os termos “ marcas” e “marcas de luxo”
confundem-se, sendo apresentados praticamente como termos sin6nimos,

evidenciando, assim, a importancia do aspecto da marca para o consumo de luxo.

“E que o que que acontece com o prego... Como as empresas vdo formando
determinadas marcas, vai aumentando o prego, gradativamente. Ndo sei se pela
propria qualidade do produto, ou pelo que ta ao redor dele. Por exemplo: quando eu
comecei a trabalhar, quando eu abri a minha empresa, era eu que trabalhava, eu
tinha uma moga que me ajudava uma vez por semana, eu trabalhava em casa, o
valor do meu trabalho era um. Dai mudou, sabe. Agora eu tenho 13 anos de
mercado, eu tenho oito funcionarios fixos, eu tenho um prédio préprio, tenho uma
manutencdo mensal, ou seja, o pre¢o mudou. Dai as pessoas dizem ‘ai, contratar a
Maria® é super caro’. N&o, ndo é. E que tem todo um aparato por tras disso, sabe.
Entdo é essa a diferengca que eu consigo te sinalizar... que talvez determinados
produtos iniciem com um valor mais acessivel, e depois, com a demanda, com as
pessoas procurando aquele determinado produto aumente (o prego), por até uma
questdo de retaguarda, porque tem que aumentar a fabrica, tem que aumentar
producédo, tem que contratar mais funcionarios e tal. Entdo ndo necessariamente
esta relacionado ao prego, entende.” (Entrevistado 4)

*Nome verdadeiro do entrevistado foi suprimido para resguardar sua identidade.
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Assim, percebe-se também que, salvo algumas excecbes, apesar de as
pessoas considerarem os bens e servigos de luxo como caros, elas ndo reclamam
do preco elevado, pois estdo cientes de que € preciso ter uma boa condigao
financeira para consumir produtos dessa categoria. Entende-se que as pessoas
optam conscientemente por consumir produtos caros e estdo acostumadas a pagar

precos bastante acima da média por eles.

“Eu tenho trés grandes paixées, que é joia, bolsa e sapato. Essas pra mim fazem a
diferenca. Tu néo vai deixar de pagar tuas contas ou se endividar pra te dar o luxo
de comprar uma coisa cara. [...] Mas se tu me perguntar se eu pagaria muito caro
por um sapato... se ele me fascinasse muito, pagaria.” (Entrevistado 4)

“Eu compro aquilo que eu gosto, mas aquilo que eu acho que vale. [...] Eu comparo
0S pregos a média dos produtos da mesma categoria. Se forem parecidos, é porque
€ o prego que vale aquele produto. (Entrevistado 7)

O custo, para muitos consumidores, ndo € necessariamente ponto negativo
mas, pelo contrario, uma questdo que conta a favor dos produtos de luxo. Isso por
estarem relacionados, além da qualidade superior, como ja foi dito, a um sentimento
de poder por ter condicdes de compra-lo e a uma satisfagdo pessoal por possui-los,

ja que sao produtos mais exclusivos, nao disponiveis a maioria da populagéo.

“O prego elevado proporciona a possibilidade de diferenciagdo, em fungdo da
exclusividade. O luxo néo é pra todo mundo.”

z

“Luxo é poder comprar e desfrutar de produtos e servicos mais exclusivos.’
(Entrevistado 7)

Nesse contexto, pode-se dizer ainda que estdo presentes também os
aspectos de recompensa e auto-gratificacdo relacionados ao consumo de luxo.
Como destacado por uma das entrevistadas, o fato de que ela trabalhar muito a faz
com que se presenteie com artigos bastante caros de vez em quando. Ou seja,
nessas ocasides, a questdo do preco elevado € importante, pois ela ndo vai se
presentear com qualquer produto e pensar em economizar nessa situagéo, uma vez

que o objetivo aqui é justamente recompensar-se com uma extravagancia.
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“l...] tem determinadas coisas que eu penso ‘bom, trabalhei, fiz 30 eventos nesses
dois meses, dormi o minimo de noites possivel, entdo eu mere¢o me dar ao luxo de
ter aquilo. [...]JEu acho que € um recompensa. Principalmente assim, porque na
minha situagdo eu néo tenho férias, eu ndo tenho descanso, entdo em determinadas
situagbes eu me dou o luxo de alguma coisa.” (Entrevistado 4)

“Eu acho que as pessoas fazem isso para se brindar, sabe. Tipo ‘eu fiz aniversario,
Meéxico me dar tal coisa, quero aquilo’. As pessoas almejam aquilo, sabe. Tu ndo
almeja ir no supermercado e comprar 10 pdes e dois quilos de feijao, por exemplo.
Isso tu vai la e compra. Agora, tu fica planejando ‘ai eu vou comprar aquilo la porque
eu quero, dai eu vou trabalhar para isso, e no final do ano vou trocar meu carro’,
sabe. Entdo sdo coisas que as pessoas almejam, e por isso que elas compram,
porque é um desejo. O luxo é um grande desejo.” (Entrevistado 4)

Dessa forma, a medida em que foram evoluindo as entrevistas, evidenciou-se
cada vez mais um aspecto muito comentado na literatura, que é fato de o luxo estar
também muito associado a questdes simbdlicas, capazes de proporcionar bem-estar
as pessoas. Assim, o prazer e a satisfagcao estiveram presentes, mesmo que nao
de forma explicita, em todos os discursos como importantes fatores que motivam o

consumo de luxo.

“l...] efetivamente é porque eu gosto. Eu adoro uma boa joia, uma boa roupa. Gosto
muito mais de comprar um produto, assim, do que fazer uma viagem. Sabe, é
estranho, tem pessoas que consomem viagens e tal. Eu viajo, mas eu gosto muito

mais, me da muito mais prazer uma joia diferente.” (Entrevistado 4)

“Eu gosto dessa questdo de ser admirada, sabe, de vocé comprar um roupa nova e
todo mundo adorar e perguntar de onde é... e vocé diz de onde é. Isso da uma
satisfacdo, porque vocé pensa assim ‘nossa, as pessoas tado vendo que eu tenho
bom gosto, sabe, porque tdo me elogiando, elogiando a forma como eu me visto’,
entgo... € poder. Pra mim é bem isso sabe, essa coisa de se sentir bem, bem estar.
E sentir assim ‘eu tenho bom gosto, eu sou boa mesmo, eu tenho dinheiro pra
comprar isso que tenho’.[...] Eu gosto de ser referéncia sabe. E o produto de luxo ele
te permite isso.” (Entrevistado 5)

“O luxo te da mais prazer. Tu compra porque é mais confortavel, mais bonito... O
luxo estimula os sentidos, te da prazer.” (Entrevistado 2)
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“Por exemplo , eu gosto de comprar de roupa, porque eu tenho prazer também, e
uma questdo de moda, porque eu gosto de moda sabe... gosto de moda, gosto de
luxo.” (Entrevistado 5)

E além dos produtos em si, 0 consumo de luxo deve também proporcionar
experiéncias de consumo prazerosas, transcendentes, que estimulem os sentidos.

Quer, dizer, no luxo, o proprio ato da compra torna-se fonte de prazer.

“E também tem outra coisa. Conta muito o ambiente agradavel da loja. Se é uma loja
bonita, eu acho que isso também é bem importante... o layout, uma coisa clean,
sabe... porque eu acho que assim, o luxo sdo sensacbes, sabe, é tudo. E vocé
entrar naquela loja, é vocé sentir a atmosfera daquela loja, é vocé ver o piso
limpinho, é vocé ver um sofa bonito, é ver as roupas bem posicionadas na arara,
sabe, é vocé tocar naquele produto e sentir que ele € de qualidade, vocé ndo ver
linha saindo da roupa, enfim... conta tudo. [...] Eu acho que o luxo sdo sensacgoées,
sabe, é tudo”. (Entrevistado 5)

O prazer pode também estar relacionado a valorizagéo social, a satisfacdo da
posse, de possibilidade de poder pagar pelo produto, pelo conforto proporcionado,

enfim, multiplas interpretacoes.

“Tu saberia me dizer por que? O por que desse fascinio?
Né&o sei, eu gosto. ..
E ¢é sé pelo fato de comprar, ou é por consumir produtos de luxo?

Né&o. E bons produtos, Sabe, eu ndo quero ter 50 calgcas, mas eu quero ter duas
muito boas. E isso me fascina mais.” (Entrevistado 4)

“Yocé ndo esta comprando por comprar. O produto de luxo é quase que uma pega
de estimacgdo sua. Vocé ja se sente bem so6 por estar portanto ela.” (Entrevistado 5)

O prazer e satisfagao provindos da visibilidade, valorizagdo e reconhecimento
proporcionados pelo uso de produtos luxuosos, de marcas famosas, nos levam a
uma outra questdo também muito associada ao luxo: o status. As pessoas, de

maneira geral, importam-se com a imagem que 0s outros tem de si e sentem-se bem
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quando sao admiradas e identificadas como pessoas de bom gosto, pessoas
diferenciadas e destacadas na sociedade.

Assim, percebe-se que a questao do status é, sim, um fator reconhecido pelos
entrevistados como motivador do consumo de luxo, tanto das outras pessoas como
0 seu proprio. No entanto, valido comentar as pessoas mencionam este aspecto de
uma forma cuidadosa, assegurando-se de que ndo vao causar uma impressao
equivocada a seu respeito, ja que, como visto ao longo deste trabalho, ha um certo
julgamento por parte da sociedade sobre as pessoas que adquirem produtos com a

intenc&o obter status social.

“Por que tu acha entdo que as pessoas pagam mil reais por uma bolsa da Victor
Hugo de plastico?

Z

Eu acho que definitivamente por status, por ndo pode ser nada mais que isSo.’
(Entrevistado 1)

“Meio que soa falso eu dizer que o luxo também néo é ostentagdo e néo é status. Eu
acho que paises desenvolvidos, que ja tem uma clientela de luxo consolidada, pode
ser que ndo tenha isso tao aflorado. Pode ser que seja mais uma necessidade de a
pessoa se individualizar, sabe, de se diferenciar. [...] Mas eu acho no Brasil ainda
tem essa coisa de ostentagdo, de ‘eu tenho vocé ndo tem’, sabe... eu sou de uma
classe superior a tua, tipo, eu tenho produtos de luxo, eu posso comprar’.
(Entrevistado 5)

“Eu néo posso dizer que ndo tem (influéncia do status). [...] Claro que muitas vezes a
gente acaba fazendo pelos outros, se vestindo em fungdo de os outros acharem
bonito.” (Entrevistado 7)

Nesse sentido, foi interessante o comportamento de uma das entrevistadas,
que ao ser questionada sobre 0 que a levava a comprar produtos de luxo, respondeu
que, “de verdade, de verdade mesmo, a qualidade € o principal motivo por que eu
compro esses produtos” (Entrevistado 5), quase como uma forma de convencer a
entrevistadora de que ela ndo estava sendo falsa. A pesquisadora entende esse
comportamento como uma forma de justificar que ela ndao fosse uma pessoa futil e
exibicionista, ja que tem em mente que o entendimento da sociedade em geral € de
que as pessoas que consomem produtos de luxo o fazem simplesmente para

ostentar poder e riqueza, o que é, evidentemente, uma visdo equivocada.
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Assim, vé-se nao existir diferengas entre o que foi apresentado na revisao de
literatura e a visao dos entrevistados a respeito das caracteristicas dos produtos e
motivacdes de compra. O luxo esta muito associado ao supérfluo, aquilo que nao é
necessario. Além disso, conforme ja apontavam D’Angelo (2004) e Strehlau (2008),
vé-se que qualidade e preco sdo as caracteristicas que mais se destacam em
relacdo ao luxo e que as pessoas consomem tais produtos justamente em fungao
desta qualidade superior, mas desde que estejam associados também a outras
questdes, como o prazer e o status que sao capazes de proporcionar.

Investigada a percepgao dos portoalegrenses com relagéo ao significado do
luxo e as motivagbes de compra de produtos dessa categoria, passemos agora a

analise de quais tipos de produtos e quais marcas estao associadas a tal percepgao.

5.2 PRODUTOS E MARCAS DE LUXO

Durante as entrevistas, as pessoas foram questionadas sobre que tipos de
produtos e servigos elas relacionavam ao luxo. Algumas, num primeiro momento,
apresentaram uma visédo bastante restrita do luxo, relacionando-o a apenas roupas e
acessorios, basicamente. Outras pessoas, no entanto, disseram haver uma ampla
gama de produtos e servigos de luxo, como se praticamente tudo pudesse ter a sua

forma “normal” e a sua forma luxuosa.

“Tem produtos de luxo de todos os segmento, sabe. Tem desde vestuario, tem
géneros alimenticios que s&do maravilhosos, como o caviar, que sdo extremamente
caros, relacionados ao luxo, né, s6 que eu ndo, sei, acho que mais bens de
consumo assim,como carros, joias, que S8o0 as coisas que mais te brilha os
olhos”.(Entrevistado 4)

As categorias de produtos e servigos mais citados foram roupas, bolsas,
calgcados, carros, joias, bebidas, comidas, viagens, hotéis e restaurantes. No
entanto, cabe destacar que, no decorrer das entrevistas, ao reforcarem suas
opinides através de exemplo proprios ou de situagdes conhecidas, tanto homens

como mulheres se referiam muito mais a produtos de vestuario e acessorios,
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mencionando uma vez que outra os outros produtos e servigos da lista acima. Esse
fato € um indicio de que o portoalegrense possui uma intimidade muito maior com
produtos de moda, vamos dizer assim, do que com os outros produtos, fato esse
comprovado no proprio transcorrer das entrevistas, onde as pessoas diziam ser este
0s principais produtos consumidos por eles.

Quanto as marcas de luxo, pode-se dizer que a Louis Vuitton é das maiores
referéncias neste universo, sendo mencionada varias vezes durante as entrevistas e
por todos os entrevistados. Outras marcas* também citadas com uma certa
frequéncia foram a Ferrari, Aber Crombie, Christian Dior, Polo, Porshe, Mercedes,
Armani, Calvin Klein, HStern, Veuve Cliquot, entre outras.

A partir das referéncias a marcas presentes nos discursos, foi possivel de
observar que o luxo, para o portoalegrense, esta muito associado a marcas
internacionais, em especial por parte daqueles que realizam viagens ao exterior com
uma certa frequéncia, pois tém maior conhecimento e acesso a marcas de fora. Esta
observacado é muito importante, e vai ao encontro do que havia sido colocado no
inicio deste trabalho que, para o brasileiro, o luxo estd muito mais associado a
marcas de fora, em especial as marcas européias (IPSOS; LMC, 2009)

No entanto, muitas das pessoas se davam conta dessa relagdo somente
quando eram questionados diretamente a esse respeito, quando entdo admitiam ou
nao ser essa uma constatacdo verdadeira. Assim, a maioria confirmara haver, sim,
uma relagdo mais forte entre luxo e marcas internacionais, apesar de nao

desconsiderar que o Brasil também tenha marcas de luxo.

“Eu acho que o fato de vir de fora, corre na frente, acho que as marcas que vem de
fora estédo a frente das brasileiras em termos de luxo, até porque elas acabam sendo
mais caras em fungédo do custo de importagéo, além de ter o aspecto, claro que isso
€ cada vez menos, mas que tradicionalmente as marcas importadas tem um apelo
maior como marcas de luxo... isso ta mudando, mas as marcas de fora despertam
mais o desejo do consumidor brasileiro” (Entrevistado 6)

“As marcas de fora sdo mais associadas ao luxo porque sdo diferentes, tem um
apelo maior ao consumidor, tem uma identidade mais bem definida e o marketing
delas é muito mais sedutor.” (Entrevistado 2)

4 ~ . . A . . ~ .
A ordem de apresentagdo nesta listagem nada tem a ver com a freqiiéncia de citagdo nas entrevistas.
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“Eu acho que o brasileiro tem essa coisa de achar que tudo o que vem de fora é
melhor. Sei la... talvez o brasileiro pense que o Brasil ndo é capaz de produzir
produtos de tao alto padrdo.” (Entrevistado 1)

“Sim, as marcas de luxo estado mais associadas a marcas de fora... acho que porque
séo elas que langcam as tendéncias, e as outras copiam.” (Entrevistado 3)

Vé-se também, que além da marca em si, o proprio pais de procedéncia e o
pais aonde sao produzidos os produtos de luxo sdo muito importantes na avaliagao

dos entrevistados.

“Por exemplo, se tu vai numa Armani, Armani Exchange, Emporio Armani, Giorgio
Armani... ndo digo todas ta, mas se tu vai numa Armani nos Estados Unidos e
compra um produto... a Armani € uma marca bacana, mas eu ndo considero uma
marca de luxo, porque os produtos sao feitos na China, por exemplo. [...] Ja uma
Louis Vuitton € uma marca francesa, e os franceses eles sdo muito criticos, eles
usam produtos de boa qualidade... Entdo eu acho que marcas assim, uma Dior, uma
Dolce e Gabanna, essas marcas mais européias, ela tém um conceito mais forte de
luxo.” (Entrevistado 7)

“As vezes pode se pensar também no pais de origem, no pais que criou a marca.
Por exemplo, se criarem uma nova marca de luxo na Franga, eu vou vé-la com bons
olhos. Mas se criar uma marca de luxo na Venezuela, ou na China, eu
provavelmente ja ndo vou ver com bons olhos.

Por qué?

Eu associaria assim, talvez até a propria cultura do local, a propria economia. Ta,
falar em economia agora e falar da China fica meio contraditério né, porque a China
td em expansdo. Mas a propria cultura do local. A China é tida como um local onde
tem muita falsificagdo, entdo pra mim isso ja sujaria a imagem dessa marca. E por
mais que eles tentem se desvincular dessa imagem, é muito dificil. Ja a Franga, é,
nossa, super ftradicional sabe... Louis Vuitton e duzentas mil marcas assim
famosérrimas, eu ja veria com bons olhos. Pensaria que a Franga, tem uma
economia consolidada ha anos, langca muitas marcas, tem os maiores estilistas da
historia, sabe, Christian Dior, Givenchy, Louis Vuitton...“ (Entrevistado 5)

Na percepcgao dos entrevistados, alguns paises teriam uma maior tradigao na
fabricacdo do luxo, com marcas centenarias, muito bem conceituadas no mundo
todo. No entanto, apesar de as marcas de luxo estarem mais associadas a marcas

internacionais, isso nao quer dizer que o Brasil também n&o tenha capacidade de
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langar marcas de luxo. Para os entrevistados, entado, o Brasil possui, de fato, marcas

de luxo.

“Agora, se fosse no Brasil, eu também acreditaria, sabe, se fosse langada no Brasil
uma marca de luxo assim, porque a nossa economia ela ta crescendo, é um pais
que teria possibilidade de criar uma marca, é... um produto desse porte, que
exigisse tanto quanto um produto de luxo exige né, pra que ele seja aceitavel. Eu
acreditaria que o Brasil daria certo até porque as pessoas gostam.” (Entrevistado 5)

“Claro que tem marcas renomadissimas, finissimas, que tu gosta muito e que remete
ao luxo. Isso ta em qualquer manual do luxo. [...] Agora, tem coisas que pra mim s&o
luxo igual, que é bonito, que faz a diferenga.” (Entrevistado 4)

“O Brasil tem marcas de luxo, mas que nao sdo tao reconhecidas.” (Entrevistado 3)

“Tem estilistas portoalegrenses que eu acho um luxo. Eu adoro um vestido do Marco
e acho que os melhores vestidos de noiva sdo os da Solaine Piccoli. Eu acho eles
um luxo. Porque eles tem bom gosto, sabe. [...] Enfim, ndo necessariamente precisa
ser uma coisa de fora. [...] Eu ndo tenho isso, ndo tenho essa questao de o luxo
estar mais relacionado ao que vem de fora. Eu sou uma pessoa fascinada por
sapatos, e tem uma fabrica no interior do estado, que faz uns sapatos maravilhosos,
todo cheios de cristal por fora. Eu acho isso um luxo. Ele é lindo!” (Entrevistado 4)

Alguns dos entrevistados disseram, nao haver diferengas entre marcas de
luxo brasileiras e internacionais. Ja para outros, no entanto, as marcas brasileiras
nao poderiam ser comparado a marcas internacionais, sendo que uns foram até bem
enfaticos nessa colocagdo. Um indicio de explicacdo para isso seria porque as
marcas de fora teriam muito mais tradi¢gao e propriedade no assunto e, também, por

possuirem uma credibilidade muito maior no mercado mundial.

“Eu ndo fago essa diferengca. O importante pra mim é que seja uma marca
conhecida, independente de onde ela seja.” (Entrevistado 1)

“Eu acho que o Brasil possui marcas de luxo, que séo luxo também, mas nédo é a
mesma coisa que as marcas internacionais, porque dai também entra a tradi¢do. O
Brasil ele ndo é um pais de tradicao (no luxo), embora a gente tenha boas marcas.
[...] Mas ndo pode ser comparado em hipotese alguma as marcas do Brasil as
marcas como uma Louis Vuitton da vida, que tem sei la quantos anos de tradigdo,
que tem toda uma histéria por tras”. (Entrevistado 5)
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“Pra mim, a Dior é muito mais luxuosa que uma Victor Hugo. [...] A Dior é mais
reconhecida, € mais cara. Eu acho que quanto mais cara, mais luxuosa € a marca”.
(Entrevistado 3)

“Depende do que se trata... Por exemplo: se eu vou usar uma maquiagem de uma
marca daqui, brasileira. Eu sei que tem marcas que sdo boas, que sdo produtos
conceituados, tem umas que usam extratos naturais de plantas... mas eu tenho
certeza total e absoluta que algumas marcas (internacionais), consideradas de Iluxo,
tem um produto muito superior, tem componentes muito superiores aos que nos
temos aqui.” (Entrevistado 7)

Para aqueles que nao haviam citado marcas de luxo brasileira, foi colocada
uma pergunta especifica a esse respeito. Nesse caso, os entrevistados tiveram que
pensar um pouco mais antes de responder, 0 que nao ocorreu com as marcas
destacadas no primeiro momento (as internacionais). Dentre as marcas nacionais
mais citadas como sendo de luxo de origem nacional estdo a HStern (jdias), a Victor
Hugo (bolsas e acessorios), a Jorge Bischoff (calcados e acessérios) e a Carlos

Miele (produtos de moda feminina), a Osklen (moda feminina e masculina).

“Primeiro assim, que eu vejo, é o pre¢o. Tu vé uma diferenga gritante do prego de
um vestido, embora os vestidos da M.Officer ndo sejam tao baratos, porque tu vé
vestidos, tranquilamente, por 600 reais la. Mas se tu vai ver um vestido do Miele, ele
chega a 5 000 reais. Entao o prego ja indica uma diferenca.” (Entrevistado 5)

“A HStern é a Unica joalheria brasileira que t& presente no mundo todo. E a tnica
marca brasileira que ta presente no mundo todo, que ta presente em varios paises.
Entdo a HStern, de fato, ela é uma marca de luxo. [...] E por mais que tu queira
comprar um simples colar na HStern, ele custa muito mais do que tu pagaria em
qualquer outra joalheria.” (Entrevistado 7)

“Eu acho que a Legaspi, a Victor Hugo, sdo marcas que sdo mais caras, que S40
mais bonitas, que tem mais qualidade, e que sdo muito conhecidas e famosas.”
(Entrevistado 1)

Vé-se, também, que a razdo que leva as pessoas a considerar as marcas
brasileiras acima como luxo, esta no fato de elas concentram as caracteristicas que
julgam possuir esses os produtos de luxo, aquelas ja analisados anteriormente, em

especial qualidade e preco. Além disso, foi observado que um aspecto importante da
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diferenciagcado das marcas de luxo brasileiras das “outras” foi o fato de essas marcas
serem bastante conhecidas.

Uma observagao muito importante que ocorreu e que indica um aspecto novo
em relagdo ao que foi estudado na teoria, € o fato de algumas marcas serem
consideradas de luxo no Brasil ndo serem em outros paises, a exemplo da Tommy
Hilfiger (produtos de moda) e Victoria Secrets (lingerie, cosméticos e perfumaria) e
da Aber Crombie (produtos de moda). No Brasil, essas sdo marcas muito
valorizadas, consideradas como luxo. Nos Estados Unidos, no entanto, sdo marcas
normais. Uma das entrevistadas coloca, inclusive, que “nos Estados Unidos, Tommy
€ chinelagem”. (Entrevistado 1)

A explicacao disso, para essas pessoas, estaria no fato de que, no Brasil, em
funcdo de diversos fatores, dentre eles os custos de importacdo, os produtos
chegam com um preco bem mais elevado em comparagdo aqueles que sao
vendidos nos paises de origem, conferindo, assim, um carater de luxo a estes. Além
disso, 0 apelo de marca luxuosa € muito maior no Brasil que nos Estados Unidos,
por exemplo, onde produtos da Tommy Hilfiger podem ser encontrados a precos
infimos nos outlets espalhados pelo pais. Aqui, os produtos dessa marca sao
encontrados apenas em lojas exclusivas, geralmente localizadas em shopping
centers de padrdo elevado, ou em lojas multimarcas muito bem conceituadas.
Assim, pode-se dizer que a percepg¢ao dos produtos e marcas de luxo, para o
portoalegrense, € muito influenciada pelo preco e pelo que poderiamos chamar de
dificuldade no acesso, visto que a venda é feita apenas por algumas lojas. E essa
observagcdo vai ao encontro do que foi mostrado inicialmente, que uma das
caracteristicas mais importantes na identificagdo de um produto de luxo era o preco
elevado e a exclusividade da oferta.

Agora, a despeito dessa discussao sobre o que é luxo ou o0 que néo é, o fato
€ que, independente da visao do entrevistados, o luxo e as marcas matem uma forte
relacdo, sendo que, muitas vezes, sao confundidos, considerados como termos
alternativos para indicar a mesma idéia. Conforme ja indicava Strehlau (2008), é
muito dificil dissociar o luxo das marcas.

A importancia das marcas pode estar, dentre outros fatores, na valorizagcao
dos aspectos como qualidade e durabilidade dos produtos, como se uma marca
conhecida fosse um atestado de boa procedéncia. Além disso, a marca de luxo é

também um fator que agrega valor ao produto, pois variagdbes mais acessiveis de
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produtos belos e de boa qualidade podem ser encontrados independentemente de

ser um produto de luxo ou nao.

“Até porque se fosse s6 pela qualidade, as pessoas poderiam comprar uma marca
que ndo é de luxo. Tem marcas que estdo comegando no mercado, que estido
criando uma marca, que possuem uma qualidade excelente, mas que ndo sdo de
luxo, por justamente ndo terem uma marca, ndo terem o apelo que os produtos de
luxo tem, que é fazer com que as pessoas queiram muito aquilo ali”. (Entrevistado 5)

“As vezes pelo nome da marca. Que nem um Louis Vuitton... por que que as
pessoas compram um Louis Vuitton? Ta, ela é uma bolsa até boa... um melhor
exemplo é a Victor Hugo. Eles tem bolsas que s&o de plastico, e tem gente que paga
mil reais por elas... eu, por exemplo.” (Entrevistado 1)

“Pra mim, a Dior é muito mais luxuosa que uma Victor Hugo. [...] A Dior é mais
reconhecida, € mais cara. Eu acho que quanto mais cara, mais luxuosa € a marca”.
(Entrevistado 3)

“As marcas sao fortes, e os produtos sdo muito bons. Entdo tu ta pagando por uma
coisa que de fato vale.” (Entrevistado 7)

“E o produto de luxo, além de uma qualidade boa, ele tem uma boa procedéncia
também. Por exemplo, uma marca que a é forte, uma marca como a propria Armani,
se ela vai langar uma marca, que também € de luxo, como a Armani Exchange, mas
com um prego mais acessivel, eu vou confiar que a Armani Exchange também é
luxo porque ela esta vinculada a uma imagem de marca muito forte”. (Entrevistado
5)

“Eu acho que as marcas de luxo tém qualidade melhor mesmo, e acho por
marketing. Eu acho que,como eu disse, ndo tem marketing que segure uma marca
de luxo que tenha qualidade ruim.” (Entrevistado 2)

Vé-se, também, que as marcas podem servir como meio de construir uma
imagem que as pessoas desejam que os outros tenham de si. E como se as
caracteristicas de glamour, prestigio, elegancia e refino fossem transferidas ao
consumidor que usa os produtos, ajudando-o a moldar uma identidade e, assim,

sentirem-se melhores consigo mesmos.

‘Mas também mexe muito com o teu emocional, porque vocé cria uma
personalidade tua, se apropriando das caracteristicas daquela marca. Eu, pra mim,
Jorge Bischoff € uma marca de uma mulher elegante, de uma mulher bem sucedida.
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E eu fago o uso, eu me aproprio dessas caracteristicas para construir a minha
imagem.” (Entrevistado 5)

“Eu acho que as pessoas compram produtos de marcas porque elas se sentem...
tudo que é relacionado a marcas faz as pessoas se sentirem mais luxuosas. Mas as
pessoas tem que se sentir bem com as marcas, e hdo comprar qualquer uma SO
porque esta na moda. Tem que se identificar com as marcas de usa.” (Entrevistado
3)

Mas, talvez o principal razdo da importancia das marcas para os entrevistados
esteja na questao relacionada ao status. Tudo indica que, em fungao de a sociedade
atribuir uma maior valorizagdo de marcas que sao conhecidas, caras, marcas que
estdo na moda, as pessoas sentem-se bem quando estdo usando tais produtos, pois
a marca do produto, na verdade, € o que propicia a identificacdo dos produtos de
luxo pelas outras pessoas e assim, o surgimento de questdes como admiragao,

valorizacéo, status, etc.

“Ele da um glamour né, ele da um status. Todas as coisas que sao de luxo ddo um
status. Entdo eu acho que é mais por isso que as pessoas desejam”. (Entrevistado
4)

“Néo sei... eu me sinto melhor sabe, me sinto mais bonita, mas nao sei bem dizer
porque. Acho que causa uma melhor impresséao, sabe.” (Entrevistado 1)

“As pessoas te ddo mais atengéo. Parece que te valorizam mais quando tu ta bem
vestido porque tu aparenta ter dinheiro.” (Entrevistado 2)

Vé-se, assim, que o0 bem-estar que as pessoas dizem sentir quando usam
roupas e acessorios de marcas conhecidas, por exemplo, esta muito ligado a
valorizacao destes por parte do proprio meio onde a pessoa esta inserida.

No entanto, é valido destacar, mais uma vez, que a relagao existente entre
marcas e status sempre € um aspecto delicado para as pessoas, pois elas tém
medo de passar uma imagem equivocada ao entrevistador. As entrevistas
demonstram, assim como foi apontado na revisdo tedrica deste trabalho, que as
pessoas tem vergonha de dizer que escolhem marcas também em funcao do status
proporcionado e em fungdo da promogao de uma imagem pessoal, pois ha uma

condenacéo por parte da sociedade sobre o uso de produtos para essas finalidades.
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Mas, apesar deste certo receio inicial, ao avangarem no assunto, as pessoas
chegam a conclusédo de essas sao motivagdes normais do ser humano, que todos

tém, em maior ou menor grau, e passam a falar mais abertamente sobre o assunto.

“Eu uso as coisas de marca, porque eu gosto, adoro, mas eu fico na minha sabe,
nao fico me expondo, me exibindo porque tenho aquilo ali. [...] As pessoas acham o
maximo quando eu to com uma Victor Hugo, sabe, mas eu uso ela ndo s6 porque
pela marca, mas também porque ela tem qualidade.” (Entrevistado 3)

“Afinal das contas, todo mundo se importa com o que o0s outros . Por mais que elas
néo digam, todo mundo se importa com isso. A opinido dos outros sobre si mesmos
€ importante pra todo mundo.” (Entrevistado 6)

“E eu nao vou dizer que também ndo tenho um essa motivagdo (consumo por
status). Todo mundo tem... é normal as pessoas quererem impressionar os outros e
tal.” (Entrevistado 2).

“[...] por status. As pessoas consomem basicamente por status.” (Entrevistado 1)

“Eu néo posso dizer que ndo tem (influéncia do status). [...] Claro que muitas vezes a
gente acaba fazendo pelos outros, se vestindo em fungdo de os outros acharem
bonito.” (Entrevistado 7)

Pode-se dizer, portanto, em vista do que foi apresentado nesta seg¢do, que as
marcas constituem um fator muito importante para a questdo do luxo, por estarem
relacionados a questdes legitimagao, procedéncia, prestigio, status, etc. Além disso,
destaca-se a questdo da classificagcdo do que € marca de luxo ou nao, pois esta
muito atrelada aos aspectos de preco e exclusividade de oferta dos
estabelecimentos comerciais, visto que ha marcas que n&o sdo consideradas de

luxo no exterior que sao no Brasil.

5.3 INFLUENCIAS SOCIAIS E CULTURAIS DO CONSUMO DE LUXO

Em algum momento, sem que fossem questionados, praticamente todos os
entrevistados fizeram alguma referéncia ao fato de as pessoas com quem convivem

diariamente também comprarem produtos de luxo e valorizarem esse tipo de
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consumo. Percebe-se, entdo, que o meio social € um grande influenciador do
consumo de luxo.

O meio social influencia o consumo, pois as pessoas querem se encaixar nos
grupos aos quais pertencem. Assim, para os entrevistados, € importante que eles
nao s6 sejam admirados e valorizados, mas também que estejam de acordo com o
grupo social no qual estao inseridos. Este aspecto é referido por Strehlau (2008)
como o desejo de se igualar aos outros, ou seja, o fato de as pessoas consumirem
produtos de luxo para serem associadas a um determinado grupo ou mesmo para

serem aceitas e valorizadas no interior deste.

“l[...] embora eu ndo acredite muito nesse conceito de individualidade nao, porque
eu acho a busca pela individualidade ta associada a um pertencimento a um grupo.
Vocé quer se individualizar, no sentido assim... vocé quer se diferenciar de alguns,
mas quer se aproximar de outros. [...] Eu me diferencio para pertencer a um grupo.”

“E bésico do ser humano se adaptar ao ambiente em que tu vive, entdo eu acho que
sim, que o meio onde a pessoa esta inserida influencia bastante nas escolhas. E eu
acho que é exatamente por isso que eu acho que o marketing funciona... se o ser
humano néo tivesse essa caracteristica, o marketing ndo funcionaria.” (Entrevistado
2)

“As minhas amigas usam marcas de luxo. Dai as vezes eu vejo elas usando uma
roupa, uma marca, e eu gosto, quero uma igual.” (Entrevistado 1)

As pessoas percebem que, em um meio que valoriza o consumo de luxo, elas
se sentem mais “encaixadas” quando usam as marcas e produtos que sdo comuns e
conhecidas deste. E percebe-se, também, ser esta questdo uma via de mé&o dupla:
tanto as pessoas consomem para se inserir em um grupo, COmo O grupo exerce
influéncia para que ele consuma produtos de categorias semelhantes as das deste.

Agora, enquanto ha um sentimento de identificagdo e pertenga a um grupo,
ha também o desejo de diferenciagao por parte algumas pessoas. Sobre este
aspecto, percebe-se que o distanciamento € desejado em relagcdo a massa, a
maioria das pessoas, mas que, dentro do seu grupo de convivio, a diferenciacao é
entendida no sentido de ser original, ser auténtico, ser referéncia para as outras

pessoas.
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“E uma questdo do ser humano né... as vezes pra se inserir num grupo social... Eu,
por exemplo, t6 com uma camiseta preta, lisa, mas ela tem o logo da Tommy. Isso ja
faz eu me diferenciar e me inserir em um grupo mais diferenciado. [...] E para eu ser
valorizada porque t6 usando Tommy, as pessoas tem que saber que essa € uma
marca de cara.” (Entrevistado 1)

“O prego elevado proporciona a possibilidade de diferenciagdo, em fungdo da
exclusividade. O luxo néo é pra todo mundo.” (Entrevistado 5)

“Eu concordo com aquela coisa que, por exemplo, se eu sou uma consumidora de
luxo, e eu viajei para a Europa ta [...] eu vi que uma bolsa da Gucci, por exemplo, ta
sendo muito comprada, e eu tenho muita grana, eu posso ter aquela bolsa, ta. E eu
compro a bolsa. Mas se eu vejo que no Brasil ta todo mundo comprando, ou
falsificando, eu ndo quero mais saber daquela bolsa. [...] A medida que a massa
adquire aquele produto, ele deixa de ser de luxo pra mim.” (Entrevistado 5)

Com relagdo a aparéncia, observa-se também que ha meios sociais que
valorizam mais ou menos essa questdo. Naqueles que valorizam mais, além de
passar uma imagem de saude, as pessoas precisam estar bem vestidas, o que,
muitas vezes, envolve estar vestido com roupas de marcas. Nesse sentido, pelo
menos dois dos entrevistados destacaram que, em funcédo de algumas profissdes,

as pessoas precisam estar sempre alinhadas e bem vestida.

“Eu acho que o luxo ta muito relacionado diretamente com o teu meio vivente, com
teu meio social. [...] Eu vou em festas 3 vezes por semana. Eu vivo das festas. Entao
claro que isso me faz consumir mais. E diferente, porque eu tenho muito mais
ocasibes que exigem que eu esteja bem arrumada. Se ndo fosse assim, eu talvez
compraria menos, pois ndo usaria tanto, porque ndo gosto de comprar coisas que eu
nao va usar.” (Entrevistado 4)

“O cara que vende luxo tem que vestir a camisa dele né. Tem que estar bem vestido,
e de preferéncia usar marcas de luxo também.” (Entrevistado 2)

Estar bem vestido e adornado, é visto, acima de tudo, como um cuidado
pessoal e como uma forma de valorizagdo por parte dos clientes, em especial
aqueles mais abastados, ou seja, usar produtos de boas marcas passa uma imagem
de que as pessoas estdo tratando de igual para igual e que, assim, serdo capazes

de melhor atendé-los e fazer melhores negdcios.
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“Principalmente na minha faixa de trabalho ta. Ninguém vem no meu escritério me
contratar porque ta necessitando muito ta, tipo um plano de saude. Ndo, as pessoas
estdo procurando um luxo. Fazer uma festa é um luxo. Se a pessoa entra aqui e me
vé desarrumada, sem estar bem penteada, e tal, elas vdo pensar ‘mas que porcaria
de mulher € essa’. Entdo assim... eu ja tive uma pessoa que me contratou pela bolsa
que eu tava vestindo, por ser igual a dela, sabe. Entdo o meu consumo de luxo é
para continuar no meu patamar de trabalho. [...] Tu trabalha de igual para igual. [...]
Eu acho que as pessoas me contratam por achar que eu to nivelada no mesmo
status. Tipo.. consumiriam as mesmas coisas, entdo teriam o mesmo gosto. E isso é
uma coisa que conta bastante.” (Entrevistado 4)

Mas o meio social também pode influenciar as pessoas a comprar menos.
Analisemos o seguinte caso: uma pessoa compra produtos de determinadas marcas
de luxo a fim de passar uma imagem, uma determinada impressao a seu respeito.
Assim, através da identificacdo das marcas consumidas por essa pessoa, sera
gerado um conceito a seu respeito. No entanto, se as marcas que a pessoa esta
usando nao forem reconhecidas, entdo ndo ha motivos para usa-las, pois nao
causam efeito nenhum. Mas isso, claro, se a unica motivagao para o consumo fosse
causar uma boa impressao através das marcas.

No entanto, algumas pessoas se dizem apreciadoras de produtos de luxo, e
nao pensam que estar inseridas em um contexto social que valorize menos o
consumo de produtos desses produtos iria leva-las a consumir menos. Mas do
contrario, caso o consumo de marcas de luxo fossem supervalorizado pelo meio
social ao qual pertencem, essas pessoas colocam que, consumiriam talvez até mais,

pois o luxo pareceria entdo algo muito mais normal e corriqueiro.

“Eu trabalho numa empresa em que a maioria € homem. E os homens valorizam
muito isso, muito mesmo. Mas mesmo que as pessoas ndo valorizassem, eu seria
exatamente igual. Porque eu ja trabalhei em empresa junior, e la as pessoas ndo
estavam nem ai, e mesmo assim eu nunca perdi esse meu jeito. [...] Eu compro
muito independentemente do meio onde eu estou inserida.” (Entrevistado 5)

“Néo sei se as minhas preferéncias seriam diferentes. Talvez eu continuasse
gostando muito, mas talvez eu ndo usasse tanto. [...] Sabe, tu tem que te adequar”.
(Entrevistado 4)
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Mas, apesar da forte influéncia exercida pela questdo social do consumo,
pode-se dizer que, para o portoalegrense, o consumo de luxo € muito guiado pela
pelo aspecto da racionalidade da compra. Isso € demonstrado principalmente pela
preocupacao dos entrevistados em sempre procurar justificar o consumo de
produtos de luxo, que por sua natureza sdo produtos caros, através de aspectos que

tornam a compra, de certa forma, racional.

“Eu acho que o luxo, pelo menos o meu luxo, € uma coisa racional, sabe. Todo ano,
no meu aniversario, eu me dou um bom presente. Entdo o ano passado eu me dei
uma pulseirona. Esse ano eu me dei um brincdo. E uma compra planejada.|...] Eu
nao saio todo més comprando.” (Entrevistado 4)

“Quando eu compro uma roupa, eu penso quantas vezes eu vou poder usar aquela
roupa ali, e ndo sé se a roupa é bonita [...] eu penso na utilidade, na freqliéncia que
eu vou poder utilizar. [...] As pessoas dizem que eu sou até meio ‘mao-de-vaca’, mas
eu acho que néo é... eu acho que eu respeito o dinheiro.” (Entrevistado 8)

“Uma coisa é, por exemplo, um mega empresario ir la e comprar um jatinho, porque
talvez vai ajudar o cara a trabalhar mais, pra conseguir empreender mais, perder
menos tempo. Outra coisa é um cara ir la e gastar um fortuna em bebidas em uma
noite, uma coisa que vai sair no xixi no dia sequinte.” (Entrevistado 8)

Nao que essa preocupacdo em justificar o porque da compra de produtos
caro esteja envolta em um sentimento de culpa, mas numa questao de valorizagao
do dinheiro, que nao seja um “comprar por comprar”, sem significado algum, sé pela
questado de status. A compra guiada apenas pela aquisicdo de status, alias, é mal
vista por essas pessoas, que consideram esse tipo de compra futil e vazia de

sentido.

“Eu me lembro uma vez que uma menina tava com um casaco de couro, e ela jogou
assim o casaco para aparecer a etiqueta, e era de uma marca nada a ver, que nem
vendia couro, e ainda dizia na etiqueta, embaixo da marca, 100% algodé&o... tipo, era
Obvio que a pessoa costurou ali né. Pra tu ver como gente que precisa disso. Eu
acho que é uma falta de personalidade, falta de alguma coisa.” (Entrevistado 8)

“Acho que quem compra s6 pelo status tem ai bastante futilidade na compra, mas é
um motivo que eu vejo que acontece bastante.” (Entrevistado 6)

“Muitas pessoas estdo querendo se auto-afirmar, muitas pessoas estado querendo
melhorar a sua auto-estima, tdo querendo mostrar algo que elas ndo s&o. [...]
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Entdo... eu néo vou julgar uma pessoa que algum dia comprou uma coisa cara, mas
tem pessoa que sO6 usam coisas que sdo realmente caras, e sem necessidade, que
pagam pela simples etiqueta. [...] Eu acho que isso ta muito relacionado a valores de
familia, a principios pessoais, sabe. Eu acho um horror no mundo de hoje tu pagar,
sei la, 5 000 reais por um vestidinho de marca, e tem gente que paga.[...] Eu até
acho errado, assim, no mundo de hoje, com as pessoas passando tantas
necessidade... Eu acho que ok, quer se dar ao luxo, tudo bem, de vez em quando
pode comprar uma coisa que € um pouco mais cara, mas ndo nesse nivel de
compulsédo que a gente vé, com pessoas nem ai pra nada, nem pro seu proprio
dinheiro né.” (Entrevistado 8)

O fato de alguns dos entrevistados comprarem a maioria dos artigos de luxo
no exterior também é uma evidéncia de um consumo mais racional, pois como

destaca uma entrevistada,

“porque eu vou pagar 200 reais por um po da Dior aqui se daqui a pouco eu vou
viajar e poder pagar 40 ddlares no free-shop. Tipo, eu posso esperar, € nesse meio
tempo, eu uso de outras marcas, daqui, como a Natura, por exemplo, que também é
muito boa.” (Entrevistado 7)

Para os portoalegrenses, € importante que os produtos e servigos valham, na
sua percepgao, o preco que estdo pagando. Quer dizer, ndo é simplesmente pelo
fato de serem produtos diferenciados, dotados de uma qualidade insuperavel e de
um design incomparavel que eles estarao dispostos a pagar qualquer prego. Além
disso, os entrevistados disseram que jamais pagariam o pre¢o do luxo por produtos
que nao apreciam e valorizam. Dessa forma, ha pessoas que valorizam muito ter
uma boa aparéncia, se vestir bem, com produtos que de grife, mas que jamais
pagariam por uma champgne de 5 000 reais, por exemplo, por ndo apreciarem a
bebida. As pessoas “investem” naquilo que, para elas, o fato de ser de luxo
representa um diferencial.

Nesse sentido, cada entrevistado tém a sua forma de avaliar que patamar de
precos consideram aceitaveis, sendo que estes podem variar bastante, inclusive,
mas o importante é que todas as ela dizem fazer uma ponderagao de preco para

avaliar se um produto vale ou ndo a pena ser comprado.

“Como tu faz para decidir entdo se o pre¢o do produto vale a pena?
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Pela médias das outras. Por exemplo, eu fui viajar, fui na Louis Vuitton e gostei de
trés bolsas. [...] E, no final, eu acabei gostando da mais da mais cara, que era uns
500 ddlares a mais que as outras. Mas essa que eu gostei tinha umas ferragens
douradas, um detalhes a mais que encareciam a bolsa. Entdo eu comparei 0s
precos e achei que os 500 dodlares de diferenca valeriam essa diferencga, afinal de
contas era bolsa diferenciada, e comprei.” (Entrevistado 7)

As maioria das pessoas disseram que, mesmo que tivessem possibilidades
ilimitadas para o consumo, nao consumiriam certos produtos que consideram

absurdos, “fora da realidade”. Quer dizer, o luxo tem os seus limites.

“Entao se tu tivesse recursos ilimitados, compraria qualquer coisa, mesmo que um
par de sapatos custasse sei la, 10 000 reais?

Eu acho que néo.
Ou segja...

Tem um limite, tem sim um limite. Eu acho que dai tu avalia o grau da loucura.
Porque assim, tenho amigos que consomem naturalmente um champagne de 5 000
a garrafa. Eu ndo consigo ter a percepg¢ao, dentro da minha ignorancia, a diferenca
desse de 5 000 reais para um outro de 100, sabe. Eu ndo compraria.

Mas tu aprecia um bom champagne?

Aprecio um bom champagne. Amo. Mas ndo acho que valha, sabe, porque passa
dos limites, se torna uma coisa fora da realidade. Tu tem que ter, gostar das tuas
coisas de luxo, mas tem que saber até onde tu pode ir, porque tem coisas que ndo
se justificam.”

“Eu acho um absurdo tu gastar 200, 300 reais numa roupa, numa blusinha. As
coisas estdo cada vez mais caras. Mas isso acontece.” (Entrevistado 8)

“Tem coisas que eu acho desnecessario, sabe. Por exemplo, um relégio da Rolex
que custa 50 000 ddlares. Carro também.. eu gosto de carro, adoro... mas eu acho
que pagar mais de 300 000 mil por um carro eu acho um absurdo.” (Entrevistado 7)

Sobre esse aspecto, percebe-se que, além de uma limitagao financeira, o
consumo de produtos considerados de altissimo luxo, que envolve, por sua vez, um

dispéndio enorme de dinheiro, € também limitado por uma questao cultural.
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“Eu ndo compraria aquilo que eu acho que é desperdicio, porque eu acho que
também tem que ter um consumo consciente, vamos dizer assim. N&do vocé comprar
‘a la loca’, que nem uma coisa futil. Por exemplo , eu gosto de comprar de roupa,
porque eu tenho prazer também, e uma questdo de moda, porque eu gosto de moda
sabe... gosto de moda, gosto de luxo. Mas assim olha, ndo fago disso um comprar
por comprar, s6 por que eu tenho dinheiro. Entdo eu acho que o limite seria essa
coisa do consumo desenfreado, essa coisa que vocé compra, compra compra, nao
sabe pra qué [...] ndo fazer disso uma coisa idiota, uma coisa futil. Vocé comprar um
produto porque vocé precisa, mas vocé precisa de um produto de qualidade porque
vocé pode ter [...] mas ndo tornar isso um consumismo barato, burro. Ndo banalizar
o luxo. Porque assim fica banalizado, o que na minha opinido a pessoa se torna
vocé uma perua sabe, e ndo é isso o legal. O legal é vocé ser uma pessoa que langa
tendéncia. Uma pessoa que compra, e sabe porque ta comprando”. (Entrevistado 5)

“Eu acho que isso ta muito relacionado a valores de familia, a principios pessoais,
sabe. Eu acho um horror no mundo de hoje tu pagar, sei la, 5 000 reais por um
vestidinho de marca, e tem gente que paga.[...] Eu até acho errado, assim, no
mundo de hoje, com as pessoas passando tantas necessidade... Eu acho que o0k,
quer se dar ao luxo, tudo bem, de vez em quando pode comprar uma coisa que é
um pouco mais cara, mas ndo nesse nivel de compulsdo que a gente vé, com
pessoas nem ai pra nada, nem pro seu proprio dinheiro né.” (Entrevistado 8)

“Tem coisas que eu jamais faria. Porque eu acho que quando a gente valoriza e
trabalha,né, nem tudo que é luxo a gente quer. A gente quer, de repente, coisas que
tenham a ver com 0s nosso valores, que tenha a ver com nosso estilo de vida. Tem
coisas, que mesmo sendo do mercado do luxo, ndo me atrai.” (Entrevistado 8)

Assim, as pessoas dizem ser guiadas por valores e principios que as levam a
ser seletivas em relacdo ao luxo. Além disso, algumas dizem saber “o valor do

dinheiro”, e por isso gastar com supérfluos deve ser muito bem pensado.

“Eu tb inserida num meio muito futil, mas eu gragas a Deus, recebi valores, desde
muito pequena, pra dar valor ao dinheiro sabe. Isso comega desde a infancia... a
aprender a ndo desperdicar, a dar valor. E tu comecga a dar valor a tudo. Tu ndo vai
comprar uma coisa que ndo vai usar... As pessoas dizem que eu sou até meio ‘mao-
de-vaca’, mas eu acho que néo é... eu acho que eu respeito o dinheiro... eu acho
que a gente ndo pode brincar com o dinheiro ngo... eu acho que a vida ¢ traigoeira,
que quem n&o cuida vai perdendo, né. ” (Entrevistado 8)

Nesse sentido, é valido comentar que a questao cultural do consumo de luxo

pesa mais para uns do que para outros. Lembrando uma questdo levantada por
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D’Angelo (2010), vé-se através das entrevistas que aqueles que para aqueles que
sao os ditos “ricos tradicionais”, em oposicdo aos “novos ricos”, possuem essa
questdo muito mais presente em sua avaliagcdo do luxo. Estes ultimos, apesar de
também dizerem estabelecer limites para o consumo, preocupam-se menos com 0O
fato de gastar muito dinheiro com produtos, o que faz com que o limite estabelecido
seja muito superior ao das pessoas do primeiro grupo.

Uma outra questao relacionada ao carater racional do luxo é que, entre os
entrevistados, ndo observou-se uma necessidade de possuir os produtos mais “top
de linha” das marcas. Salvo algumas situagdes, as pessoas se dizem satisfeitas com
os produtos mais acessiveis das marcas de luxo. Assim, ao comprar uma bolsa da
Louis Vuitton, por exemplo, as pessoas optam por modelos da linha de frente da
marca, nao sentindo necessidade de ter os modelos mais caros e exclusivos. Esse
fato, inclusive, € comentado por uma das entrevistadas (Entrevistado 5), que diz
que, na sua percepgao, o brasileiro, em especial o portoalegrense, pode até comprar
oculos, bolsas e maquiagens de marcas de luxo, mas que elas ndo compram
roupas, por exemplo, com a mesma regularidade em uma Versace, uma Prada ou

uma Chanel, até mesmo pela falta de acesso a esses produtos em Porto Alegre.

“Aqui em Porto Alegre nao tem uma loja que vocé diga... que se compare a uma
Daslu, por exemplo. Vocé tem lojas pequenas que vendem produtos de luxo, vamos
dizer assim. Entdo assim, acho que as pessoas podem até comprar uma blusinha,
uma calga Diesel, que pode ser considerada de luxo. Agora, eles ndo vdo comprar
um vestido Louis Vuitton pra ir num casamento, pra ir numa festa, sabe. Nao tem
dessa cultura aqui.” (Entrevistado 5)

Além disso, muitas pessoas comentaram o fato de que, assim como compram
produtos de marcas renomadas, também consumem produtos de marcas mais
populares, como a Renner, C&A e Marisa. Elas dizem que, apesar de sentirem-se
bem quando usam produtos de luxo, isso nao quer dizer que também nao se sentem

bem quando nao os usam.

“Consumo de tudo. Assim como eu vou na Renner e na C&A, eu compro na Dior,
compro na Dolce e Gabanna.” (Entrevistado 7)

“Eu adoro comprar na Renner, por exemplo. Tenho coisas lindissimas de la, que as
pessoas nunca imaginariam que eu comprei la [...] Eu me sinfo bem quando estou
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usando uma coisa de luxo. Mas isso ndo quer dizer que se néo for de luxo eu
também ndo va me sentir bem. [...] Luxo é tu se sentir bem.” (Entrevistado 4)

2

“Eu ndo vou me sentir mal porque vou estar usando uma roupa da Marisa.’
(Entrevistado 3)

“Essa minha blusa, por exemplo, é da Renner, paguei sessenta pila. Mas ela é
linda. Entdo, assim, quer dizer que ndo necessariamente precisa ser de marca.”
(Entrevistado 8)

E ao fazerem tais comentarios, a impressado que a entrevistadora tinha era de
as pessoas se sentiam, de certa forma, orgulhosas de si mesmas, como se, apos
uma longa conversa sobre o luxo, que é tdo associado a questdes supérfluas, elas
afirmassem para si mesmas nao serem pessoas futeis, que gostam somente do que
€ de marcas renomadas e luxuosas. Isso nos remete, novamente, ao receio que as
pessoas tem de que, ao revelarem suas motivagdes para o consumo do luxo, sejam
mal interpretadas e julgadas pela sociedade.

Por fim, é valido comentar que, uma das entrevistadas, apesar de possuir
uma excelente condicdo de vida e possibilidades altissimas de consumo, disse
considerar o luxo como algo que ainda estava distante de sua realidade, por
acreditar que os verdadeiros consumidores de luxo seriam os multimilionarios, que

podem fazer o quiser com o dinheiro, sem precisar pensar em custos e orgamentos.

“Eu ndo me considero (uma consumidora de luxo), gostaria muito. [...] Eu ndo posso
dizer que ndo compro nada. Com certeza, algumas coisas eu ja tive acesso. Mas eu
ndo me considero ainda uma consumidora de luxo, porque eu acho que o0s
verdadeiros consumidores de luxo sdo aqueles que tem condigbes para bancar, ne,
porque a maioria dos produtos sdo realmente produtos mais caros, e eu ainda néao
me considero neste nivel. (Entrevistado 8)

Esse comentario leva a crer que, até mesmo entre pessoas de nivel social
bastante elevado, ha uma crenca de que se precisa ter muitos recursos financeiros
excedentes para que se possa consumir produtos de luxo, o que, de fato, néo
ocorre, pois como visto no inicio deste trabalho, o consumo no Brasil € amplamente
facilitado pelas formas parceladas de pagamento e financiamento, além de existirem

luxos que sao mais acessiveis até para os nao multimilionarios.
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6 CONCLUSOES

Este estudo foi construido com o objetivo de verificar a percepgéao do publico
portoalegrense consumidor de luxo, sobre o luxo. Para isso, procurou-se saber,
visdo dos entrevistados, 0 que era luxo, quais eram as idéias e caracteristicas
associadas ao luxo, quais eram marcas internacionais e brasileiras que refletiam
essa percepcdo, além da influéncia do meio social nisso. E sabido que, de fato, o
Brasil, em especial Sdo Paulo, possui um mercado de luxo que esta em expansao e
consolidagao, onde as grandes grifes passam a se voltar para mercados ainda nao
tdo explorados como o de Porto Alegre. Nesse contexto, era importante saber se os
portoalegrenses estavam preparados para receber tais investimentos, quer dizer, se
a percepgao dos consumidores de luxo portoalegrense justificariam tais empreitadas
por parte dessas marcas na capital gaucha.

As entrevistas em profundidade permitiram identificar que o portoalegrense
possui uma percepcao do luxo muito condizente com o que foi encontrado na
literatura como sendo luxo, que sao supérfluos, caros, dotados de qualidade
superior, etc. Assim, apesar de algumas variagbes na percepgao, consideradas
normais, as pessoas possuem um mesmo entendimento sobre o que seria luxo, em
comparagao com produtos “normais”, bem como as motivagdes que os levam a
consumir ou nao produtos dessa categoria.

Um fato a ser ressaltado € que os portoalegrenses consideram algumas
marcas como marcas sendo de luxo, apesar de ndo serem consideradas como tal
nos paises de origem das mesmas, porque, dentre outros fatores, aqui os produtos
dessas marcas sao vendidos a precos muito mais altos. Esse fato, portanto, vem ao
encontro do que ja era suspeitado, que a visao do portoalegrense sobre as marcas
de luxo esta muito atrelada a questao de preco e de distribuicdo seletiva, ou seja,
que somente pelo fato de uma marca ser vendido a um preco elevado, ela ja é
identificado como uma marca de luxo. E essa percepcéao é ainda mais intensificada
se a marca for importada, visto que o luxo é fortemente associado a marcas
internacionais.

O estudo mostrou, ainda, que as pessoas entrevistadas possuem poder
aquisitivo que os permitam se “dar ao luxo” de consumir e utilizar-se de produtos e

servigcos luxuosos. O fato que chama a atencao, no entanto, € que o consumidor
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portoalegrense, mesmo tendo possibilidades financeiras bastante propicias ao
consumo do luxo de mais alto nivel, ndo o fazem ou ndo fazem com tanta
regularidade, por considerar, cada um por seus motivos, como algo nao justificavel.
Além isso, quando o portoalegrense compra produtos de luxo, ndo acha necessario
consumir os produtos mais diferenciados e exclusivos das marcas, e também
prioriza compras no exterior, por ser mais em conta.

O fato mencionado acima indica que a predisposicdo do consumidor porto
alegrense néao é tao elevada quando comparada a predisposi¢gao de uma Sao Paulo,
por exemplo, que segundo reportagens e artigos disponiveis apontam ter um publico
consumidor bastante avido por despender enormes quantias de dinheiro com
produtos e servigos exclusivos e diferenciados. Quer, dizer, as pessoas até desejam
possuir os mais luxuosos produtos, os mais caros artigos das marcas, porque, afinal
de contas, como todos seres humanos, também sofrem a influéncia da midia e do
marketing altamente sedutor das marcas, mas a diferenca € que ndo os compram.

O consumo dos entrevistados, portanto, mostrou-se bastante limitado por,
questdes que a autora classificou aqui como questdes culturais, ou seja, mesmo que
as pessoas nao tivessem nenhum tipo de restricdo orgamentaria, elas nao
consumiriam algumas coisas, por considerarem desnecessarias e até absurdas.
Alguns entrevistados até disseram que, talvez se tivessem um pouco mais de
recursos, comprariam um pouco mais, inclusive algumas coisas mais caras, mas que
isso teria um limite, que seria pautado pela racionalidade. Quer dizer, ter dinheiro
significa que as pessoas podem comprar produtos mais caros, mas nao
necessariamente que seja um dispéndio excessivo.

Vé-se, assim, que o portoalegrense, apesar de consumir produtos de luxo em
funcao do conforto, do prazer e do status, ele é bastante racional em suas escolhas
e procura sempre justificar para si mesmo o porque de suas compras € de suas
eventuais extravagancias. Isso faz com que ele seja muito mais seletivo em relagao
ao consumo de luxo, ou seja, consome com uma frequéncia que considera aceitavel
(que depende de pessoa para pessoa e das diferentes realidades) e compra
produtos de luxo mais acessiveis, mesmo tendo poder de compra para adquirir os
produtos ditos “top de linha” das marcas mais conceituadas.

Além disso, percebe-se que, apesar de nao reclamarem do prego, por
entenderem que as pessoas optam conscientemente per consumidor produtos

dessa categoria, e mesmo tendo um poder aquisitivo bastante elevado em
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comparacao a média brasileira, essas pessoas consideram os produtos de luxo
muito caros no Brasil, o que faz com que muitas deixem para comprar esses
produtos em viagens ao exterior, onde saem muito mais em conta e o preg¢o passa a
ser considerado, digamos assim, aceitavel. Esse aspecto indica, também, que o
consumo €, de certa forma, mais planejado, ja que a pessoa se programa para viajar
e comprar, até mesmo porque a quantidade do que se pode comprar € limitada,
entre fatores, pelo aviao.

Uma outra questao importante também para este estudo foi a constatagao de
que, de fato, as pessoas associam o luxo muito a marcas e grifes internacionais. E
muitos dos entrevistados, se nao tivessem sido questionados a respeito, nao teriam
nem percebido que quando se referiam ao luxo e a marcas de luxo, o faziam através
da citagao de marcas de fora, principalmente das francesas.

No entanto, apesar de estar mais associado a marcas internacionais, os
entrevistados disseram considerar que o Brasil tem, sim, suas marcas de luxo.
Dentre elas, estd a HStern que, segundo as fontes consultadas, constitui,
juntamente com a Daslu e o Copacabana Palace, as referéncias brasileiras de luxo
mundial. Agora, quando comparadas as marcas internacionais, as opinides sobre as
marcas brasileiras variaram, sendo que uns foram bastante enfaticos em afirmar
que, em hipdtese alguma, as marcas nacionais poderiam ser comparadas a marcas
de luxo de fora, que sdo muito mais experientes e tradicionais no assunto. Vé-se,
portanto, ser a tradigdo um aspecto importante quando tratamos de luxo.

Por fim, pode-se dizer que o meio social exerce uma grande influéncia sobre
o comportamento de consumo das pessoas, ja que, como colocaram O0s
entrevistados, € natural que o ser humano queira se adaptar ao meio em que vive e
que queira se identificar com as pessoas com quem convive. Assim, podemos
considerar que o meio onde estdo inseridos os portoalegrenses e a cultura aqui
presente exercem grande influéncia sobre o que consomem de seus habitantes,
levando-0os a dar mais valor ao dinheiro e adotar um comportamento bastante
proximo do comportamento seletivo e racional. Quer dizer, ndo que o consumo de
luxo ndo seja valorizado em Porto Alegre, mas que, independente disso, as pessoas
estabelecem limites ao consumo.

Assim, em resposta a pergunta problema deste estudo, conlui-se que a
percepcao do portoalegrense sobre o luxo esta muito de acordo com o que €

entendido pela maioria das pessoas como luxo e com o que a literatura fala a esse
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respeito. O comportamento do portoalegrense em relagéo ao luxo, no entanto, é o
que parece variar, se considerarmos como parametro o comportamento observado
na cidade de Sao Paulo. As influéncias culturais e sociais aqui presentes fazem com
que o portoalegrense seja mais racional em relagdo ao luxo, levando-os a ser mais
eletivos com relagdo ao que compram e ao prego que pagam pelo luxo.

Apesar de valiosas observagdes, este estudo possui algumas limitagoes,
principalmente no que tange a amostra, que, além de ser pequena e nao tao
qualificada, foi selecionada pelo aspecto da conveniéncia e julgamento do
entrevistador, o que, por si sO, ja constitui um viés deste, impedindo que as
conclusdes aqui geradas possam ser extrapoladas para todos os consumidores
portoalegrenses.

Assim, caso as empresas do segmento de luxo queiram estudar mais a fundo
este mercado, de forma a melhor embasar suas decisdes, € indicado que realizem
uma pesquisa mais consistente, com um numero maior de pessoas entrevistadas e
que com pessoas mais qualificadas para o estudo, construindo, assim, uma amostra
mais significativa.

Dessa forma, entende-se que as informacgcdes geradas neste estudo nao
possuem um carater conclusivo, mas sao um primeiro passo ao entendimento do
consumidor portoalegrense, sua percepc¢ao do luxo e as os fatores que influenciam

seu comportamento em relagdo a este.
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ANEXO

ROTEIRO SEMI ESTRUTURADO UTILIZADO NA CONDUGAO DAS
ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

O QUE E LUXO

- O que é luxo?

MARCAS DE LUXO

- Quando vocé pensa em luxo, quais as marcas vem a sua cabecga? Por qué?

MARCAS BRASILEIRAS DE LUXO (Se a pessoa nao citar marcas nacionais,
perguntar

- Tem alguma marca nacional que vocé considere de luxo? Por qué?

COMPARATIVO ENTRE MARCAS INTERNACIONAIS E BRASILEIRAS
- Vocé acha que ha alguma diferenca entre os beneficios de possuir uma marca de

luxo de fora ou nacional? Por qué?

MOTIVAGOES PARA COMPRAR OU NAO
- Porqué vocé acha que as pessoas compram produtos de luxo?

- Vocé consome produtos de luxo? Com que frequéncia? Por qué?

TIPOS DE PRODUTOS COMPRADOS
- Que tipo de produtos de luxo vocé consome? Por qué?

- Com o que nao consome produtos de luxo? Por qué?

INFLUENCIA DO MEIO SOCIAL SOBRE O CONSUMO DE LUXO

QUEM SAO OS MAIORES INFLUENCIADORES

- As pessoas com que vocé convive diariamente consomem produtos de luxo?

- Com que frequéncia?

-O que vocé acha disso? Isso tem influéncia sobre vocé?

- Vocé acha que se essas pessoas consumissem produtos de luxo com freqiéncia,

vocé também consumiria?



