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A reuni I"un et I"autre hémisphere.”
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RESUMO

Poucas categorias de produtos e servigcos sdo tdo interessantes para os profissionais de
marketing como os produtos de luxo. Esse interesse deriva da sua capacidade de
corporificar significados sociais e individuais, bem como de sua carga simbolica e
emocional. Admitindo que o0s objetos luxuosos expressem os desejos e emogdes humanos,
por meio deles pode-se conhecer um pouco dos valores, crencas e atitudes dos
consumidores. Este trabalho tem por objetivo descrever aspectos do comportamento de
consumidores brasileiros de produtos e/ou servigos de luxo ou sofisticados, em termos de
atitudes, emocg6es e comportamento de consumo. Para atingir tal objetivo, partiu-se de um
resumo dos conhecimentos tedricos ja desenvolvidos sobre o tema, passando por aspectos
de marketing especificos ao segmento e pelas descobertas de estudos empiricos sobre o
comportamento dos consumidores com relacdo a produtos e servigos de luxo. Terminou-se
com uma discussao sobre a proposta de valor das empresas atuantes no mercado do Novo
Luxo. A segunda parte da dissertacdo compreende um estudo empirico quantitativo
descritivo, com 290 consumidores brasileiros de marcas sofisticadas, visando a descrever
suas atitudes, emocdes e comportamento de consumo. O estudo de campo revelou a
existéncia de trés grupos com perfis diferenciados em termos de atitudes e crencas com
respeito ao luxo. Os resultados também indicam que o consumo do luxo pode ser
relacionado a tradicdo social, imagem ou expressdo pessoal ou a um mecanismo de
premiacdo. Buscou-se como contribuicdo académica o enriquecimento dos conhecimentos
tedricos sobre o0 assunto. As descobertas da pesquisa empirica podem também contribuir
com as empresas para suas estratégias e programas de marketing.

PALAVRAS-CHAVE: Luxo, Marketing do Luxo, Comportamento do Consumidor, Novo
Luxo.
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ABSTRACT

Very few product and services categories are as interesting for marketing professionals as
luxury products. Such interest derives from luxury’s capacity of embodying both social
and individual meanings, as well as symbolic and emotional content. Admitting that
luxurious objects can express human wishes and emotions, they are able to reveal aspects
of consumers” values, attitudes and beliefs. The goal of this dissertation is to describe
behavioral aspects of Brazilian consumers of luxury and upscale product and/or services,
in terms of their attitudes, emotions and buying behavior. With this in mind, the work
begins with a summary of the extant theoretical literature, including specific marketing
aspects and the findings of empirical studies on luxury consumers” behavior. It ends with
a discussion of the value proposition of the New Luxury segment. The second part of this
dissertation comprises a quantitative descriptive empirical study, with 290 Brazilian
consumers of upscale brands, to describe their attitudes, emotions and consumption
behavior. The field study revealed the existence of three groups differentiated according to
their attitudes and beliefs toward luxury. The results also indicate that luxury consumption
can be related to social tradition, personal image or expression or to compensation
mechanisms. In terms of academic contribution, this dissertation seeks to enrich the extant
knowledge on the theme. The findings of the empirical study can also help firms with their
marketing strategy and programs.

KEY-WORDS: Luxury, Luxury Marketing, Consumer Behavior, New Luxury.
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1 INTRODUCAO

O luxo é uma aspiragdo da humanidade que tem feito parte, de uma forma ou outra, de
praticamente todos os estdgios historicos das sociedades humanas. Por um lado,
relaciona-se com o desejo de marcar status social e diferenciar-se das outras pessoas
(VEBLEN, 1965; ALLERES, 2000; LIPOVETSKY & ROUX, 2005). Por outro, trata-
se de uma legitima aspiracdo do homem ao mais belo, mais qualitativo e mais prazeroso
(CASTAREDE, 2005).

Poucas categorias de produtos e servi¢os da sociedade de consumo moderna mostram-se
tdo interessantes para os profissionais de marketing como os produtos de luxo. Esse
interesse deriva, em boa parte, da sua capacidade de corporificar significados sociais e
individuais, bem como de sua carga simbolica e emocional (TWITCHELL, 2002;
ALLERES, 2000; D ANGELO, 2004). Admitindo que os objetos luxuosos
correspondem a expressao dos desejos e das emog¢des humanas, por meio deles pode-se
conhecer um pouco dos valores, crencas e atitudes das pessoas que 0s consomem. Ao
mesmo tempo, o universo do luxo da indicios sobre os sistemas de valores e a visdo de
mundo compartilhada pelos grupos sociais (LIPOVETSKY & ROUX, 2005).

Pode-se dizer que todo tipo de consumo possui, em maior ou menor grau, aspectos
socio-culturais combinados com os utilitarios. Os bens de luxo sdo 0s que mais se
aproximam de um significado simbolico maximo, com uma importancia relativa bem
menor da sua funcdo utilitdria (STREHLAU, 2004). A progressiva sofisticacdo das
sociedades modernas (fenbmeno que, a despeito das grandes distorgdes de distribuicdo
de renda nos paises emergentes, também neles se verifica) leva os consumidores a
buscar ndo somente a satisfacdo de necessidades basicas, mas produtos e servigos que
Ihes oferecam significados simbolicos e emocionais (SILVERSTEIN & FISKE, 2005;
DANZIGER, 2005). Mesmo no Brasil, o consumidor de menor poder aquisitivo (com
renda até R$ 2 mil) ndo vé restricbes em pagar precos mais altos, quando as lojas
oferecem um alto nivel de servigos inspirados em praticas do varejo de luxo (CHIARA,
2007).

O conceito de luxo se presta a definigdes subjetivas, e estd presente — cada vez mais —

em inUmeras categorias de produtos e servigos. Tampouco se pode esquecer que o luxo



de hoje torna-se a necessidade de amanhd, pois a propria dindmica da sociedade
industrial caminha para tornar acessiveis, ao maior nimero possivel de pessoas, 0s
confortos e privilégios antes reservados a poucos (TWITCHELL, 2002). A moderna
sociedade de consumo, com sua énfase no individualismo e na premiagéo do trabalho e
do sucesso, proporcionou as pessoas a libertacdo de antigos conceitos de classe e
posicdo social. Somando-se a isso 0 crescimento do padrdo de vida em muitos paises,
verificou-se nas ultimas décadas do século XX e inicio do XXI um enorme crescimento
do mercado do luxo. Ndo mais um privilégio dos estratos superiores da ordem social, 0
luxo tornou-se um anseio atingivel - em diferentes graus, é verdade - para muito mais

pessoas.

No Brasil, em que pesem as restricdes econdmicas (a classe brasileira mais rica
representa apenas 2,4% da populacdo do pais, segundo Pochman et al., 2004), o
mercado do luxo ndo é desprezivel para as marcas aqui estabelecidas, dadas as
dimensbes do pais. A Bang&Olufsen, fabricante dinamarquesa de equipamentos de
audio e video top de linha, calculou que apenas 0,7% da populagdo brasileira teria
condigdes de adquirir seus produtos. Entretanto, esse percentual equivale a
aproximadamente 1,2 milhdes de pessoas! (D"ANGELO, 2004). Ha também uma
peculiaridade ao mercado brasileiro: uma alta proporcdo das vendas sdo parceladas,
pratica pouco usual em outros paises do mundo: o consumidor brasileiro deseja
consumir objetos de prestigio, mesmo que sua renda, teoricamente, ndo 0 permita
(PROVAR, 2005).

O fendmeno da ampliacdo do conceito do luxo para mais e mais categorias de produtos
e servicos é chamado de Novo Luxo. Segundo Silverstein e Fiske (2005) e Danziger
(2005), trata-se de um fendmeno global que ndo constitui, absolutamente, uma
tendéncia passageira. Segundo a consultoria BCG, nos Estados Unidos esse mercado
correspondeu a US$ 400 bilhdes em 2003, devendo atingir um trilhdo de dolares em
2010, num crescimento anual de cerca de 15%. Taxas de crescimento semelhantes
foram encontradas nos mercados europeu e japonés. Em categorias que vao de servigos
financeiros a alimentos, mais e mais empresas estdo langando ofertas premium, visando
a “massa afluente” de consumidores, avidos por produtos e servi¢cos com diferenciacéo
genuina e apelos emocionais (SILVERSTEIN & FISKE, 2005). Para que as pessoas

disponham-se a pagar mais, € preciso um consumo quase ritualistico, revestido de



experiéncias que inspirem e engrandecam o consumidor, permitindo formar uma relacéo

tanto fisica como vivencial com as marcas (STEIN, 2007).

A democratizacdo do conceito do luxo tem suas raizes em anseios psicolégicos do
consumidor, muito mais que em estratégias de negdcios ou de gerenciamento de marcas.
Essa nova psicologia de consumo transcende o produto e seus beneficios utilitarios,
atingindo o nivel da experiéncia, com significados mais profundos, como desfrute ou
sentimentos Unicos (DANZIGER, 2005). O mesmo fendmeno se pode verificar no
mercado brasileiro. Revelando valores como hedonismo e vaidade pessoal
(SCARABOTO et al., 2006), o consumidor brasileiro mostra-se aberto ndo apenas ao
consumo aspiracional ou de status, mas também ao experiencial. Testemunha disso sdo
as marcas internacionais de cafeterias chiques como Starbucks e Nespresso, que ja se
estabeleceram em S&o Paulo, ao lado de concorrentes locais como Santo Grdo e
Suplicy: focam-se ndo somente na qualidade superior dos grdos, mas, sobretudo, na
experiéncia e sensacoes despertadas (NA ONDA dos cafés chiques..., 2007). Segundo
pesquisa encomendada pela Calvin Klein, o Brasil é o segundo maior mercado
consumidor de jeans premium do mundo, atras apenas dos Estados Unidos. A loja
Diesel do Shopping Iguatemi destaca-se entre as 220 filiais da marca em 98 paises como
a gque mais vende por metro quadrado — quatro vezes mais que a segunda colocada,
estabelecida em Nova York (BRANCATELLI & DEODATO, 2007).

Paralelamente a ampliacdo do conceito, essa democratizacdo afeta o segmento do luxo
tradicional; este, conseqlientemente, necessita destacar-se ainda mais dos outros
segmentos da piramide do prestigio. As empresas atuantes no luxo tradicional revelam
uma forte resisténcia em agregar uma grande massa de consumidores e buscam uma
volta as regras tradicionais do setor: produtos inacessiveis, tradi¢do, alta qualidade de
materiais e méo-de-obra, controles rigidos sobre a distribui¢do e licenciamentos. Se,
para essas empresas, 0 desafio € manter a aura de sonho, para as do Novo Luxo €
estabelecer a ligacdo emocional entre o consumidor e seu produto, sem esquecer a

qualidade superior e a inovagao constante (GUMBEL, 2007).

No que pode parecer um movimento paradoxal, o0 mercado do luxo movimenta-se para
cima — concentrando-se na personalizacdo e inacessibilidade do produto - e para baixo.

Afinal, na concepcdo moderna, 0 preco nao importa tanto: o luxo tem a ver com



raridade, experiéncia, surpresa e desejo, traduzidos em concepc¢des muito mais ecléticas
e subjetivas (FRIEDMAN, 2007). Os consumidores atraidos pelo Novo Luxo sdo
educados e seletivos, possuem expertise e discernimento suficientes para fazer o trading
up em categorias selecionadas de produtos e servicos, aproveitando a renda
discricionéria liberada pelo trading down que praticam em categorias menos valorizadas
(SILVERSTEIN & FISKE, 2005).

Segundo Danziger (2005), os consumidores, hoje, desejam sofisticacdo em suas vidas e
estdo dispostos a pagar por ela. Além disso, aceitam conceitos totalmente novos e
inesperados do que possa ser luxo. Uma estratégia interessante para as empresas,
portanto, € agregar cada vez mais valor a seus produtos, servi¢cos ou marcas, por meio
de conceitos ligados ao luxo, num movimento em dire¢do ao alto da piramide. Para as
empresas estabelecidas no topo, a direcdo estratégica tanto pode ser mais para cima, ou
entdo para baixo, capturando consumidores ainda ndo convertidos ao prestigio
tradicional. Em suma, o luxo pode se converter em alternativa estratégica de
crescimento das marcas, segundo dois sentidos opostos: “from mass to class” ou “from
class to mass” (DANZIGER, 2005).

Ha& espaco para pesquisas investigativas questionando se a “democratizacdo do luxo” é
um movimento positivo ou ndo para as empresas do luxo tradicional, perante uma
possivel banalizacdo do conceito. Todavia, este ndo é o intuito do presente trabalho.
Visa-se, antes de tudo, a entender como os desejos e atitudes dos consumidores atuais
podem transformar-se em oportunidades para empresas que queiram agregar valor a
suas ofertas, utilizando-se dos mecanismos simbolicos e emocionais tipicos do universo

do luxo.

1.1  Delimitagdo do Tema e Justificativa da Realizagdo do Estudo

Observa-se, a partir das considera¢fes acima, que h& no pais um mercado significativo,
tanto para os produtos do luxo tradicional, quanto do Novo Luxo. O sucesso das marcas
de prestigio, no Brasil, & garantido pelo padrdo de concentragdo de riqueza existente
(STREHLAU, 2004). Os grupos internacionais que operam localmente, apesar de hoje

voltarem suas esperancas de grande crescimento para paises como China, Russia e



india, ndo descartam o Brasil como mercado de interesse. Basta ver o constante
movimento de abertura de lojas das griffes internacionais que normalmente elegem a

cidade de S&o Paulo como ponto de partida para o langamento de suas operacdes.

As proprias limitacdes do mercado, decorrentes do padrdo de concentracdo de renda e
do limitado crescimento econdmico do Brasil, tém levado os conglomerados do luxo a
procurar outras vias de crescimento. Uma delas € a possibilidade de parcelar as
compras, permitindo, assim, o acesso de consumidores ndo tdo endinheirados. Outra é
investir em propostas do Novo Luxo. Compreender melhor as caracteristicas locais
desse fenbmeno é uma forma de apontar caminhos para estudos futuros e

desdobramentos estratégicos.

Lembrando que, muitas vezes, é o segmento luxo quem primeiro introduz as inovacfes
que depois se transferem para outras esferas do consumo, justifica-se a possibilidade de
sugerir maneiras de aproveitar oportunidades estratégicas, na forma de negdcios
baseados na agregacdo de valores inspirados nos conceitos simbdlicos do luxo. Uma
possivel contribuicdo deste estudo seria inspirar a criacdo local de produtos e servigos
com maior valor agregado, tanto para o mercado interno como externo. Nao que seja
impossivel criar marcas brasileiras de luxo; todavia, o0 Novo Luxo pode ser um campo
mais amplo para as marcas nacionais, uma vez que é dificil lancar uma plataforma no
luxo tradicional sem a tradicdo e heranca cultural habitualmente aliadas as griffes

importadas.

Sendo assim, o escopo do presente estudo é o mercado do luxo e Novo Luxo,
especificamente o marketing voltado para produtos e servigos considerados luxuosos

ou sofisticados.

1.2  Objetivo do Estudo

Tanto por meio da pesquisa bibliografica, como pelo estudo de campo, este trabalho tem
por objetivo descrever aspectos do comportamento de consumidores brasileiros de
produtos/servicos de luxo ou sofisticados, em termos de atitudes, emocdes e

comportamentos de consumo.



E de grande interesse para os profissionais do segmento conhecer melhor como pensam
e sentem os consumidores. A aceitacdo e legitimacdo do consumo de bens de prestigio
dependem, em boa proporcdo, da cultura local (D"ANGELO, 2004); por isso, ndo basta
supor que as opinides e o comportamento dos brasileiros seja semelhante ao dos

europeus, asiaticos ou norte-americanos.

Como objetivo complementar, pretende-se verificar se ha& congruéncia no
comportamento dos consumidores locais com as descobertas de estudos empreendidos
em paises europeus e nos Estados Unidos, assim como identificar os perfis desses

consumidores.

1.3  Organizacgao do Estudo

A abordagem do tema passou pela visao histérica do desenvolvimento do mercado do
luxo, combinada com aspectos relevantes do marketing e do comportamento do
consumidor. Terminou com uma discussdo sobre a proposta de valor das empresas
atuantes no mercado mais recente do Novo Luxo. A dissertacdo compds-se de dois
blocos: a fundamentacdo tedrica, baseada em revisdo da literatura especializada, e um
estudo empirico com consumidores brasileiros de marcas dos segmentos do Novo Luxo
definidos por Silverstein e Fiske (2005): superpremium acessiveis, extensdes de marcas

de luxo tradicionais e masstige.

A revisdo tedrica compreendeu uma busca em livros, artigos académicos e publicagdes,
com vistas a estruturar uma caracterizagdo do conceito do luxo, passando por uma
revisao historica da evolucdo do mercado e dos significados associados ao conceito. As
teorias que balizam essas consideracfes referem-se a aspectos da sociedade de consumo
e do comportamento do consumidor (principalmente desejos e necessidades, além dos
fatores sociais e psicoldgicos) e aspectos sobre segmentacdo e posicionamento. O
fendmeno do Novo Luxo é estudado a luz do comportamento de consumo referido

como trading upg.

O estudo empirico foi baseado nas opiniGes de uma amostra com 290 consumidores

brasileiros de marcas sofisticadas presentes no mercado local, visando a descrever suas



atitudes, emocdes e comportamentos de consumo com relacdo ao tema luxo e novo

luxo.

Os capitulos que compreendem o trabalho s&o:

1. Introducdo, delimitacdo e justificativa do tema, objetivo e organizacao do estudo.

2. Fundamentacdo tedrica, englobando a evolucdo do mercado do luxo, o
comportamento do consumidor, aspectos do marketing do luxo e o mercado do
Novo Luxo.

3. Aspectos metodoldgicos do estudo empirico, com a definicdo do método de
pesquisa, coleta e tratamento dos dados.

4. Apresentacédo e anélise dos resultados do estudo de campo.

5. ConsideragOes finais, incluindo conclusdes, limitacdes do estudo e sugestdes para

futuras investigacoes.






2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 O LUXO E SEUS SIGNIFICADOS

2.1.1 Caracterizacéo do Luxo

O primeiro desafio para estudar o mercado do luxo advém da conceituagdo mesma do
que seja luxo. Etimologicamente’, o termo j& na origem possui conotagdes polarizantes
(grandeza e dissolucdo; excesso e magnificéncia), abarcando também sentidos
materiais, concretos (grandes despesas; bens custosos) e aspectos intangiveis (supérfluo,
prazer, ostentagcdo). Os sentidos concretos, como a escassez, raridade ou alta qualidade
de um produto ou matéria-prima (que se refletem no preco elevado) convivem no luxo
com valores simbdlicos e subjetivos. Admitindo que luxo ndo € o usual nem necessario,
mas o raro ou desejado, percebe-se que pertence a um universo muito mais mental que
material. O conceito de luxo liga-se tanto aos objetos quanto a cddigos,
comportamentos, valores estéticos e estilos de vida (CASTAREDE, 2005).

A possibilidade de conciliar as necessidades materiais com as espirituais e culturais
reflete, para Castaréde (2005), os desejos que 0 homem desde sempre persegue e que 0
ajudam a evoluir. O apetite pela magnificéncia € uma forma de superacéo e fonte de
progresso, na medida em que se assenta na criatividade humana, a qual nao se contenta

com a satisfacdo das necessidades basicas.

Segundo Alléres (2000), toda criacdo fora do comum, sindnimo de beleza, estética e

refinamento, evocando prazer, sonho ou seducdo, pode ser qualificada como produto de

"Luxo: [Do lat. Luxus: 1. Excesso na maneira de viver; fausto; luxo; magnificéncia; grandeza. 2. Dissolugdo —
Dicionario Latino-Portugués, Francisco Torrinha]
i. Modo de vida caracterizado por grandes despesas supérfluas e pelo gosto da ostentacdo e do prazer; fausto,
ostentacdo, magnificéncia;
ii. Carater do que é custoso e suntuoso;

iii. Bem ou prazer custoso e supérfluo; superfluidade, luxaria. (Dicionario Novo Aurélio - Século XXI)
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luxo. Portanto, o luxo escapa a defini¢cGes simples e concretas e respira livremente na

esfera mais rarefeita dos desejos, do prazer, do simbdlico e da ambiglidade.

Além de multifacetado, o conceito de luxo também é dindmico, mudando conforme a
sociedade e a época e, principalmente, conforme as no¢des de necessidades ou confortos
basicos se ampliam ou redefinem. Um produto ou servico pode migrar de categoria a
partir do momento em que se torna acessivel para varias camadas sociais, deixando de

representar uma distingdo social ou bem de alto custo (STREHLAU, 2004).

Nos tempos atuais, 0 setor reorganizou-se como um mercado diferenciado,
diversificado, em que o luxo baseado em status coexiste com outro, intermediario e
acessivel. “Nao ha mais um luxo, mas luxos, em varios graus, para publicos diversos”
(LIPOVESTY & ROUX, 2005, pg. 15). As expectativas e comportamentos relativos aos

signos de prestigio transmutaram-se em relagfes mais personalizadas, mais proximas.

Se, como afirma Castarede (2005, pg. 24) o luxo “é tudo o que ndo é necessario”,
esbarra-se em outra dimensdo importante: a relatividade dos limites, sutis e mesmo
indefiniveis, entre 0 necessario e o desejado. A sociedade pds-industrial oferece a
possibilidade de possuir os signos do luxo como um direito aberto a todos, dai a
multiplicidade de suas formas de consumo, seja pelo prestigio, seja pela satisfacdo do
eu. A necessidade de se exprimir e de se fazer marcar existe hoje independente das
classes sociais, quase gque tornando a sinalizacao de status social menos importante que
a afirmacdo do mérito e do valor pessoal, ou de um determinado modo de vida. O
consumo ordena-se cada vez mais em funcdo de fins, gostos e critérios individuais
(LIPOVESTY, 2007). Mesmo as classes menos favorecidas, cultural e
economicamente, tendem a buscar os signos de riqueza, de poder e sucesso, que
conhecem ou imaginam através das revistas, do cinema ou da televisdo. Para esse
publico, os produtos se democratizam, sdo copiados ou mesmo falsificados — até a
iluséo do verdadeiramente luxuoso pode ser comprada (SERRAF, 1991).

Contudo, mesmo em face da relevante dimensdo do desejo pessoal no contexto
contemporaneo, ndo se pode esquecer a importancia da questdo social. O bem luxuoso
é, a0 mesmo tempo, veiculo para o prazer e instrumento de diferenciacdo social, de

demonstracdo de riqueza e status. Segundo D”Angelo (2006, pg. 26) “ o luxo é uma
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invencdo social, uma criacio do homem. E um conjunto de significados atribuidos a
determinados objetos e atividades. Nada é intrinsecamente luxuoso; € preciso que assim
seja chamado.” O seu valor como objeto suntuoso é fruto do julgamento de um sujeito,
e ndo uma propriedade inerente ao objeto, afirma Appadurai (1986, apud STREHLAU,
2004). O luxo, entéo, reflete as castas e as camadas sociais; torna-se atributo da posicdo
(CASTAREDE, 2005). O consenso do que seja luxuoso varia com cada época e

civilizacdo; cada uma tem o seu luxo (GATARD, 1991).

A dimenséo do conhecimento envolvido nos produtos e seus usos, € Ndo apenas a posse,
identificam as fronteiras das classes sociais. A funcdo de distincdo social de
determinados bens deriva de certa dificuldade em seu deciframento: é preciso
conhecimento dos cddigos apropriados e as condi¢fes sociais e materiais para adquirir
tais cadigos. O conhecimento envolvido no consumo de produtos de luxo coaduna com
a nocdo de habitus de Bourdieu (2003). O habitus é um sistema de estruturas
socialmente constituidas que constituem o principio gerador e unificador das praticas e
das ideologias caracteristicas de um grupo. O consumo de bens de categoria elevada
depende de competéncias culturais adquiridas durante os processos de inser¢ao social
dos individuos (principalmente por meio da familia). Existe um capital cultural (além do
econémico) envolvido no consumo de luxo: é preciso que haja conhecimento das regras
de consumo e utilizagdo, o que demanda aprendizado e préatica. O gosto ndo é definido
somente pelo individuo, mas também pelo meio social de origem e socializacdo, que
fornece as estruturas de conhecimento compartilhadas (BOURDIEU, 2003;
STREHLAU, 2004). Gatard (1991) associa a esse aspecto o carater de ritual: o gestual
codificado, o respeito ao como fazer, por vezes o cenario e a histéria sdo também
aspectos essenciais do luxo. As propriedades simbolicas dos objetos enfatizam
diferencas de estilo de vida e, assim, demarcam relagdes sociais, identificam o gosto
pessoal e, ao mesmo tempo, o tornam passivel de julgamento pelos outros
(SCARABOTO et al.,2005)

Para Serraf (1991), ha quatro dimensdes subjacentes aos comportamentos ligados ao
luxo:
1. Dimensdo subconsciente: ligada as motiva¢fes dos comportamentos de compra e

uso, principalmente os desejos de afirmacéo e distin¢ao do Eu.
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2. Dimensao pessoal: caracterizada pelo exibicionismo, busca de filiacdo, pela
necessidade de cercar-se de objetos e signos de seguranca, pela busca de dominacao
dos outros ou pela competitividade.

3. Dimensédo socioldgica: englobando trés niveis: o da sociedade (mitos, regras e
valores culturais comuns a todos); o das sub-culturas, referente aos diferentes
grupos intra-sociais; e dos valores pessoais, adquiridos pela educacdo e
socializacdo. Os individuos tanto se referem a seu grupo de pertencimento, quanto
se projetam em certos grupos de referéncia, de forma que o consumo de produtos
luxuosos segue duas dire¢des: um sentido horizontal (na direcdo da mesma classe
social, em busca de prestigio e reconhecimento) e um sentido vertical (na direcao de
um grupo julgado superior, ao qual se tenta assimilar, ou, na dire¢cdo oposta de um
grupo social menos elevado, do qual se busca diferenciacao).

4. Dimensdo econbmica: composta de: riqueza possuida (bens e capacidade
financeira), nivel de renda, poder de compra discricionaria (tudo o que sobra apés

as despesas com o custo de vida terem sido efetuadas) e nivel de crédito.

Para Allérés (1995), quando os niveis de consumo de uma sociedade se personalizam e
refinam, e a hierarquia de escolhas exprime estilos de vida, alguns bens de consumo
deixam de ser simples objetos funcionais, utilitarios, tornando-se objetos de
representacdo. Os objetos de luxo sdo os que mais se aproximam dessa multiplicidade
de significados, podendo adquirir as seguintes funcfes: Objeto Perfeito (dimenséo
funcional); Objeto Simbolico (dimens@o do prazer pessoal); Objeto Cultural; Simbolo
Social (ALLERES, 1995).

Wiedmann, Hennings e Siebels (2007) definem luxo como o nivel mais alto das marcas
de prestigio, abarcando valores fisicos e psicologicos. Os bens faustosos representam
valor tanto para o individuo como para seu grupo de referéncia. Para os autores, o valor
do luxo possui quatro dimensdes latentes: financeira (aspectos monetarios como preco,
custos); funcional (qualidade, raridade, utilidade, durabilidade); individual (orientacéo
da pessoa com referéncia ao conceito luxo); e social (utilidade percebida dentro do

grupo social, que pode afetar a avaliacdo e a disposi¢do de compra).

Como visto, ha fortes dimensdes subjetivas, pessoais, culturais e sociais no conceito de

luxo. Essa multiplicidade também se verifica em seus atributos. Lombard (1989) e
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D”Angelo (2006) elencam como atributos capazes de elevar um produto ou servico a

categoria de luxo:

1.

Qualidade superior: em termos de matérias-primas, tecnologia, técnica artesanal,
funcionalidade, acabamento, durabilidade ou execucéo.

Preco elevado: o preco alto relativo ao de produtos e servicos com utilidade
semelhante faz parte da credibilidade e da magia.

Raridade: a distribuicdo tem que ser seletiva ou exclusiva, sob pena de perder sua
aura de seducéo.

Estética bem elaborada: a aparéncia e beleza do objeto devem ser, além de
excepcionais e reconheciveis, responsaveis pelo prazer da posse e utilizacao.

Marca: deve ser famosa, reconhecivel e reconhecida em diversos lugares do mundo.
Combina conhecimentos objetivos e representacdes subjetivas que cercam o objeto.
Serve também de garantia que foram satisfeitas as condi¢bes para inclusdo na
categoria luxo.

Clientes ““experts” ou ‘“‘connaisseurs”: ndo obstante a importancia do poder de
compra, entra em cena o fator igualmente importante da cultura — tanto intelectual,
fruto da educacdo e do meio social, quanto a “midiatica” , fomentada pelas formas
de comunicacgéo que visam atrair e informar os consumidores potenciais.

Esnobismo: para Lombard (1989), esse aspecto € uma condi¢cdo necessaria para 0
sucesso, ja que ajuda a criar uma aura em torno do produto/servigo, que suscita seu
poder de seducdo. Todavia, sendo o fenbmeno esnobismo efémero por natureza, é
necessario criar para os verdadeiros produtos faustosos uma seducdo forte e
prolongada: “como em uma bela histéria de amor, apds a paixao, subsistem o
carinho e a fidelidade!” (LOMBARD, 1989, pg. 23).

Appadurai (1986, apud STREHLAU, 2004) lista como atributos:

1.

2
3
4.
5

O consumo restrito devido ao preco elevado ou a restricdes legais.

A complexidade de aquisic¢do, decorrente da escassez.

A virtude semidtica (capacidade de sinalizar corretamente mensagens sociais).
O conhecimento especializado, preé-requisito para o consumo apropriado.

O alto grau de relacionamento do consumo com o corpo, a pessoa e a personalidade.

Gatard (1991) menciona distincdo, prestigio, preco, exclusividade e preciosidade como

idéias-chave dentro desse universo. O autor chama atencdo, igualmente, para o valor



14

sensorial dos bens prestigiosos, que estariam intimamente ligados ao corpo. Seja uma
jéia ou perfume, é pelo corpo que se experimentam as primeiras fases do processo de

ampliar a individualidade e de marcar diferenciagéo.

Castarede (2005) também relaciona o luxo aos cinco sentidos. Relaciona como
constantes universais desse universo: oferenda (0 presentear-se a Si ou aos outros),
identidade (marca de individualidade e de posicdo social) e preciosidade (escassez). O
luxo, além disso, deve fazer referéncia a arte, aos cinco sentidos, a paixdo (busca
pessoal de transcendéncia e felicidade) e a liberdade. Scaraboto et al. (2005)
corroboram a perspectiva de que consumir produtos sofisticados € uma experiéncia que

envolve todos os sentidos, ativando a emocao e a fantasia.

Allérés (2000) reforca a idéia da perfeicdo, que o produto luxuoso encerra em todos

Seus niveis:

e concepcao e realizacdo (desde a criacdo, passando pela técnica e pelos materiais,
busca-se o produto perfeito),

e apresentacao global,

e preco (o produto de luxo é sempre caro, principalmente em sua fase de introducéo,
em que interessa principalmente a uma faixa da populacdo “em busca de
originalidade, preocupada em manter seu avango social através de seus atributos e
seus codigos, pouco sensivel ao preco absoluto ou relativo do produto” (ALLERES,
2000, pg. 87)),

e distribuicdo reduzida, por motivos econdémicos (menores volumes de vendas),
estratégicos (melhores pontos-de-venda) ou psico-sociolégicos (manutencdo da
raridade),

e comunicacao seletiva, equilibrando a notoriedade da marca, o conceito do produto e

sua imagem, o publico-alvo e a escolha adequada dos meios de comunicacéo.

Bechtold (1991) lista os componentes da cultura do luxo como sendo: elitismo;
inacessibilidade; transgressdo do cotidiano, raridade; iniciacdo; refinamento; estética.
Em todos os produtos de luxo, a parte imaterial € imensa; em todo servico, a atmosfera

criada é primordial.
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O Quadro 1 resume os principais conceitos dentro das definicdes de luxo discutidas
acima. Atente-se para o fato de que ndo ha um consenso de todos os autores quanto aos
mesmos atributos, apenas maior frequéncia na menc¢do dos conceitos preco elevado,
raridade/escassez e exclusividade/inacessibilidade/consumo restrito. Isso corrobora

0 ja dito, de que o conceito luxo, multifacetado e subjetivo, ndo permite facil definigéo.

Quadro 1 — Conceitos-Chave do Universo do Luxo

Conceitos-Chave do Universo do Luxo
Lombard
e

D’Angelo |Appadurai| Gatard [Castaréde| Allérés | Bechtold
Qualidade Superior X X
Preco Elevado X X X X
Raridade / Escassez X X X X
Estética / Refinamento X X X
Exclusividade / _Inacessnbmdade / X X X X
Consumo Restrito
Conhecimento / Expertise X X X
Valor Sensorial X X X
Esnobismo / Distingao X X X
Simbolismo X
Comunicacéo Seletiva X
Marca X
Liberdade / Transgresséo do Cotidiano X X
Oferenda X
Identidade X

Fonte: Elaborado pela Autora

Para o seguinte trabalho, tendo por base as diversas definicdes sobre luxo levantadas, é
proposta a seguinte defini¢do de luxo: produtos e servicos que se caracterizam por uma
qualidade superior, preco elevado, raridade, refinamento estético, exclusividade,
simbolismo; sdo culturalmente influenciados e seu consumo estd ligado a um

conhecimento ou expertise especiais.

Uma vez discutida a conceituacdo do luxo, passa-se agora a um breve apanhado da

histéria desse fascinante universo.
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2.1.2 Uma Visdo Histoérica do Luxo

Ao contrério do que se possa imaginar, o luxo ndo constitui um fendmeno tipico das
sociedades industrializadas. Ja existia em sociedades primitivas, ndo se caracterizando
pelo acumulo de posses, mas por um certo espirito de dispéndio — um fendmeno cultural
vinculado a transcendéncia da mera sobrevivéncia diaria (LIPOVETSKY & ROUX,
2005). Esse tipo de luxo primitivo relacionava-se com as trocas cerimoniais: doacdes
entre diferentes grupos, parte de rituais de aproximagéo e consolidacdo da ordem social
e espiritual. O prestigio, entdo, era conferido pela circulacdo e consumo das riquezas, e
ndo meramente pela sua posse (LIPOVETSKY & ROUX, 2005; D"ANGELO, 2006). A
magnificéncia, na sociedade primitiva, estava a servico de uma falta de divisdes sociais:
longe de operar na concentracdo de riquezas, o luxo mantinha os lagos dos homens entre
si e com as coisas materiais. Havia também um forte carater religioso e mégico: objetos
especiais eram maneiras de estabelecer contrato com os espiritos e os deuses, na forma
de oferendas para garantir protecdo e generosidade cosmicas. “A liberalidade primitiva
traduz mais um sistema de crencas espirituais que um estado de riquezas. E preciso
supor a religido como uma das condicbes da emergéncia do luxo primeiro.”
(LIPOVETSKY & ROUX, 2005, pg. 27).

Outro aspecto do luxo primitivo era o gosto do homem por adornar-se, fosse por
questdes sagradas, fosse para sinalizar sua afiliacdo tribal. A pintura corporal e a
tatuagem sdo precursoras dos modernos codigos de vestimenta e beleza. Simbolizavam
as primeiras manifestaces simbdlicas do homem organizado socialmente (ALLERES,
1992).

O surgimento do Estado e das divisdes de classes trouxe para a historia do luxo uma
ruptura com seu sentido primitivo: a pompa liga-se, agora, ao poder superior das classes
dominantes, dos soberanos e das castas. As sociedades hierarquicas sdo caracterizadas
pela desigualdade das riquezas e pela divisdo social das formas de morar, vestir-se,
alimentar-se, divertir-se e mesmo de viver e morrer. Cada grupo social passa a ter
direito a seus objetos especificos; o luxo passa a ser nao apenas signo de separacdo de
classes, mas também serve como ostentacdo e exibicdo de riquezas (D"ANGELDO,
2006).
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Junto com a nova ordem estatal, aparece o conceito do rei como encarnacdo do divino,
dando ensejo a uma nova concepcdo da suntuosidade: a ligacdo intima do culto régio e
do culto divino, muito bem exemplificada pelos egipcios (LIPOVETSKY & ROUX,
2005). Paralelamente a esse sentido, outro se fortalece: o luxo como expresséo
desmedida de superioridade, ambicdo e vicios, a ponto de ser coibido, na Grécia e
Roma, por constituir uma ameaca a ordem social. Os desejos individuais induziriam a
comportamentos negativos, a uma sobreposicdo do interesse privado sobre o coletivo.
Aparecem entdo as primeiras leis suntudrias, que regulamentavam a posse € 0 uso de
bens luxuosos. Visavam ndo s6é a defesa do interesse coletivo, mas também a
preservacao dos interesses do topo da piramide, impedindo classes inferiores de aspirar
a uma ascensdo social — assim, perpetuando a rigida hierarquia das sociedades antigas.
As leis suntuarias continuaram a ser editadas ao longo da Idade Média, até serem
progressivamente abandonadas durante a Idade Moderna. Por tras delas havia a ideia de
que a hierarquia vigente era a maneira adequada de organizagdo social, que assim
deveria ser conservada (D"ANGELO, 2006).

O Renascimento trouxe uma explosé@o no consumo e apreciacdo de produtos luxuosos.
Ainda restritos aos nobres e as cortes, lentamente comecam a fazer parte dos circulos de
comerciantes e banqueiros. Deixando de ser privilégio exclusivamente baseado no
nascimento, o luxo adquire estatuto de indicador de talento e mérito — de mobilidade
social, enfim. Nesse momento, também, adquire uma dimensao sensual e estética (que
permanece até os dias de hoje), gracas a sua ligagdo com as artes e 0 mecenato. A arte,
que antes servira principalmente a esfera religiosa, adquire um significado mais laico e
subjetivo. A paixdo pela beleza e pelos prazeres estéticos encontra sua expressao no
luxo (LIPOVETSKY & ROUX, 2005).

Um novo modelo cultural e econdmico da sociedade se firmava e com ele surge, em
meados do século X1V, um novo fendmeno na historia do Ocidente: a moda e seu culto
do efémero. Com a moda, aparece um luxo superficial e mével, liberto do passado,
voltado apenas ao desfrute no presente (LIPOVETSKY & ROUX, 2005). Foi fruto de
uma cultura aberta a mudancas, que passava a dar mais valor a transformacdo que a
ancestralidade, e de uma certa liberacdo da pessoa e do desejo de sobressair-se e de
marcar a individualidade. O luxo perde parte de sua nobreza e rigidez e ganha em prazer
e auto-satisfacéo: torna-se ltdico (ALLERES, 1999).
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No século XVII, o luxo comegou a ocupar uma posicdo social e econémica ainda mais
importante. A transi¢do do feudalismo para o capitalismo passou pelo fortalecimento do
comércio e pela legitimacdo do consumo. O desenvolvimento econémico levava a
burguesia a imitar, cada vez mais, 0s gostos da aristocracia; a vida social estimulava a
ambicdo de prazer e pompa e, aos poucos, foram-se retirando os freios aos desejos de
consumo. “O luxo contribuia para a economia e, por consequéncia, para 0 bem
publico.” (D"ANGELO, 2006, pg. 50). O século XVIII s6 fez aumentar a quantidade e
variedade de “supérfluos necessarios”; o movimento em prol dos gostos, modas e
interesses dos individuos abria espago a construcdo da sociedade moderna, na qual a
expansdo material podia atingir a tanto a classe média como a burguesia. As classes
mais inferiores emulavam o0s gostos e comportamentos da elite, em busca do

reconhecimento social que lhes faltava.

Fica ainda mais forte a associacdo entre luxo e moda, tornados mais acessiveis a
parcelas maiores da populagdo, principalmente a partir do século XIX (ALLERES,
1999). Muitas das grandes marcas de luxo ainda hoje presentes (como Louis Vuitton,
Cartier, Guerlain, Patek Philippe) datam dessa época. Nasce também o conceito do
criador, aquele que possui 0 poder de ditar a moda: boa parte do universo do luxo passa
a ser associado ao nome de um individuo excepcional ou de uma casa comercial de
muito prestigio (LIPOVETSKY & ROUX, 2005).

Enquanto a Europa firmava-se como produtora dos bens sofisticados (e ditava os
habitos de uso), os Estados Unidos emergiam como uma nagao de avidos consumidores,
cuja ética da recompensa pelo trabalho reflete-se em uma viséo liberal sobre o lucro e o
consumo. O luxo e a riqueza individual séo vistos como marca do sucesso do individuo
e sua demonstracdo (o showing off) é uma excelente forma de afirmar a validade
daquele projeto econémico e social. Outra nogéo que influencia a adogdo sem pudores
da opuléncia é a do productive consumer, segundo a qual o consumo (e seu corolario, a

ostentacao) ¢ valorizado como um ato produtor de riqueza (REMAURY, 2002).

O século XX, mesmo que marcado pelas duas Guerras Mundiais, sO representou
crescimento para o mercado do luxo e da moda. O luxo inacessivel e a haute couture

cederam espaco para o prét-a-porter, para a ampliacdo ou licenciamento das marcas em
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acessorios e perfumes, e para o advento dos grandes magazines e da propaganda em
revistas (ALLERES, 1999; TASCHNER, 2000). A Franca, que se mantinha desde o
século XVII como centro irradiador da moda, comeca a ceder terreno para outros paises
industrializados. A evolucdo dos padrdes de vida, o aumento do trabalho feminino e a
mudanca dos estilos de vida conduzem ao consumo de massa, facilitado pela producéo
industrial. O luxo perde em solenidade e ganha em desejo de seduzir e de se auto-
gratificar. Consolida-se a orientacdo empresarial no setor, o qual, muitas vezes, cresce a
custa de perder parte de sua aura de prestigio (ALLERES, 1999; D"ANGELO, 2006).

Os anos 1980 foram uma época marcante para o consumo de artigos de prestigio, com o
fortalecimento de novos criadores: Giorgio Armani, Versace, Calvin Klein, Ralph
Lauren, Jean-Paul Gaultier. Note-se que o epicentro ndo é mais a Franca. O sucesso
depende da unido de talento com habilidades comerciais e de marketing. O desafio das
empresas do mercado é manter a aura de glamour, a0 mesmo tempo oferecendo acesso
a seu universo por meio de produtos mais acessiveis. Essas mudancas levaram o setor a
um crescimento invejavel na década de 90, gracas, sobretudo, a liberacdo do desejo pelo
supérfluo, de parte das camadas menos ricas das sociedades globais (D"ANGELO,
2006).

O Século XXI

Se antes o setor combinava a ldgica industrial com uma dimensdo preponderantemente
artesanal, baseada em sociedades familiares ou criadores individuais, Lipovetsky (2005)
vé surgir atualmente uma nova idade do luxo. O universo econémico e empresarial
mudou de escala; hoje, prevalece a ldgica industrial da producdo em série e do
alargamento da base de consumidores. Com sua entrada na era do marketing, as

industrias do luxo adquirem préaticas analogas as do mercado de massa.

Outro aspecto importante é que o luxo deste século ndo é mais restrito a determinadas
classes sociais, mas conforma-se aos prop6sitos de um publico heterogéneo, sendo que
“sua variedade de ofertas e formas de consumo reflete a propria diversidade da
sociedade”. (D"ANGELO, 2006, pg. 66). Pelo lado da procura, 0s processos que
caracterizam a cultura contemporénea do luxo sédo o individualismo, a emocgéo e a
democratizagdo. Nao desapareceu o exibicionismo da riqueza nem a busca de distingéo

social; a pompa continua como signo de valor e sucesso individual. Porém, toma vulto
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uma dimensao narcisista do desejo de “deleitar-se consigo mesmo”, de admirar a Si
proprio, que reflete o individualismo atual e a necessidade de destacar-se da multiddo e
construir uma imagem positiva do Eu. O gosto pessoal é mais forte que as convencgoes
sociais: “hoje, o luxo estd mais a servi¢co da promocdo de uma imagem pessoal do que
de uma imagem de classe” (LIPOVETSKY & ROUX, 2005, pg. 52). Os bens que antes
funcionavam como simbolos de status, classificando uns com relacdo a outros, voltam-
se para o servico do individuo em busca de felicidades privadas: independéncia,
mobilidade, experiéncias, sensacBes, qualidade de vida, juventude e salde.
(LIPOVETSKY, 2007).

H&, no consumo do fausto, a mesma emancipacdo do individuo da autoridade das
normas coletivas que se vé nas esferas da familia, da sexualidade, da religido, da moda e
da politica. As despesas suntuérias e a corrida @ moda e a posi¢do social sempre se
apoiaram na ambicdo dos grupos de classificar-se e fazer-se reconhecer. Isso hoje
passou para um segundo plano: “os atos de compra em nossas sociedades traduzem,
antes de tudo, diferencas de idade, gostos particulares, a identidade cultural e singular
dos atores” (LIPOVETSKY, 2007, pg. 44). Esse espirito de liberdade leva o consumidor
a manter uma relacdo mais afetiva e emocional com 0s objetos luxuosos, mais
dependente das sensacdes pessoais do que do desejo de diferenciacdo social. Seria um
luxo inédito, emocional, experiencial, intimo, a servigo do individuo e de suas sensa¢des
subjetivas. “Um luxo para si” (LIPOVETSKY & ROUX, 2005, pg.56).

Uma vez esbocado esse panorama historico, o proximo topico aborda os significados

intangiveis associados aos produtos suntuosos.

2.1.3 Os Significados Ligados ao Luxo

Os atos de compra e consumo (e 0s objetos ou servigos adquiridos) traduzem néo
somente necessidades relativas a sobrevivéncia humana, mas também necessidades
pertinentes ao contexto social e individual. Quanto mais raro e inacessivel o ato de
consumo, mais traduz uma pulsdo de reconhecimento e distingdo social (ALLERES,
2000). Quanto mais um objeto se reveste de atratividade subjetiva, mais significativo é

seu papel social.
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A compra de bens sofisticados ndo obedece a fatores econdmicos, apenas. O valor
simbdlico e social ligado a eles revelam um impacto significativo da cultura. A
perspectiva hedbnica do consumo afirma que a compra de bens de luxo satisfaz,
principalmente, o apetite do comprador por significados simbolicos, seja de
diferenciacdo ou afiliacdo social, seja de extensdo ou afirmacdo do self (DUBOIS &
DUQUESNE, 1993). Para os autores, mesmo que o desejo de consumo baseie-se em
exibicdo da riqueza e de status econémico privilegiado, hd um forte componente
cultural e de expressédo de valores pessoais na escolha de marcas.

Os produtos de luxo estdo entre os mais ricos em significancia e c6digos sociais -
produtos sem uma necessidade evidente, muitas vezes supérfluos, mas fortemente
impregnados de simbolismo. Os objetos de luxo s&o representativos de toda a
complexidade dos atos de escolha e compra: abarcam, simultaneamente, componentes
racionais (qualidade superior, raridade, estética) e irracionais (busca de distincdo, desejo

pessoal, forca da marca, codigos de classe social).

“ O objeto de luxo é um dos paradoxos das sociedades de consumo: sublime, suntuoso,
inacessivel e, no entanto, objeto de todos os desejos, de todas as fantasias; supérfluo, até
inatil e, todavia, um dos triunfos da elevacdo do padrédo de vida; totalmente indispensavel,
vital e, todavia, abandonado de acordo com os fendmenos da moda; desejado, sonhado,
rejeitado, esquecido, cada objeto de luxo tem um ciclo de vida pessoal e muito dificil de
se antecipar.” (ALLERES, 2000, pg. 60).

O objeto torna-se, para quem o deseja ou possui, mais que um objeto: é a projecdo de
um conjunto de sentimentos e lembrancas, quase um prolongamento de nosso corpo ou
de nosso sucesso. O objeto-culto é um acumulador de tendéncias ideologicas, culturais e
técnicas, cuja funcdo se mantém imprecisa e misteriosa, em parte pela subjetividade da
atracdo (ALLERES, 2000). O significado atribuido é uma percepcéo ou interpretacdo do
objeto, e ndo inerente a ele. Deriva da interacdo entre individuo, objeto e contexto,
sendo eminentemente simbolico, subjetivo, psicolégico e perceptual (KLEINE Il &
KERNAN, 1991).
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Belk (1988, apud AHUVIA, 2005), apdia a tese de que os consumidores usam suas
posses mais prezadas para estender, expandir e fortalecer seu senso de self. Ahuvia
(2005) utiliza o conceito de ‘objetos amados’ (que pode perfeitamente caber em
diversos produtos de luxo), afirmando que servem como recordacdo de momentos ou
relacionamentos importantes da vida, que ajudam a resolver conflitos de identidade e
tendem a ser fortemente embebidos de com uma rica rede simbélica de associagdes. “As
vezes, 0s objetos amados ajudam a demarcar simbolicamente os limites entre o self e as

identidades que o consumidor rejeita (...) ou aspira a ser” (AHUVIA, 2005).

Para Lipovetsky e Roux (2005), o luxo traz em si a possibilidade de conciliar
imperativos contraditorios: inovar e perpetuar uma tradi¢do; ser fiel a uma heranca, ao
mesmo tempo sendo moderno. Seja pelas técnicas tradicionais de fabricagdo, pela
promocao e valorizacdo da prépria histdria, seja pelo culto do fundador ou glorificacéo
do espirito da marca,
“(...) a construcdo de uma marca de luxo é inseparavel da gestdo simbolica de suas raizes,
do trabalho de edificacdo de um mito. (...) O luxo ndo é plenamente ele proprio (...) sendo
guando chega a elevar-se a condicdo de legenda, quando consegue constituir em mito
‘atemporal’ 0s objetos pereciveis do consumo” (LIPOVETSKY & ROUX, 2005, pg.83).

Hirschman (1990) refere-se a essa dimenséo temporal quando afirma que uma forma da
pessoa obter imortalidade secular seria simplesmente adquirindo objetos bastante caros,
associados a nomes lendarios, os quais em si mesmos possuem status de imortalidade. A
busca da imortalidade seria uma motivacdo central para a busca de grandes conquistas

pessoais e para a acumulacdo de riqueza e posses.
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2.2 O LUXO E SEU MERCADO

2.2.1 Panorama Atual do Mercado Internacional

O mercado mundial do luxo desfrutou de um progresso crescente nas duas décadas
finais do século XX, em termos de volumes de vendas e consolidacdo de marcas. Com
poucas excegOes, desapareceram as casas independentes e familiares; hoje, grandes
grupos de porte global dominam o segmento, sendo os principais LVMH (Louis Vuitton
Moét-Hennessy), Richemont e PPR-Gucci (Pinault-Printemps-Redoute). Séo
conglomerados de marcas de luxo, com estratégias de globalizacdo e diversificacdo
bastante similares as de empresas de outros ramos de negdcio. Pelo seu porte e
estrutura, obtém economias de escala na producéo, distribuigéo, financas e sistemas de
informacdo, conseguindo uma maior dilui¢do dos riscos entre suas diferentes marcas e
categorias de produtos (RIGBY & D ARPIZIO, 2007). Além de seu grande alcance
geogréfico, possuem vasta segmentacdo das marcas e complementacdo entre elas:
algumas sdo mais comerciais, outras mais ousadas; algumas geram lucros para que as
outras possam crescer. Além disso, perfis diversos de consumidores podem ser
satisfeitos ao mesmo tempo, pois cada marca destina-se a um distinto estilo de vida,
canal de vendas ou ocasido de compra, numa estratégia tipica dos gigantes do mercado

de massa.

Isso ndo significa que desapareceram as empresas monomarcas: algumas delas
experimentaram crescimento entre 1994 e 2004, como Ralph Lauren, Rolex, Chanel,
D&G, Armani e Burberry. Um estudo recente da consultoria Bain&Co indica que essas
marcas cresceram 60% mais rapidamente que as marcas pertencentes aos
conglomerados multimarcas, e com mais ou menos a mesma rentabilidade (RIGBY &
D"ARPIZIO, 2007).

O Quadro 2 relaciona as principais empresas do mercado e suas respectivas marcas. O
Quadro 3 lista as dez marcas de luxo mais valiosas em 2006 e mostra sua posi¢ao no
ranking das 100 principais marcas globais, de acordo com a pesquisa anual
empreendida pela BusinessWeek/ Interbrand em 2006.
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Quadro 2- Os Principais Grupos do Luxo e suas Marcas

GRUPO
LVMH

Richemont

Estée Lauder

PPR - Gucci

L Oréal
Chanel

Ralph Lauren
Saks

Hermes

Tiffany & Co

Armani

Prada

Clarins

FATURAMENTO

€ 15,3 bi em 2006
€ 16,5 bi em 2007

€ 4,3 bi em 2006
€ 5,3 bi em 2007

US$ 6,4 bi em 2006
USS$ 7 bi em 2007

€ 3.6 bi em 2006
€ 6,8 bi em 2007

€ 3.8 bi em 2006
€ 3,9 bi em 2007

US$3 bi em 2007( est)

US$ 4,3 bi em 2006
US$ 4,9 bi em 2007

US$ 2,9 bi em 2006
US$ 3,3 bi em 2007

€ 1,5 bi em 2006
€ 1,6 bi em 2007( est)

US$ 2,6 bi em 2006
US$ 2,9 bi em 2007

€ 2 bi em 2006 ( est)

€ 1,4 bi em 2006( est)

€ 1 bi em 2007

PRINCIPAIS MARCAS

Louis Vuitton, C. Dior Parfums,
Moet-Henessy, Sephora, Fendi,
Tag Heuer, Marc Jacobs, Veuve
Cliquot, Céline

Cartier, Piaget, Vacheron
Constantin, Baume&Mercier,
Montblanc, Dunhill, Lagerfeld

Estée Lauder, Aramis, Clinique,
MAC, Tommy Hilfiger Parfums

Gucci, YSL, Oscar de la Renta,
Balenciaga, Zegna, Bottega
Veneta, Stella McCartney, Puma

Lancome, Ralph Lauren Parfums,
Armani Parfums, Helena
Rubinstein, Cacharel, Biotherm

Chanel

Polo Ralph Lauren

Saks Fifth Ave.

Hermeés, Jean Paul Gaultier,
Christalleries de Saint-Louis

Tifanny’'s

Giorgio Armani, Emporio Armani,
Armani Jeans, Armani Exchange,
Casa, Collezioni

Prada, Jil Sander, Helmut Lang,
Azzédine Alaia

Clarins, Thierry Mugler, Loris
Azzaro, Montana

Fonte: CASTAREDE, 2005, pg. 89-92 e websites das empresas
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Quadro 3 — As Principais Marcas de Luxo em 2006

MARCA POSICAO 2006 POSlCAO 2005
Mercedes 10 11
BMW 15 16
Louis Vuitton 17 18
Gucci 46 49
L Oréal 53 52
Chanel 61 65
Rolex 12 12
Porsche 80 76
Hermés 81 82
Tiffany & Co 82 81

Fonte: Best Global Brands, BusinessWeek, August 7, 2006.

A consultoria Bain&Co. calculou, para 2006, o tamanho do mercado global de produtos
e servicos luxuosos em € 159 bilhdes, uma aumento de 9% sobre 2005. Para 2007, o
faturamento estimado é de € 170 bilhdes (MERCADO de Luxo dispara..., 2007). Na
década de 1990, o crescimento médio da receita das empresas foi de 20% ao ano.
Segundo a empresa Merrill-Lynch, os maiores mercados consumidores sdao o Japao,
detendo 19% das vendas globais, seguido dos Estados Unidos (14%), Franca (8%),
Itdlia (7%), Reino Unido (5%) e Alemanha (4%).> (MERCADO de luxo dispara....,
2007)

Varios fatores contribuem para esse crescimento, sendo um dos mais importantes o
aumento do numero de pessoas ricas e da concentracdo de riqueza no mundo todo.
Segundo a empresa de consultoria Capgemini, havia no mundo, em 2006, 9,5 milhdes
de High Net Worth Individuals ou HNWI (individuos com pelo menos US$1 milhdo em
patriménio liquido, excluindo sua residéncia principal e bens de consumo). Isso
significa um crescimento de 8,3% sobre o numero de 2005. A rigueza mundial

controlada por esses milionarios é da ordem de US$37 trilhdes. Mundialmente, ha quase

? (http:/Avww.msnbc.msn.com/id/19379104/site/newsweek/).
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95 mil Ultra-HNWIs - pessoas com patrimonio liquido acima de US$30 milhdes
(WORLD WEALTH REPORT, 2007).

O aumento do ndmero de ricos e ultra-ricos no mundo deveu-se, principalmente, a taxas
de crescimentos no PIB e na capitalizacdo de mercado dos paises. Essa tendéncia de
crescimento, tanto dos milionarios quanto da riqueza que possuem, tem sido constante
desde 1999. Nos Estados Unidos, 0s 5% mais ricos da populacdo concentravam 16% da
renda nacional em 1980; em 2005, corresponderam a 27% (THE LUXURY
MARKETING COUNCIL, 2007).

Nos Estados Unidos, o gap entre a renda dos ricos (que ganham mais de US$350.000/
ano) e das outras classes sociais € o maior desde a Depressdo de 1929. Enquanto a renda
média do trabalhador americano aumentou 4,6% em 2006, a dos ricos engordou em dois
digitos. Com isso, alguns itens do mercado de alto luxo tém tido seus precos
aumentados para alturas estratosféricas (como uma caneta Montblanc de US$700.000
ou uma bolsa Louis Vuitton de US$40.000) — e ndo faltam compradores. De acordo com
Carol Brodie, da CurtCo Media, que publica o Robb Report (a revista americana
considerada a biblia do luxo), os super-ricos ndo querem apenas 0 caro: querem o item
mais raro, preferencialmente feito sob medida e da melhor qualidade
(D' INNOCENZIO, 2007).0s americanos tendem a gastar seu or¢camento para artigos
supérfluos em carros, barcos e jatos, além de objetos de colecionador (FRANK, 2007).

Outros fatores contribuem para um cenério favoravel ao crescimento do mercado do
luxo: a democratizacdo dos bens e servicos de prestigio, a sofisticacdo tecnoldgica (que
permite incrementos de qualidade com menores custos), a maior facilidade de viagens
internacionais (que aumentam o conhecimento e a sofisticacdo dos consumidores quanto
a marcas globais), o rejuvenescimento das marcas e o0 crescimento dos mercados
emergentes (MERRILL-LYNCH, 2007). Nos mercados emergentes, as vendas
concentram-se nas marcas consideradas acessiveis, normalmente uma segunda marca
com precos menores, como Emporio Armani, Polo e D&G (MERCADO de Luxo
dispara..., 2007).

O relatério da Capgemini (2007) mostra que as economias emergentes também

experimentaram crescimento nas suas populagdes de HNWIs, principalmente Singapura,
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india, China e Russia. A globalizacdo da riqueza acelerou-se em 2006, e 0s paises
emergentes beneficiaram-se de investimentos estrangeiros diretos, forte demanda
interna e ganhos no mercado de acdes. A demanda pelos bens luxuosos esta crescendo,
principalmente na Russia, India, China e Brasil. Calcula-se que o consumo dos chineses
mais abastados ja constitua mais de 11% do faturamento global das empresas do setor.
Caélculos da Merril Lynch-Capgemini indicam que, em 2014, o volume consumido pela
Russia, China e India corresponderé a cerca de 32% das vendas mundiais do mercado
do luxo . O estudo da consultoria Bain & Co. aponta crescimentos expressivos nos
paises emergentes em 2006: 30% na China, 25% na india e 20% na RUssia
(MERCADO de Luxo dispara..., 2007).

A regifo da Asia-Pacifico ja apresenta 2,6 milhdes de HNWIs, correspondendo a 2,7%
dos ricos do globo. india e Singapura tém apresentado o maior indice de crescimento de
milionarios na regido. Para 0s consumidores asiaticos, a riqueza esta muito ligada a
ostentacdo; seus gastos concentram-se em jatos, iates, carros e joias (FRANK, 2007). O
namero de consumidores indianos do luxo devera crescer para 3 milhdes até 2010,
segundo projecbes da KSA Technopak. Espera-se que esse mercado, de US$14,6
bilhdes, cresca cerca de 14% ao ano (THE LUXURY MARKETING COUNCIL, 2006).
Na China, projeta-se 0 niumero potencial de consumidores de luxo em 100 milhdes; o
estudo da Capgemini indicou haver 345.000 HNWIs em 2006 (aumento de 8% sobre
2005). Isso num pais em que 20% da populacdo retém 80% da riqueza e onde 400
milhdes de pessoas vivem com menos de US$2 ao dia, segundo dados do Banco
Mundial.

Pela projecéo de Bernard Arnault, chairman da LVMH, a expectativa é de que os gastos
globais com bens luxuosos dobrem nos préximos 5 anos, para cerca de US$ 440 bilhdes
(LUXURY Brands covet..., 2008).

A globalizacdo da criacdo de riqueza acelerou-se em 2006, e 0s paises emergentes
tiveram importante papel nesse cenario; 0s paises com mercados mais maduros servem
de ancora para a economia global, com taxas de crescimento mais moderadas. Na
América Latina ha 400.000 milionarios, com um patriménio de US$ 5,1 trilhdes,
grandes compradores de arte, cotas de clubes, viagens e roupas (WORLD WEALTH
REPORT, 2007; FRANK, 2007). Calcula-se que haja cerca de 30 milhdes de latino-
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americanos com poder aquisitivo suficiente (acima de US$ 250.000 anuais) para
consumir bens e servicos prestigiosos, pessoas em busca de qualidade e exclusividade
(NEGOCIO de Luxo, 2008).

Em 2008, uma pesquisa da Nielsen levantou as marcas de luxo mais desejadas por
consumidores de varios paises. Em ordem decrescente, sdo elas: Gucci, Chanel, Calvin
Klein, Louis Vuitton, Armani, Dior e Versace. O estudo revelou que o apelo dessas
marcas continua forte, apesar de muitos entrevistados considerarem seus precos
demasiadamente altos (ARMANI é a marca..., 2008).

Um aspecto importante sobre o mercado do luxo é entender como este conceito se
desdobra em diferentes tipos de produtos e segmentos de negécios. E o que serd

explorado a seguir.

2.2.2 Os Setores do Luxo

Autores diversos apresentam classificagfes dos produtos e servicos luxuosos em
setores. Castarede (2006; 2005) identifica 12 setores distintos: cosméticos e perfumes;
vestuario (alta costura e prét-a-porter) e acessorios; vinhos e bebidas; automéveis de
luxo (inclui iates e avides); turismo e lazer; couro e bagagens; relojoaria, bijuterias e
joalheria; obras de arte; gastronomia; eletrdnicos; artes da mesa (porcelana, cristais,
talheres); e esportes. Allérés (2000) lista nove setores, numa classificacdo mais restrita:
perfumes; produtos de beleza; vestuario; acessorios; couro; bijuterias e joalheria;

relojoaria; peleteria; artes da mesa.

D”Angelo (2004) lista os seguintes setores: mercado cultural (objetos de arte); meios de
transporte; imdveis; produtos de uso pessoal (vestuario e acessorios, bagageria,
calcados, cosméticos e perfumaria, reldgios, artigos de escrita; joalheria e bijuteria);
objetos de decoracdo e equipamentos domésticos em geral (cristais, porcelanas, artigos
de prata; antigiiidades; faianca); alimentos e bebidas; servigos (hotéis, restaurantes,
spas, vOos de primeira classe) ; lazer (colegdes, esportes, turismo).



29

Ja Danzinger (2005) classifica os tipos de compras de bens de luxo em:

+ Luxos para a casa: antiguidades, arte, eletrénicos, tecidos, moveis e objetos de

decoracdo, utilidades domésticas, materiais de construcao, roupas de cama e banho,

loucas e talheres.

+ Luxos pessoais: automoveis de luxo, produtos de beleza, cosméticos, fragrancias,

roupas e acessorios de moda, jéias e reldgios.

+ Luxos experienciais: viagens, gastronomia e restaurantes, entretenimento (teatro,

shows e concertos), spas, servi¢cos de massagem, servicos de luxo para a casa

(limpeza e organizacdo, decoragéo, paisagismo e jardinagem).

O Quadro 4 indica o faturamento aproximado desses setores em 2004 e as principais

marcas globais.

Quadro 4 — Principais Setores do Luxo e seu Faturamento (2004)

SETOR FATURAMENTO
Cosméticos/Perfumes € 32 bilhGes
Moda/Acessorios € 30 bilhdes
Vinhos/Bebidas € 30 bilhdes
Transporte Luxo € 14 bilnGes
Turismo/Lazer € 13 bilhdes
Couro/Bagagem € 11 bilhdes
Reldgios/Jdias € 8 bilhdes
Arte € 5 bilhdes
Gastronomia € 2,5 bilhdes
Hi-Fi € 2 bilhdes
Arte da Mesa € 1,5 bilhGes

€ 1 bilhdo

Esportes

PRINCIPAIS MARCAS
Chanel, Dior, Calvin Klein, YSL

Chanel, Givenchy, Gaultier, Dior,Armani
Lafite-Rothchild, Latour, Margaux

Ferrari, Porsche, RollsRoyce, Bentley
Louis Vuitton
Cartier, Patek-Philippe, Tiffany, Bulgari

Picasso, Monet, Andy Warhol, Renoir

Bang & Olufsen

Fonte: CASTAREDE, 2006

Combinando as listagens acima referidas, chegou-se a uma classificagcdo dos setores do

luxo, tomando por base a utilizacdo final dos produtos e servigos. Assim, tem-se:

produtos de uso pessoal (Luxos Pessoais); produtos e servicos de uso domeéstico
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(Luxos para a Casa); prestacdo de servicos e 0s produtos relacionados (Servicos
Especiais); produtos e servicos relacionados com transporte, uma categoria importante
para o luxo (Transporte); setores ndo relacionados com uso pessoal ou doméstico
(Outros).

Os Setores do Luxo:
1. Luxos Pessoais
+ Perfumes, cosméticos e demais produtos de beleza, moda (alta costura e prét-a-
porter), acessorios e produtos de couro (bolsas, sapatos, carteiras, cintos),
joalheria, relojoaria, peles
+ Bebidas e comidas, tabacaria
+ Instrumentos de escrita, papelaria, instrumentos musicais
+ Eletronicos de uso pessoal (celulares, cameras)
2. Servigos Especiais
+ Turismo e lazer, entretenimento, gastronomia, restaurantes
* Esportes
+ Servicos pessoais (spas, tratamentos de beleza, servicos de massagem, cirurgias
plasticas, servicos medicos)
+ Clubes e outras associa¢des
3. Luxos para a Casa
+ Mobiliario, téxteis, prataria, cristais, lougas finas, objetos de decoracdo, materiais
de construcao
+ Utilidades domésticas, eletrdnicos
¢ Obras de arte e antiguidades
+ Imoveis
* Servicos especializados (limpeza e organizacdo, decoracdo, jardinagem e
paisagismo, organizacao de festas)
4. Transporte
+ Automoveis, iates, barcos, avides, motocicletas
+ Servicos de transporte aéreo, maritimo, terrestre ou espacial
5. Outros
+ Produtos e servicos para pets

+ Edicdo de livros e revistas especializados
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Percebe-se que o conceito de luxo pode ser desdobrado em diversos setores, produtos e
servigcos. Alguns produtos podem ser considerados mais emblematicos do segmento
(como joias, peles e alta costura), mas em praticamente todos o0s setores € possivel haver
movimentos tanto de sofisticacdo, quanto de democratizacdo, visando segmentos

especificos de consumidores.

2.2.3 O Mercado Brasileiro do Luxo

O mercado do luxo, no Brasil, tem uma historia entrecortada por momentos de abertura
e fechamento. O primeiro impulso foi com a abertura dos Portos por D. Jodo VI em
1808: permitindo a aquisi¢do de bens de luxo importados, estes foram incorporados aos
habitos de consumo das classes abastadas. Novos ricos e aristocratas tradicionais
marcavam sua projecao social, elegancia e refinamento através de artigos e habitos
copiados da Europa. Datam da primeira metade do século XX dois dos principais
empreendimentos de luxo em nosso pais: o Hotel Copacabana Palace (1923) e a
joalheria H. Stern (1945). Ja a segunda metade do século passado foi marcada pelo
fechamento das importacdes; o luxo importado sO era acessivel para 0s poucos

brasileiros que conseguiam fazer viagens internacionais (D"ANGELO, 2006).

O segundo momento de abertura comegou com o governo Collor de Mello, em 1990. A
abertura as importagdes, junto com a estabilidade monetaria do governo Itamar Franco,
permitiu que o mercado de luxo se tornasse atrativo novamente. Griffes de luxo
estabeleceram-se em S&o Paulo e no Rio de Janeiro. Novos referenciais de consumo
surgiram, ndo mais restritos as classes superiores, mas também a classe média, gragas a
possibilidade de fazer viagens internacionais, as novas midias (TV a cabo, revistas
estrangeiras, internet) e ao habito de parcelamento das compras. O consumidor
brasileiro passou a conhecer melhor esse mundo, seus codigos e marcas, com 0
conseqiente aumento da demanda e do desejo. Além do crescimento do varejo
especializado, empreendimentos nacionais como Daslu, H. Stern e Hotel Fasano

passaram a fazer parte de um rol de historias de sucesso (D"ANGELO, 2006).

Nesta primeira década do século XXI, o crescimento e a estabilizacdo da economia,

com consequente enriquecimento da populacdo, séo os principais motivos por tras desse
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ciclo de prosperidade do segmento premium no Brasil (MERCADO de luxo..., 2007).
Outros fatores também colaboram para isso. Um deles é a prépria magnitude da
populacdo; por pior que seja a distribuicdo de renda, qualquer porcentagem dela
representa uma massa numerosa de pessoas. Outro a ser mencionado é o sistema de
credito e a evolucdo dos meios de comunicacdo, que divulgam informacdes e tendéncias

mais rapidamente e aceleram a dinamica do mercado.

Estudos empreendidos por organizagdes como TGlI, Ibope, PROVAR e Ipsos-Marplan
indicam que ha uma camada de cerca de 3,5% dos brasileiros com renda suficiente
(acima de R$4.500) para serem considerados alvo para a¢des de marketing no segmento
de luxo. Os levantamentos mostram que esse publico destaca-se do conjunto da
populacdo em virtude da predilecdo acentuada por itens associados ao que ha de mais
fino, requintado ou caro, como vinhos estrangeiros, joias e viagens de avido. "Ele pode,
na medida em que suas necessidades basicas sdo atendidas, guiar-se pelo prazer"”, avalia
Daina Ruttul, diretora nacional de midia do Ipsos-Marplan (SANTOMAURO, 2006).

No entanto, pesquisa recente da consultoria MCF (especializada nesse mercado), em
conjunto com o instituto GfK Indicator, estimou que o mercado brasileiro do luxo
compreende entre 480 e 700 mil consumidores, menos de 0,4% da populacdo
(MISMETTI, 2008).

O estudo World Wealth Report 2007 da Capgemini indicou 120.000 pessoas com mais
de US$1 milhdo em patriménio em 2006, no Brasil, cuja riqueza deriva basicamente de:
negocios (48%), renda (25%), investimentos (3%), heranga (17%) e acdes (7%).
Atualmente, novas fortunas estdo surgindo pela via do mercado de capitais, com o
crescimento das IPOs (oferta inicial de acdes), segundo a consultoria Bain & Co.
(MERCADO de luxo dispara..., 2007). Um relatério da consultoria BCG estima que o
namero de milionarios brasileiros tenha-se elevado para 190 mil em 2007 (WIZIACK &
FERNANDES, 2008).

Segundo Pochman et al. (2005), o quadro de concentracdo de riqueza no Brasil pouco se
alterou desde fins do século XVIII. No ano 2000, segundo dados do Censo do IBGE,
apenas 2,4% das familias residentes no pais pertenciam as classes superiores: 1,16

milhdes de familias ricas com renda acima de R$11.000, totalizando 11 milhGes de
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pessoas com renda média mensal de R$23.400. Seu perfil de ocupacgdo: dirigentes do
setor privado (41%), empregadores (28,5%), profissionais liberais/autbnomos (18%) e
dirigentes do setor publico (13%). Para Medeiros (2005), a maior parte da estratificacéo
da sociedade brasileira entre ricos e ndo-ricos, e das diferencas dentro do grupo dos

ricos, deve-se a desigualdades na distribuicdo dos rendimentos do trabalho.

Além disso, ha uma grande concentracdo regional das familias ricas brasileiras: 38%
delas moram na cidade de Sao Paulo; 50% concentram-se em apenas quatro cidades:
Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia e Belo Horizonte (POCHMAN et al, 2005).
Analisando o consumo das familias ricas, os autores constataram que centram seus
gastos em educacdo, recreacdo e cultura, impostos, aumentos de seus ativos e seguros-
salde. Os pobres gastam a maior parte do orgamento familiar em alimentos basicos,

medicamentos, aluguéis e transporte urbano.

A MCF Consultoria & Conhecimento, junto com o instituto de pesquisa GfK Indicator,
conduziu o estudo “O Mercado do Luxo no Brasil — Ano II”” no periodo entre novembro
de 2007 e abril de 2008, com a participacdo de 100 empresas nacionais e internacionais
com operacdo no Pais (59% da amostra de origem nacional, 23% européia e 3%
americana). A evolucao do faturamento do setor foi estimada em:

¢ 2005 US$ 2,95 bilhdes

+ 2006 US$ 3,9 bilhdes

¢ 2007 USS$ 5 bilhdes (considerando a taxa cambial R$ x US$ = 1,98)

Segundo o estudo da MCF, o faturamento de US$ 5 bilhdes em 2007 representa cerca
de 1% do faturamento do mercado mundial e um crescimento de 17% em comparagéo
ao ano anterior. Em 2007, o investimento das empresas brasileiras do segmento luxo foi
de US$ 770 milhGes, correspondente a 15% do total faturado (O MERCADO de
Luxo..., 2008). Quando comparado aos mercados de outros paises emergentes, como
Russia, India e China, com taxas de crescimento que ja chegaram a ultrapassar o
percentual dos 45%, o Brasil ocupa uma posicdo timida. Mesmo assim, o crescimento
do mercado brasileiro do luxo em 2007 (17%) é significativo, se comparado ao do PIB
brasileiro (trés vezes mais alto). O cenario nacional, em sua grande parte, conta com
60% de participacdo de empresas de capital brasileiro (MARTINGO, 2007).
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Sao Paulo responde por 75% dos negocios do setor (concentrando as lojas das principais
griffes em trés principais regides: Oscar Freire, Shopping Iguatemi e Daslu) e o Rio de
Janeiro, por 9%. Para 2008 prevé-se uma expansdo nas cidades do Rio e Brasilia.
Quanto as cidades com maior crescimento do negécio do Luxo, S&o Paulo cresceu 74%
em 2006; o Rio, 32%; Belo Horizonte e Porto Alegre, 21%; e Curitiba e Distrito
Federal, 16%. Somente agora cidades do Norte e Nordeste brasileiro comecam a surgir
como destinos de investimentos e crescimento (O EFEITO Daslu nas marcas de luxo,
2007).

Os principais segmentos do mercado de luxo no Brasil sdo: moda, alimentos e bebidas,
servigos (gastronomia, hotelaria, bem-estar), automdveis, cosméticos, imdveis, servicos

financeiros e acessorios.

Em 2008, a empresa Nielsen pesquisou a preferéncia de consumidores de diversos
paises por marcas de luxo globais. A marca mais desejada pelos brasileiros
entrevistados por este instituto foi Armani, seguida da francesa Christian Dior.
Entretanto, as marcas mais compradas pelos consumidores pesquisados séo Calvin
Klein (30% dos respondentes) e Diesel (18%) (ARMANI é a marca..., 2008).

As marcas de luxo nacionais mais conhecidas dos consumidores pesquisados pela
MCF/Indicator sdo H.Stern, Daslu, Victor Hugo e Fasano. Quanto as marcas globais, as
mais lembradas sdo Louis Vuitton, Armani, Dior, Tiffany e Chanel. (MISMETTI,
2008).

O Quadro 5 mostra quais as marcas mais lembradas pelos 342 consumidores brasileiros

entrevistados durante a pesquisa da MCF/Indicator.
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Quadro 5 — As Griffes Mais Lembradas no Brasil (% dos respondentes)

AS GRIFFES MAIS LEMBRADAS NO BRASIL

Top of Mais Desperta
NACIONAIS Mind prestigio Preferida Tradicional desejo
H.Stern 31 33 19 34 18
Daslu 26 18 11 16 11
Victor Hugo 4 2 2 5 2
Fasano 4 2 1 5 1
Forum Tufi Duek 3 2 5 5 2
Osklen 2 3 5 1 4
Ricardo Almeida 2 3 5 2 2
Vivara 1 2 2 1 1
N3o sei/Nenhuma 2 3 3 6 6
Outras 25 32 47 25 53

AS GRIFFES MAIS LEMBRADAS NO BRASIL

Top of Mais Desperta
INTERNACIONAIS Mind prestigio Preferida Tradicional desejo
Louis Vuitton 27 18 7 27 4
Armani 9 11 12 12 5
Dior 8 6 7 6 5
Tiffany 7 15 8 2 5
Chanel 6 8 7 9 9
Montblanc 5 2 3 3 1
Cartier 4 9 2 5 4
Prada 3 2 6 1 1
Gucci 2 3 5 1 9
Outras 29 26 41 34 57

Fonte: “O Mercado do Luxo no Brasil”, pesquisa da MCF e GfK Indicator, in MISMETTI,

2008. Os numeros sao percentuais de respostas de 342 consumidores brasileiros.

Questdes conjunturais, como dificuldades com importacGes e a retragdo do consumo da
classe média, reduziram o crescimento do setor em 2006; todavia, 0s analistas prevéem
ainda um bom potencial de crescimento para os proximos anos. Valéria Brandini (apud
SANTOMAURO, 2007), pesquisadora da Unicamp, vé como consolidada no Brasil a
cultura do luxo, dado o componente emocional que esse tipo de consumo carrega para a
classe média: enquanto a classe mais abastada o encara como algo corriqueiro, para a
classe média ele significa a realizacdo de um desejo e a fantasia de pertencer a uma

esfera social mais elevada.
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Ha outros fatores, de ordem cultural, que ajudam a impulsionar o crescimento do setor.
Um deles € a conquista de espacos no mercado de trabalho pelas mulheres, com
consequente crescimento de sua renda disponivel. Outro é a adocdo cada vez mais
intensa de habitos ligados a vaidade e a aparéncia fisica, tanto por homens como por
mulheres. E por fim, hd hoje um forte culto a beleza e a saide e grande dedicacéo a
habitos de lazer, bem-estar e relaxamento (D"ANGELO, 2003).

O perfil do consumidor brasileiro revelado pela pesquisa MCF/Indicator é
predominantemente mulheres (58% da amostra) com idade entre 26 e 35 anos (40% da
amostra) e grau de escolaridade majoritariamente alto (40% com nivel universitario e
41% com pos-graduacdo). A idade media dos respondentes foi de 36 anos. O
levantamento indicou que 48% sdo casados, 66% ndo tém filhos e 62% moram na
cidade de Séo Paulo. Os gastos médios por compra de 42% dos entrevistados é de
R$1.000,00; 61% dos consumidores adquirem os produtos requintados para si mesmos
(O BRASIL que produz..., 2008).

2.3 LUXO E CONSUMO

A mera existéncia do luxo tem suscitado discussdes ao longo da historia humana.
Diversas correntes do pensamento filoséfico, sociolégico e econémico contribuiram
para construir um corpo de visdes criticas sobre o assunto. O préximo segmento é

dedicado a examinar a relacdo do luxo com a sociedade de consumo.

2.3.1 A Discussao Moral sobre o Luxo

“Nossa época vé manifestar-se o ‘direito’ as coisas supérfluas para todos, o gosto
generalizado pelas grandes marcas, 0 crescimento de consumos ocasionais em fracoes
ampliadas da populacéo, uma relacdo menos institucionalizada, mais personalizada, mais
afetiva com signos prestigiosos: o0 novo sistema celebra as bodas do luxo e do
individualismo liberal.” (LIPOVETSKY & ROUX, 2005, pg. 16)
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Varios estudiosos concordam com a visdo de que, atualmente, vive-se uma nova cultura,
“uma nova idade do luxo que constitui sua segunda modernidade” (LIPOVETSKY &
ROUX, 2005). O que antes era atributo de classes fechadas tornou-se objeto de culto
das massas. As aspiracdes humanas mais profundas estdo ligadas ao desejo de
sofisticacdo: o luxo é também forma de superacdo, fonte de progresso, assentando-se
sobre a vontade do homem de sempre ir mais além da satisfacdo das meras necessidades
imediatas. O luxo é o sonho que embeleza a vida, a busca da perfeicdo pelo génio
humano, a realizaco de fantasias, 0 amor & beleza e a sua expressio (CASTAREDE,
2005).

Nas sociedades primitivas, o luxo tinha por objetivo vincular os homens entre si,
subordinando a posse individual a um conjunto social sem divisdo de classes. Possuia
também um carater religioso e magico: maneira de atrair para 0s homens protecdo das
forcas espirituais. Foi com o aparecimento do Estado e das sociedades estratificadas
entre nobres e plebeus, senhores e suditos, ricos e pobres, que o luxo passou a fazer
parte de novas logicas de acumulacdo, centralizacdo e hierarquizacdo (LIPOVETSKY
& ROUX, 2005).

Talvez por ser a face visivel dessa divisdo, o luxo vem sendo historicamente criticado.
Filésofos gregos e romanos condenavam as manifestacBes ostensivas de riqueza e
poder: ao buscar bens desnecessarios, os homens ficavam dispostos a competicao e ao
conflito, provocando desarmonia social. Ceder aos desejos individuais, numa
sobreposicdo dos interesses privados sobre os publicos, levaria a coletividade ao
descontrole e a decadéncia. O luxo seria uma corrupcao das leis da natureza, baseadas
na frugalidade; os filésofos pregavam o controle dos desejos pela vontade e virtude
(D"ANGELO, 2004; CASTAREDE, 2005).

Durante a ldade Média, a associacdo entre luxo e excesso continuou a povoar 0S
discursos do pensamento cristdo. A opuléncia era associada ao pecado, sendo apenas
aceitavel quando voltada para a adoracdo de Deus. As leis suntuarias continuavam a
exercer seu papel de regulamentacdo do consumo, visando, em Ultima instancia, a
manutencdo da ordem politica. Apenas com a ldade Moderna (século XVII) e a

transformacdo do modelo econémico e cultural da sociedade, o luxo comeca a perder
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seu estigma moral. Os desejos € 0 consumo passam por uma lenta valorizacdo, pois
contribuiam para o comércio, conduziam a riqueza e a0 progresso das pessoas, Como
enfatiza Mandeville em sua Fabula das Abelhas (1714, apud ROUX, 2005;
TWITCHELL, 2002): o crescimento da economia estaria mais vinculado aos vicios
humanos (inveja, avareza, vaidade) que as suas virtudes. “Os vicios privados fazem as
virtudes publicas” (D"ANGELO, 2006, pg. 52).

Conquistada certa legitimagdo social e econémica, as criticas ndo cessaram. Em 1899,
na obra A Teoria da Classe Ociosa, Veblen (1965) introduziu termos até hoje utilizados,
como: classe ociosa (leisure class), rivalidade monetaria (pecuniary emulation) e
consumo conspicuo (conspicuous consumption). Sua teoria baseia-se em uma forte
distingéo das classes sociais superiores e inferiores; a posse de riquezas privadas, sinal
de sucesso, confere status e prestigio ao possuidor com relacdo aos outros membros da
comunidade. A rivalidade monetaria implica que a riqueza € vista como intrinsecamente
honrosa (e ndo prova de eficiéncia). Ja que a consideragdo € socialmente dada, a posse e
a acumulacdo de propriedades sdo requisito para o respeito e o auto-respeito. O
consumo conspicuo revela a separagdo social: as classes baixas consomem apenas 0
necessario para a sobrevivéncia, enquanto os luxos e confortos pertencem
exclusivamente a classe ociosa. Portanto, ndo somente a posse, como 0 consumo de
bens sofisticados (inclusive no seu aspecto ritualistico) colocam a riqueza em evidéncia
e conferem a reputacdo de sucesso e poder. Em resumo, os objetos luxuosos servem a
dois propdsitos: mostrar que seus donos pertencem as classes superiores e distingui-los
das classes inferiores (VEBLEN, 1965).

Twitchell (2002), mesmo sendo ardente defensor dos beneficios do consumo e do luxo,
reconhece a argdcia dos argumentos de Veblen e sua forte influéncia sobre o tom da
critica moderna, capitaneada por nomes como Galbraith, Juliet Schor, Robert Frank e
Rosenblatt. “Para esses criticos, o consumo de bens top de linha vai contra nossa
“natureza impoluta”; somos enganados e levados a consumir pela propaganda; (...) 0

luxo € o consumo levado as ultimas conseqiéncias.” (TWITCHELL, 2002, pg.34).

Schor (1999, 2000) tece fortes criticas ao consumismo e ao desejo por bens sofisticados.
V&, na enorme pressdo por gastos ostentatdrios sobre as classes economicamente menos

favorecidas, uma ameaca a qualidade de vida das familias [americanas]. A rapida
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escalada dos desejos e necessidades, comparativamente a renda, tem como
consequéncia faléncias, crimes e comportamentos de compra compulsivos. O declinio
dos niveis de satisfacdo e bem-estar é conseqliéncia da tentativa de simular o nivel de
consumo atingido pelo grupo de referéncia. A proposta de Schor (2000) é coibir o
materialismo, fortalecendo uma qualidade de vida ligada a valores familiares, religiosos
e comunitarios. O consumismo baseado em status, exclusividade, raridade e distin¢éo
deveria ser taxado - enquanto os produtos comuns, estes sim democraticos, igualitarios e

acessiveis para todos, deveriam ficar isentos de impostos (SCHOR, 2000).

Kotlowitz (1999) critica o falso status adquirido pelos pobres, ao consumir os produtos
e a moda dos ricos. Frank (1999) faz coro as criticas, afirmando que a acumulacéo de
bens materiais ndo produz ganhos no bem-estar das pessoas, seja fisico ou psicoldgico.
Produzir bens e servi¢os luxuosos consome recursos que poderiam ser usados de outras
formas mais benéficas para o conjunto da sociedade, em contraponto ao prazer
individual. O autor sugere uma taxacao progressiva sobre o consumo de bens luxuosos e
critica a sofisticacdo crescente dos produtos: “(..) em um tempo em que muitas
necessidades verdadeiramente prementes continuam ndo atendidas, temos que
questionar a sabedoria de gastar bilhdes de ddlares para reduzir o tempo de aceleracéo

[dos automoveis premium] em alguns décimos de segundo.” (FRANK, 1999, pg. 221).

No Brasil, Schweriner (2006) critica as pessoas exibicionistas, cuja personalidade ou
auto-estima ancora-se nos produtos de luxo. Em sua opinido, numa escalada de precos
que ndo conhece o bom-senso, o exibicionismo atravessa fronteiras rumo a uma
ostentagdo agressiva, “tragicamente comprovada nos Ultimos anos pelo indice galopante
da criminalidade” (2006, pg. 201). Schweriner simpatiza com a simplicidade voluntaria:
reunir experiéncias, em vez de posses, sem procurar sinalizar a posi¢édo social. Mesmo
admitindo que os prazeres e o luxo sdo caminhos trilhados pela humanidade ha
milénios, condena tornar o0 apego ao material, a posse e a ostentacdo condicionantes

para a formacéo da identidade.

Ewald , apresentando a edicao brasileira do livro de Castaréde (2005, pgs. 13-19), lanca
um olhar critico tingido pelas cores da disparidade social do pais, notando que, muitas
vezes, “0 valor dado ao objeto ultrapassa o valor dado a uma vida humana.” Coloca que

ha varias maneiras de se pensar o luxo, ndo somente associando-0 a riqueza, a0 excesso
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e ao superfluo, e finaliza admitindo que pode haver uma concepgéo de vida e sociedade

em que 0 necessario e o supérfluo possam ter um certo equilibrio.

Vé-se pelos exemplos acima que a discussdo acerca do luxo esta hoje mais voltada ao
questionamento das desigualdades sociais — 0s gastos com supérfluos custosos seriam
moralmente questionaveis em contraponto com a pobreza e falta de oportunidades da

maioria.

Mas nem todos sdo tdo acidos. Ha autores, como Twitchell (2002), que defendem o
luxo, argumentando que os humanos sdo consumidores por natureza, muito mais
materialistas que espiritualistas e perfeitamente conscientes da busca e desfrute do
status que cerca os objetos. Consumir bens suntuosos da prazer e auto-satisfacdo — sem
necessariamente levar a comportamentos compulsivos. A cultura moderna €
essencialmente uma cultura de consumidores, ndo mais de producdo; nela, existe um
senso quase universal de direito as sensacdes despertadas pelo luxo. “A democratizacdo
do luxo tem sido o mais importante fenémeno de marketing dos tempos modernos. E ela
tem profundas implicagdes politicas.” (TWITCHELL, 2002, pg. 29). O acesso a bens
ligados a distin¢éo social e a identidade ndao mais se medem em termos de cor, classe
social ou nivel educacional. O consumismo pode nao ser bom, mas pelo menos nele
existe mobilidade social, em oposicédo a sociedades onde o status baseava-se nos lagos
de sangue ou de nobreza. Da mesma forma, as leis e taxas usadas para coibir o consumo
sofisticado acabam por prejudicar mais os trabalhadores com rendimentos médios ou
baixos, do que segurar o desejo dos ricos por coisas de que nao precisam
(TWITCHELL, 2002).

Se, como afirma, o luxo € “o necessario consumo do desnecessario” (TWITCHELL,
2002, pg.39), o capitalismo s6 ajudou a turbinar o processo de transformar luxos em
necessidades. Afinal, se hoje temos, a pregos cada vez mais baixos, dgua encanada,
educacao superior, ar condicionado, antibiéticos, CDs de musica classica, cirurgias
cardiacas, controle de natalidade e viagens aereas, foi gracas ao comportamento
daqueles que ndo reprimem seus desejos... O que beneficia o individuo (como a
poupanca individual) nem sempre beneficia a coletividade — e vice-versa. Para
Twitchell (2002; 1999), usar argumentos morais ou taxacdes para coibir a doenca

moderna do consumismo nao € a resposta.
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Opinido semelhante tém Silverstein e Fiske (2005): os consumidores usam produtos e
servicos para aliviar o stress da vida moderna e para ajuda-los a realizar suas aspiracoes,
mas sabem que os bens materiais ndo tém a capacidade de resolver seus problemas
intimos ou espirituais. Além disso, a pressdo dos consumidores mais afluentes estimula
e acelera inovacdes no topo do mercado, que descem rapidamente em cascata para

produtos mais baratos, disponibilizando essas inovacdes para mais e mais pessoas.

Na visdo de Thompson (1999), as criticas de economistas como Schor e Frank revelam
uma falta de compreensdo da complexidade cultural do fenémeno consumismo. Muitos
aspectos centrais da identidade (pessoal e coletiva) sdo criados, mantidos e
transformados através do consumo. Além disso, a cultura de consumo da expressao a
uma grande variedade de valores, significados e interesses sociais. Mesmo idéias
contrarias a visdo predominante conseguem penetrar 0 senso comum, muitas vezes
trazendo a semente de mudancas (como foi o caso do ambientalismo e do naturalismo).
Thompson (1999) também vé na rejei¢do do luxo um excesso de moralismo e a rejei¢éo
puritana dos aspectos sensuais e emocionais dos prazeres humanos — irracionais e

barrocos demais para aqueles que advogam uma ordem social racional.

Do outro lado do Atlantico, pensadores franceses como Castarede (2005) e Lipovetsky
(2005) afirmam: condenar o luxo é demonstrar pouco discernimento. O luxo é negativo
quando corresponde a um excesso materialista, mas regenerador quando corresponde a
uma busca do “ser mais”, a necessidade fundamental de termos aquilo que ndo temos.
Ha outras facetas, que ndo as puramente materiais, sociais ou ostentatdrias, no consumo
de bens faustosos: arte, beleza, sensualidade, individualizagdo, busca da perfeicao,
refinamento da vida. “Uma sociedade demonstra progresso quando se coloca no nivel
ndo apenas das necessidades, mas também das aspiracfes, que ajudam o homem a
transcender-se” (CASTAREDE, 2005, pg. 36).

Se é verdade que a relacdo com o fausto nem sempre revela 0 homem sob seu aspecto
mais elevado e generoso, e que 0 apreco pelas coisas belas nem sempre significa o
Mesmo amor para com 0s outros seres humanos, mesmo assim, porque estigmatizar o

luxo?
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“Por que se opor ao espirito de gozo? Ele ndo provoca nem a decadéncia das cidades, nem
a corrupgdo dos costumes, nem a infelicidade dos homens. Tanto a apologia quanto o
anatema pertencem a uma outra era: resta-nos compreender. (...) espelho onde se decifram
0 sublime e a comédia das vaidades, o amor pela vida e as rivalidades mundanas, a
grandeza e a miséria do homem, € indtil querer moralizar o luxo, assim como é chocante
beatifica-lo.” (LIPOVETSKY & ROUX, 2005, pg. 20)

E, finalmente, ha que lembrar a provocacdo do carnavalesco Jodozinho Trinta, sem
davida alguém que conviveu intimamente com a miséria e 0s sonhos brasileiros: “pobre
gosta de luxo, quem gosta de miséria é intelectual”. Em suas palavras:
“Me referi, ndo ao luxo superficial de riqueza, mas o luxo [de] que o povo gosta, da
emocdo, alegria, criatividade. E falava dos pseudo-intelectuais, que diziam que eu nédo

retratava a realidade do Brasil. A miséria existe, mas o Brasil ndo é miseravel...” 3

2.3.2 Luxo e Sociedade de Consumo

Além das teorias econdmicas (que consideram o consumidor essencialmente racional e
utilitarista), a Antropologia, Sociologia e Psicologia vém-se debrucando sobre o
fendbmeno do consumo e o carater social e simbdlico dos bens materiais. Por
corporificarem a subjetividade individual e a influéncia da cultura, e por melhor
corresponderem a expressdo dos desejos e das emogfes humanas, 0s objetos de luxo
podem ser considerados os mais repletos de significados dentro da cultura material
(TWITCHELL, 2002; CASTAREDE, 2005; ALLERES, 2000).

Na sociedade moderna, a mobilidade social e o desapego as tradicbes oferecem
possibilidades de escolha e sonhos de ascensdo a virtualmente todos 0s grupos sociais.
As relagdes de mercado assumem um papel central na vida econémica, cultural e social
(SLATER, 2002; D"ANGELO, 2003). A identidade social, outrora uma heranca que se
mantinha estadvel ao longo da vida das familias, passa a ser construida pelo proprio
individuo, que se vale, em grande parte, dos produtos e suas simbologias para molda-la
(D"ANGELO, 2003). A ideologia liberal, cuja tese central é a soberania do

? (*)http:/;www.terra.com.br/istoegente/187/entrevista/index.htm
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individuo/consumidor, preconiza que “os interesses pessoais, em forma de desejos,
escolhas ou crencas, sdo as fontes da legitimidade social e um direito irrevogavel e
intransferivel do cidaddo” (D" ANGELO, 2004, pg. 37).

O ato de satisfazer desejos através do consumo relaciona-se com a criacéo do estado, da
comunidade, da familia e, especialmente do self (BELK,1988). Gragas a propaganda, a
embalagem, a marca e a moda, a mais simples coisa adquire significados que excedem,
em muito, sua vida material (TWITCHELL, 1999). Para este autor, 0s objetos estariam
tdo imbricados na construgdo do nosso ser social e individual que a pobreza, mais que a
auséncia de coisas materiais, seria em Ultima instancia a auséncia de significados, a

exclusdo dos eventos essenciais para a socializacdo dentro da vida moderna.

A funcdo dos produtos vai muito além das tarefas que realizam; as escolhas do
individuo ajudam a definir seu lugar na sociedade moderna, e também permitem formar
lacos com outras pessoas que compartilham das mesmas preferéncias. Os consumidores
tendem a demonstrar congruéncia entre seus valores e as coisas que compram. Os
objetos definem papéis sociais e, de certa forma, passam a fazer parte de nossa
personalidade: séo a extensdo do self (SOLOMON, 2002; McCRACKEN, 1990).

Além da Obvia satisfagdo das necessidades e desejos, servem para compensar
insegurancas, para simbolizar sucesso ou poder, para reforcar relagdes de superioridade
ou inferioridade entre individuos e grupos. Podem comunicar mensagens, expressar
atitudes ou estados de espirito, e finalmente criar ou confirmar o senso do self. Tais
funcdes levam muitos estudiosos a afirmar que a moderna sociedade industrial permite
aos individuos escolher sua identidade por meio de seus padrbes de consumo, ao
apropriar-se das propriedades significativas dos objetos (CAMPBELL, 1995;
McCRACKEN, 1990, pg.88).

Todo consumo é, principalmente na sociedade contemporanea, cultural: objetos ndo tém
significado algum fora daqueles atribuidos pelo homem (DOUGLAS & ISHERWOOD,
1996; STOREY, 1999). O mundo do consumo € uma rede de signos e significados
interligados e interdependentes, representativos da ordem social e participes do processo
de socializacdo (SLATER, 2002; D"ANGELO, 2003). Em ultima instancia, o que 0s

consumidores desejam é o significado dos objetos (algo aprendido), que ndo reside
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neles mesmo, mas na linguagem que os envolve. E isso vale ainda mais para os objetos
luxuosos, cujo rico significado é quase que totalmente atribuido pela marca, embalagem
e propaganda (TWITCHELL, 2002).

Para McCracken (1990), alguns bens de consumo (normalmente, de dificil acesso)
possuem um ‘significado deslocado’ — um significado cultural que foi deliberadamente
removido da vida de uma comunidade ou pessoa e realocado em um dominio cultural
distante (que pode ser temporal — passado ou futuro — ou espacial). Esse fendmeno pode
ser percebido no culto ao passado glorioso ou a infancia inocente, no culto as
personalidades ou na emulacdo de grupos de referéncia distantes. Os objetos
inanimados, entdo, tornam-se pontes para acessar uma condi¢do emocional, ou mesmo
de um estilo de vida, de certa forma concretizado no objeto. A forga simbdlica do objeto
deriva de sua raridade ou inacessibilidade, pois assim assemelha-se ao significado

deslocado.

“Nosso gosto por luxos, por bens fora do alcance de nosso poder aquisitivo normal, ndo é
apenas cobica ou auto-indulgéncia. Pode ser atribuido a nossa necessidade, seja como
grupos ou como individuos, de restabelecer o acesso aos ideais que deslocamos para
locais distantes no tempo ou no espaco. (...) 1sso exige uma expansdo constante de nosso
querer. As coisas que cobicamos devem sempre estar além de nosso alcance (...).
Precisamos eternamente de novos bens para fazer nossas pontes, se quisermos ter um
poco eterno de esperanca.” (MCCRACKEN,1990, pg. 116).

O consumismo moderno baseia-se na demanda do consumidor, levado pela emocéo,
pelo desejo, e pela imaginacdo. Se o consumismo leva a um desenfreado
individualismo, é em grande parte gracas a énfase colocada no direito dos individuos de
decidirem, por si mesmos, que produtos ou servi¢os consumir. H& uma tendéncia
contemporanea de rejeitar tanto a autoridade da tradicdo, quanto a das instituicGes, em
favor da autoridade individual, que faz valer seus desejos, vontades e preferéncias. E
importante ressaltar a participacdo ativa do consumidor no processo de significacao
(CAMPBELL, 2006; MCCRACKEN, 1990).

Muitas visbes pessimistas sobre a cultura do consumo identificam-na com uma

exploracdo, alienacdo e desumanizacao das pessoas, tentando infantilizar e domesticar o
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publico para que consuma docil e ansiosamente. No entanto, quando o consumo leva a
geracdo de significados, como quase sempre acontece, trata-se de um esforco ativo,
criativo e critico por parte do consumidor (TWITCHELL, 1999; CAMPBELL, 1990).
Enquanto ser desejante, o consumidor ndo é um mero joguete da rede de seducGes ou de
relacdes sociais. H4& um envolvimento ativo da imaginacdo humana no encantamento
com as abundantes promessas do mercado. Entretanto, para que se sinta livre para
perseguir um desejo, a pessoa precisa sentir que tem o direito e a justificativa para fazé-

lo — 0 que implica em uma subjetividade moderna (BELK et al., 2003).

N&o se pode negar que haja distor¢des na sociedade de consumo, como o materialismo
excessivo e as psicopatologias, a exemplo do consumo compulsivo ou incontrolavel. De
acordo com Solomon (2002), alguns desses desvios comportamentais derivam de
pressdes sociais, do valor excessivo dado ao dinheiro ou de ideais irrealistas de beleza e
sucesso, que criam insatisfacdo constante. Para McCracken (1990), buscar significados
em produtos onde eles ndo existem ou construir a vida apenas em termos materiais sdo
patologias que ilustram como o processo de transferéncia de significados pode dar
errado, prejudicando tanto o individuo como a coletividade. Porém, em situagdes
normais, as pessoas usam o0s objetos de maneira ndo problematica para construir partes
cruciais de seu self e do mundo. O cuidado necessario € “ndo fazer do uso um abuso e
da posse, a ostentacdo, e ambos os condicionantes para ser alguém.” (SCHWERINER,
2006, pg. 205). Outra questdo relacionada as patologias de consumo sdo 0s impactos
societais do mesmo: desigualdades socioecondmicas, enfraquecimento das politicas
publicas e o esgotamento do meio-ambiente (SCHORR, 1999 e 2000; FRANK, 1999;
SCHWERINER, 2006).

Em que pese o lado negativo do consumismo (materialismo, individualismo exacerbado,
desperdicio, hedonismo, perda de valores espirituais e comunitarios), ha que se levar em
conta as vantagens da sociedade do consumo. Nas sociedades pré-capitalistas, os
significados eram gerados por convencgdes sociais, lagos de sangue, posse de terras, a
forma de falar, o género, a ancestralidade. Hoje vivemos em um mundo onde a ascensao
social é possivel, muito mais democratico que o mundo antigo, no qual a patina
(simbolo da longevidade do status de nobreza de uma familia) servia a imobilidade e
rigidez sociais (McCRACKEN, 1990). A riqueza de primeira geracdo nao se distingue

mais da nobreza de cinco geracGes. O atual sistema de alocacdo de status favorece a
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iniciativa e 0 sucesso; estd mais proximo de uma distribuicdo equitativa das posicoes
sociais que outros sistemas (TWITCHELL, 2002). Mesmo que a idéia de que o que
possuimos define quem somos seja repulsiva para muitos, bem lembra o economista
Paul Krugman: “Em termos puramente materiais, prefeririamos certamente ser pobres
hoje a ser classe média alta um seculo atras.” (apud TWITCHELL, 2002, pg. 285).

2.3.3 A Redefini¢do do Luxo Contemporaneo

O carater ostentatorio (ou conspicuo) do luxo ndo desapareceu, na sociedade atual.
Continuam a existir comportamentos como a exibicdo da riqueza, de signos de valor e
do sucesso individual, além do culto as marcas e aos bens raros (LIPOVETSKY &
ROUX, 2005). Tornaram-se, entretanto, mais caracteristicos da riqueza recente e das
altas classes dos paises emergentes, ciosas de marcar seu novo status através de bens
posicionais e exclusivos. Nas sociedades mais maduras (em termos de riqueza e
consumo de bens sofisticados), o luxo ganha novas coloracdes. Semelhante ao
reposicionamento sofrido durante a Renascenca, ha uma tendéncia de associa-lo ao
refinamento e estetizacdo da vida cotidiana, a fruicdo privada, ao prazer e bem-estar do

individuo.

Diferenciar-se perde parte de sua aura social e ganha em personalizacdo: “Néao é
comprando um produto de uma marca de luxo que nos diferenciamos. O luxo €, antes de
tudo, a experiéncia e a arte de viver consigo mesmo”. (PATERNAULT, in
CHARPENTIER & ESCHWEGE, 2006). Trata-se, para Lipovetsky (2005), de uma
dimensao narcisica do deleitar-se consigo mesmo e destacar-se da massa. O consumo de
coisas e servicos raros visa a si proprio, e ndo a estima do outro, numa promocgédo da

imagem pessoal e ndo de classe.

Essa talvez seja uma visdo algo idealizada. Brooks (2000) traca uma imagem (um tanto
satirica) dos habitos e cddigos de consumo da nova classe alta americana: os Bobos
(Bourgeois Bohemians), profissionais altamente educados e abastados, que buscam
sintetizar valores tradicionalistas e iconoclastas. Para eles, os gastos com produtos

luxuosos tradicionais ou extravagantes sao vulgares e elitistas; no entanto, podem gastar
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altas somas com produtos banais ou cotidianos, desde que em versdes sofisticadas e
aperfeicoadas, ainda ndo descobertas pelas massas. E como se a rejeicdo dos simbolos
tradicionais de prestigio aumentasse 0 status junto a seus pares, o que lhes permitiria
“ser igualitarios e pretensiosos ao mesmo tempo” (BROOKS, 2000, pg.75).

O conhecimento da histdria das marcas e produtos de luxo e a expertise acerca de usos e
significados permitem um incremento das sensacdes e do prazer da experiéncia. Séo
outros incentivos ao consumo, 0 qual pode ser considerado conspicuo, inclusive, no
sentido de impressionar os pares (INCONSPICUOUS Consumption, 2007).

Para Danzinger (2005), a grande mudanca de paradigma no mercado do luxo é a
substituicdo da definicdo sob o ponto de vista do objeto (os atributos, qualidades e
caracteristicas do produto sdao o que o qualificam como item luxuoso) para o ponto de
vista do consumidor: “a definicdo do luxo centrada no consumidor foca-se na
experiéncia, no sentimento e nas dimensdes pessoais”. (DANZINGER, 2005, pg. 19). E
0 conceito de marketing experiencial, cujo foco recai sobre a experiéncia do
consumidor, a qual fornece valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais
e relacionais, que substituem os valores funcionais. Elas envolvem o ser como um todo,
pois resultam da observacdo direta ou da participacdo em eventos — reais, sonhados ou
virtuais (SCHMITT, 1999). Nesse aspecto encaixa-se também o conceito das
indulgéncias. S&o formas de auto-agrado, e trazem uma satisfacdo principalmente
emocional, aplicando-se mais aos pequenos luxos, que ndo exigem sacrificios
monetarios e ndo causam culpa ou recriminacdo (DANZINGER, 2004; TWITCHELL,
2002).

Em recente artigo, a revista NewsWeek (2007) relata que os ricos, hoje, querem usufruir
de sua riqueza na privacidade, junto a membros de sua propria tribo. O atual estagio do
luxo estaria relacionado com os seguintes conceitos: discri¢cdo, significados, emocéo,
humor, conexdo e segredo. A busca de individualidade, exclusividade, inovacdo e
criatividade desdobra-se no renovado interesse por objetos fabricados sob-medida ou
sob encomenda e feitos a méo, assim como por servicos a domicilio e viagens a la
carte. Atestam isso as griffes de alta-costura masculina langadas por Tom Ford e
Giorgio Armani, onde um terno sob medida custa mais que US$5.000 (BETTS, 2007).
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Enfim, no século XXI o luxo serve aos diferentes propositos de um puablico
heterogéneo; sua variedade de oferta e formas de consumo reflete a propria diversidade
da sociedade. O consumidor de luxo ideal é multifacetado, tira seus modelos de
diferentes grupos, mistura diferentes categorias de objetos, sob um conceito de luxo
plural e individualizado. “A vida das pessoas € pautada por constante busca de melhoria
material e realizacdo dos desejos de consumo. Cada um escolhe onde depositar suas
vontades e trata de persegui-las. O desejo é livre, e sua realizacdo também.”
(D"ANGELO, 2006).

A proxima secdo foca-se no comportamento e nos perfis desse consumidor.

24 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE PRODUTOS E
SERVICOS DE LUXO

Define-se 0 campo do Comportamento do Consumidor como “o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos escolhem, compram, usam ou descartam
produtos, servicos, idéias ou experiéncias, para satisfazer necessidades e desejos”
(SOLOMON, 2002, pg.5). Outros autores basicamente subscrevem essa definicéo,
apenas acrescentando outros aspectos: 0s impactos que esses processos exercem sobre
os consumidores e a sociedade (HAWKINS et al., 2000); atividades fisicas, mentais e
emocionais (WILKIE, 1994); processos de decisdo e valor fornecido no processo de
consumo (ENGEL et al., 1990); processos de troca e unidades compradoras (MOWEN
& MINOR, 2003). Schiffman e Kanuk (1997) incluem as causas, ocasifes e freqiiéncia

de compra e 0s recursos disponiveis (tempo, dinheiro e esforco).

O estudo do comportamento do consumidor caracteriza-se pela multidisciplinariedade.
No inicio do século XX, os economistas buscavam compreender a demanda, baseando-
se em uma perspectiva racional sobre as decis6es dos consumidores. Estes possuiriam
informagdes completas e precisas sobre alternativas de consumo, e assim utilizariam

processos plenamente racionais de escolha, maximizando a utilidade ou a satisfacdo em
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relacdo a compra. Essa hipotese foi revista gracas ao surgimento da teoria psicanalitica
de Sigmund Freud, que agregou o conceito de contetdo simbdlico para o consumo dos
individuos. Alguns economistas, inclusive, passaram a acrescentar 0s motivos, as
atitudes e a percepcdo sobre as marcas como fatores que afetavam as decisdes dos
consumidores (ROBERTSON et al., 1984, apud OLIVEIRA, 2007). A Sociologia,
assim como a Psicologia Social, a Semiética, a Demografia, a Antropologia, a Ciéncia

Politica e a Historia também prestaram sua contribuicdo (OLIVEIRA, 2007).

Uma das principais contribui¢fes para o estudo do comportamento do consumidor vem
da Psicologia. Um conceito importante para compreender nuances do conceito luxo é o

das necessidades e desejos, que sera examinado a seguir.

2.4.1 Necessidades e Desejos

Um trabalho sobre o luxo deve, necessariamente, tangenciar a questdo das necessidades
e desejos. A hierarquizacdo das necessidades de Maslow (1954; 2000) é um conceito da
Psicologia dos mais utilizados na literatura de marketing. A Figura 1 mostra como elas
vao das bésicas, ou essenciais @ manutengdo da vida humana (fisiologicas, como comer,
dormir, beber, fazer sexo) as mais sofisticadas ou superiores (status e auto-realizacao).
O que interessa ressaltar aqui sdo alguns pontos que, mesmo indiretamente, relacionam-

se com o mercado do luxo.

Em primeiro lugar, Maslow (1954; 2000) ressalta que as necessidades sdo inerentes a
todos os seres humanos, independente de sua cultura. O que € culturalmente
determinado sdo as formas de satisfazé-las. Outro ponto a ressaltar é que, normalmente,
a maioria das pessoas experimenta satisfacdo apenas parcial das necessidades, e a
proporgédo dessa satisfagdo diminui conforme se sobe na hierarquia das necessidades.
Dessa forma, a piramide pode ser entendida ndo s6 pela preponderancia de cada
necessidade, mas também pelo seu nivel de satisfagdo. Além disso, Maslow afirma que
a hierarquia no € tdo rigida quanto possa parecer. E possivel haver inversdes de ordem
(a auto-estima ser mais importante para uma pessoa que amor, por exemplo) ou mesmo

a dominacdo de uma necessidade de nivel mais alto, levando uma pessoa a privar-se de
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necessidades mais basicas em prol daquela. Individuos que desenvolvem altos graus de

tolerancia a frustracdes seriam, também, excecdes a regra.

Figural — A Hierarquia das Necessidades de Maslow

Negessidades de Auto-
stima e Realizaca
Necessidades
Sociais
Necessidades de Seguranca \

Necessidades Fisiologicas

Fonte: KOTLER & KELLER, 2006, pg.185

Note-se que Maslow fala em necessidades. Para ele, assim como para Berry (1994), os
desejos, conscientes, sdo sintomas ou indicadores superficiais das necessidades, as
quais especificam ou particularizam. Além disso, 0 homem é um animal que deseja e
raramente alcanga um estado de completa satisfagdo, exceto por um curto tempo. No
entanto, “a satisfacdo de necessidades superiores produz melhores resultados subjetivos
(felicidade, serenidade, riqueza da vida interior). As necessidades mais basicas
(fisiologicas e de seguranga) produzem, no méximo, alivio e relaxamento.” (MASLOW,
1954, pg.153). A vida, portanto, seria mais completa no nivel das necessidades

superiores.

Schweriner (2006) traduziu a hierarquia de Maslow no que chamou de equagdo

motivacional, com o0s seguintes elementos: necessidades, motivos (sinalizadores das
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necessidades), metas (acOes tomadas para satisfacdo) e valores (resultados esperados). O

Quadro 6, abaixo, resume sua teoria.

Quadro 6 — A Equacéo Motivacional

Necessidade Motivo Meta \"E1013

Fisioldgica Fome, sede Sobrevivéncia Alivio

Seguranga Medo, inseguranca Protecdo Tranquilidade

Amor Soliddo, caréncia Pertencer, cativar Aceitacdo
Auto-estima Ambicdo, auto-conceito Reconhecimento, auto-afirmagdo  |Confianga, respeito
Auto-realizagdo [Transcendéncia, realizagdo |Crescimento pessoal, saber Plenitude, paz interior

Fonte: Adaptado de SCHWERINER, 2006, pg. 60

Karsaklian (2000) classifica as necessidades em utilitaristas (caracterizadas por um
aspecto objetivo e funcional) e hedonicas (voltadas para respostas subjetivas, como
prazer, estética ou sonhos). Freqlientemente, 0s dois tipos de necessidades acontecem de
forma simultdnea no processo de decisdo. Ja para Alléres (2000), coexistem
necessidades instintivas, fundamentais, vitais (que seriam as “verdadeiras
necessidades”, satisfeitas pelos bens de primeira necessidade) com necessidades
aprendidas, ligadas ao imaginario (que seriam “falsas” necessidades, satisfeitas por
bens mais refinados e supérfluos). Estas Gltimas sdo a expressdo de uma sociedade em

crescimento, com elevacdo do padrdo de vida e melhoria do poder aquisitivo médio.

Assim, haveria:

+ Necessidades “absolutas”, invariaveis, universais, ligadas a um consumo repetitivo,
cotidiano, e sentidas como custos vitais para nossa sobrevivéncia.

+ Necessidades “relativas”, nascidas do imaginario humano, subjetivas e suscitadas
pelo contexto social, que correspondem a esferas mais ostentatérias do consumo,
ligadas a gastos subjetivos e flexiveis (ALLERES, 2000).
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E bastante dificil estabelecer fronteiras nitidas entre as necessidades e os desejos,
principalmente em uma sociedade de abundéncia. As necessidades seriam motivos
primarios e objetivos, advindos do instinto de conservacdo da vida humana; portanto,
intensos e incontrolaveis, em ndmero limitado, uniformes, constantes e universais. Ja 0s
desejos seriam motivos secundarios, intencionais, ilimitados, dindmicos, com causas
varidveis, dependentes do dominio do irracional, do sonho e da fantasia
(SCHWERINER, 2006; ALLERES, 2000; BERRY, 1994; GADE, 1980). Necessidades
e desejos sdo duas entidades necessarias a passagem para 0 ato de consumo; a
necessidade obedece a logica da satisfacdo e o desejo, a logica da caréncia, da

insatisfacdo incessante.

Berry (1994) diferencia a necessidade instrumental (algo desejado como meio
necessario para atingir um fim especifico, e ndo desejado por uma razdo intrinseca,
como uma caneta para escrever) dos desejos negativo e positivo. O desejo negativo
serve para remover uma dor ou incobmodo, ou para suprir uma necessidade. O desejo
positivo estd acima das necessidades; acontece porque ha uma opinido prévia de que o

objeto desejado é bom e capaz de gerar prazer.

Belk et al. (2003) mencionam o ciclo do desejo e seu curso inevitavel: desejo -
aquisicdo - reformulacdo do desejo, ad infinitum. A realizacdo de um desejo pode
resultar em rotina e fastio, tendo como consequiéncia que o ciclo do desejo volte-se para
um novo objeto; ou o desejo pode ser reciclado, a fim de repetir-se o prazer por ele
suscitado. A transitoriedade do luxo encaixa-se bem nesse ciclo. Berry (1994) define o
bem luxuoso como um refinamento de uma necessidade genérica. Porém, seu status
como tal é dindmico e transitorio: conforme desejos sdo satisfeitos, precisam ser

alimentados com modificacGes qualitativas ou refinamentos.

Ha& também um forte aspecto social nos desejos: eles sdo configurados e expressos
dentro do contexto social, e servem a propésitos como inclusdo, socializagdo ou
mimese. Mesmo quando os objetos desejados mostram-se comuns a varias culturas
(como carros e barcos de luxo), isto somente indica a existéncia de uma cultura do
consumo globalizada, com um imaginario consensual sobre o que constituiria a base
material de um bom padréo de vida (BELK et al, 2003). Todavia, Berry (1994) discorda
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de que o luxo seja sindbnimo de bens consumidos conspicuamente: ha um elemento de

particularidade, individualidade e relativismo nele.

Uma discussdo recorrente € se a sociedade de consumo cria necessidades artificiais, que
ndo existiriam sem as atividades de marketing (em especial, a propaganda). Se
aceitarmos a definicdo de necessidades como motivos basicos e universais, inerentes a
natureza humana, o marketing e a sociedade de consumo ndo possuem a capacidade de
criar necessidades (SOLOMON, 2002; HAWKINS, BEST & CONEY, 2000).

“Uma andlise da literatura e dos mitos de diferentes culturas e épocas revela um conjunto
de motivos humanos com notével consisténcia. Esses motivos comuns envolvem muito
mais que os primeiros niveis da hierarquia das necessidades de Maslow. Muito antes que
0 marketing ou a propaganda aparecessem, as pessoas usavam perfumes, roupas e outros
itens para conseguir aceitacdo, para demonstrar status, e assim por diante. O marketing e a
propaganda ndo sdo a causa desses motivos humanos bésicos.” (HAWKINS, BEST &
CONEY, 2000, pg.373).

Todavia, 0 marketing pode suscitar a conscientizacdo sobre uma necessidade, e assim
criar demanda; o desejo de consumir produtos ou servicos € causado por uma
necessidade, mas ndo € a necessidade. Todavia, é evidente que ha limites éticos
envolvidos na criagcdo de demanda. A manipulacdo de sentimentos de inseguranca ou
auto-estima, quando presentes na comunicacao de servigos ou produtos, suscitam muitas
criticas ao sistema (HAWKINS, BEST & CONEY, 2000). No entanto, muitas das
criticas ao consumismo “baseiam-se em uma no¢ao vaga e romantica de que houve uma
era de nobres selvagens com necessidades puramente naturais. Uma vez alimentados e

abrigados, nossas necessidades sempre foram culturais.” (TWITCHELL, 2000, pg.273).

“Ninguém, ou quase ninguém, em nossas sociedades, vive mais tendo como objetivo a
aquisicdo do estritamente ‘necessario’: com o crescimento do consumo, do lazer e do
bem-estar, o ‘supérfluo’ ganhou titulos de nobreza democrética, tornou-se uma aspiragdo
de massa legitima.” (LIPOVETSKY & ROUX, 2005, pg. 57).
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2.4.2 Influenciadores do Comportamento do Consumidor

Wilkie (1994) relaciona sete componentes basicos da estrutura conceitual do
comportamento do consumidor: motivagdo, atividades, processo, timing e
complexidade, papéis, influéncia de fatores externos e comportamento pessoal. Ja
Engel, Blackwell e Miniard (1990) dividem os fatores que influenciam o processo de
tomada de decisdo de compra em trés blocos: diferencas individuais, influéncias
ambientais e processos psicologicos. Kotler e Keller (2006) identificam quatro tipos de

fatores: culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

Dentro do escopo deste trabalho, serdo destacados os fatores elencados por Kotler e
Keller (2006), complementados pela abordagem de Engel, Blackwell e Miniard (1990),
procurando evidenciar 0s que mais se aplicam ao mercado do luxo. De acordo com
Strehlau (2004), motivacdes, percepcdes e atitudes sdo um importante ponto de partida
para o estudo do consumidor de produtos e servi¢os de luxo, porém insuficientes: é

necessario considerar os fatores situacionais e o ambiente social.

O Quadro 7, abaixo, resume os fatores de influéncia sobre o comportamento de compra
destacados neste trabalho. Os fatores definidos por Kotler & Keller (2006) parecem
mais bem definidos e categorizados, enquanto Blackwell et al. (1990) ndo delimitam os
fatores sociais, e as fronteiras entre os aspectos individuais e os psicologicos ndo ficam
muito claras. No entanto, Blackwell et al. (1990) mencionam aspectos importantes para

0 mercado do luxo, como atitudes e comportamento, dai sua inclusdo no Quadro 7.
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Fatores que Influenciam o Processo de Decisao de Compra

Blackwell et al.

Kotler & Keller

1. Influéncias Ambientais
Cultura

Classe Social

Influéncias Pessoais

Familia

Situacionais

1. Fatores Culturais
Cultura

Sub-cultura

Classe Social

2. Diferengas Individuais

Recursos do Consumidor

Motivagdo e Envolvimento
Conhecimento

Atitudes

Personalidade, Estilo de Vida, Demografia

2. Fatores Sociais
Gupos de Referéncia
Familia

Papéis Sociais
Status

3. Processos Psicoldgicos
Processamento da Informacao
Aprendizagem

Mudanga de Atitude e Comportamento

3. Fatores Pessoais

Idade e Ciclo de Vida

Ocupacgao e Circunstancias Econdmicas
Personalidade e Auto-Imagem

Estilo de Vida e Valores

4. Fatores Psicoldgicos
Motivagao

Percepcao
Aprendizagem

Memdria

Fonte: Elaborado pela Autora, com base em Kotler & Keller (2006) e Blackwell et al.

2.4.2.1 Fatores Culturais

(1990)

Engel, Blackwell e Miniard (1990, pg. 63) definem Cultura como “um conjunto de
valores, idéias, artefatos e outros simbolos significativos, que ajudam os individuos a se
comunicar e a fazer interpretacbes e avaliacdes de forma semelhante aos outros
membros da mesma sociedade”. Para Kotler e Keller (2006), a cultura € determinante
fundamental dos desejos e comportamentos da pessoa, bem como de seu senso de
identidade e dos significados, rituais, normas e tradi¢cdes compartilhados. N&o se podem

entender as escolhas de consumo sem considerar o contexto em que sdo feitas: “a
cultura € uma lente, através da qual as pessoas enxergam os produtos” (SOLOMON,

2002, pg.495). E importante salientar que a cultura ndo é inata nem instintiva, mas
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adquirida no processo de socializacdo, por meio do qual as pessoas desenvolvem
valores, percepcdes, preferéncias e atividades habituais. As instituicbes por meio das
quais esse processo ocorre — familia, religido e escola, principalmente — transmitem os
valores da sociedade, enquanto os pares e a midia auxiliam na internalizacdo desses
valores (BLACKWELL et al., 2005; HAWKINS et al., 2000).

Solomon (2002) e Schiffman & Kanuk (1997) definem os rituais como um conjunto de
comportamentos simbdlicos, seguindo uma sequéncia fixa de passos, que tendem a ser
repetidos periodicamente. Muitos artefatos ligam-se a rituais, identificando-0s ou
influenciando sua realizacdo — é o caso de alguns produtos de luxo, como artefatos de
mesa ou roupas de festa. As culturas também possuem simbolos, entidades que
representam idéias e conceitos e as comunicam rapidamente e com pouco esforco
(MOWEN & MINOR, 2003). Todavia, para que um produto tenha valor simbdlico,
deve haver uma realidade compartilhada entre os consumidores — uma concepgéo
comum quanto ao significado do produto. E o caso dos bens de prestigio: as outras
pessoas que fazem parte do mesmo grupo social devem considera-lo da mesma maneira

que o comprador.

As Classes Sociais constituem divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma

sociedade, hierarquicamente ordenadas e cujos membros compartilham valores,

interesses, riqueza, status, educacdo, posi¢cdo econdmica e comportamentos similares

(KOTLER & KELLER, 2006; BLACKWELL et al., 2005). Algumas variaveis definem

as classes sociais:

+ econbmicas: ocupacdo, renda, riqueza, poder aquisitivo, nivel educacional, tipo e
local de moradia e ocupacéo;

+ interativas: prestigio pessoal, associacdo com outras pessoas, habitos de consumo e
lazer, modo de falar e valores compartilhados;

+ politicas: poder, privilégios, consciéncia de classe e mobilidade social
(BLACKWELL et al., 2005; SCHIFFMAN & KANUK, 1997; MINOR &
MOWEN, 2003).

Engel, Miniard e Blackwell (1990) definem status como sendo o estilo de vida de cada

classe e a estimativa social (negativa ou positiva) sobre o prestigio dessa mesma classe.
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Os individuos podem mover-se para cima ou para baixo na escala social durante suas
vidas — a chamada mobilidade social. Mesmo havendo a possibilidade de ascensao
social na maioria das sociedades modernas, as probabilidades de isso acontecer ndo sdo
muito altas (ENGEL, MINIARD & BLACKWELL, 1990). De qualquer forma, as
pessoas frequentemente se apropriam de comportamentos ou simbolos de outras classes;
as camadas mais altas costumam tornar-se grupos de referéncia para pessoas
ambiciosas com status inferior. Assim, muitas empresas procuram incorporar simbolos
de pertencimento a essas classes em seus produtos ou propagandas (SCHIFFMAN &
KANUK, 1997).

No Brasil, as pesquisas com consumidores normalmente substituem as classes sociais
por classes econémicas, determinadas pelo Critério de Classificagdo Econdmica Brasil.
Este visa estimar o poder de compra das pessoas e familias, combinando itens possuidos
e grau de instrucdo do chefe da familia (OLIVEIRA, 2007).

2.4.2.2 Fatores Sociais

Os Grupos de Referéncia sdo individuos ou grupos que exercem uma influéncia direta

ou indireta sobre a pessoa, suas atitudes e comportamento (KOTLER & KELLER,

2006; BLACKWELL et al., 2005). Podem ser classificados como:

+ Grupos Primarios: caracterizados por interacfes intimas e diretas, como a familia;

¢ Grupos Secundarios: oferecem interacBes diretas, mas esporadicas ou menos
intensas, como as organizagdes profissionais;

+ Grupos Formais: possuem estrutura definida e exigéncias especificas para tornar-se
membro, como grupos religiosos e sindicatos;

¢ Grupos Informais: menos estruturados, baseiam-se em relacBes de amizade ou
interesses comuns; sua influéncia pode ser poderosa, se 0s membros forem
motivados pela aceitacdo do grupo;

¢ Grupos de Pertencimento: nele, os individuos sdo reconhecidos como membros,
conseguiram atingir um status de aceitacdo formal;

+ Grupos Aspiracionais: suas normas, valores e comportamentos sdo ambicionados

por membros de outros grupos;
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+ Grupos Dissociativos: sdo aqueles aos quais se busca evitar associagdes. 1sso ocorre
qguando h& uma mudanca de status ou classe social e se deseja abandonar certos

comportamentos ou marcas da antiga classe (BLACKWELL et al., 2005).

A influéncia dos grupos de referéncia sobre os consumidores varia, em termos de
formas e graus, dependendo das caracteristicas do individuo e das situacfes de compra.
Os grupos de referéncia contribuem para a socializacdo das pessoas, bem como para seu
auto-conceito. As pessoas tendem a selecionar diferentes grupos ou pessoas para
comparagdo em diferentes circunstancias, mas normalmente preferem uma pessoa com
status social equivalente ao seu para se comparar (BLACKWELL et al., 2005;
SOLOMON, 2002).

Roussanov, Charles e Hurst (2008) estudaram os hébitos de compra de bens visiveis
(roupas, carros e joias) por consumidores americanos de diferentes racas, para detectar
se havia influéncia da raca sobre 0 consumo de bens conspicuos. Sua constatacao foi de
que as diferencas nos padrdes de consumo sdo causadas ndo pela raga, mas pela
influéncia do grupo de referéncia — as pessoas pertencentes a comunidade mais
imediata. Tanto brancos como negros e hispanicos tendem a gastar mais com bens
visiveis se moram em comunidades pobres, porque isso Ihes confere um status mais
elevado junto a seus pares. Caso as pessoas pobres vivam perto de comunidades ricas
(das quais se percebem muito distantes), esses gastos extras ndo lhes conferem nenhum

status adicional que justifique o sacrificio de renda.

O fendbmeno da conformidade caracteriza-se pelo desejo da pessoa de se adequar ao
grupo de referéncia, a ponto de mudar suas crengas ou a¢des, movida pelas pressdes do
grupo (reais ou percebidas). Estudos demonstraram que produtos e servicos de luxo séo
mais suscetiveis a influéncias sociais que os de primeira necessidade (BEARDEN &
ETZEL, apud BLACKWELL et al., 2005; HAWKINS et al., 2000). O medo de ser
ridicularizado afeta a confianca durante a situacdo de compra. A Figura 2 explica como
os grupos de referéncia influenciam escolhas de produtos e marcas em diferentes
situacOes, segundo as dimensdes de bens de uso publico X privado e necessidades X

luxos.
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Figura 2 - Influéncia do Grupo de Referéncia na Decisdo de Compra de um
Produto ou Marca

PRODUTO
Fraca Influéncia Forte Influéncia
do Grupo de do Grupo de
Referéncia Referéncia
Forte Influéncial ~ NECESSIDADES PUBLICAS LUXOS PUBLICOS
do Grupo de Influéncia: Produto Fraco e Influéncia: Produto Forte e
Referéncia Marca Forte Marca Forte
Exemplos: Relégio de Pulso, Exemplos: Academias, clubes
carros, ternos de golfe, barco a vela
MARCA
NECESSIDADES PRIVADAS LUXOS PRIVADOS
Influéncia: Produto Fraco e Influéncia: Produto Forte e
Fraca Influéncia Marca Fraca Marca Fraca
do Grupo de Exemplos: colch3o, abajur Exemplos: Banheira ,
Referéncia processador de lixo

Fonte: BEARDEN, W. O.; ETZEL, M. J. Reference Group on Product and Brand Purchase
Decisions. Journal of Consumer Research, v. 9, n. 2, set. 1982, apud BLACKWELL et al.,
2005, pg. 419; apud HAWKINS et al., 2000, pg. 235.

Os lideres de opinido sdo outra espécie de grupo de referéncia. S&o capazes de
influenciar atitudes e comportamentos, pois suas opinides e conhecimentos sao
considerados valiosos pelos outros (KOTLER & KELLER, 2006; SOLOMON, 2002).
A influéncia dos lideres de opinido € mais provavel quando existe, por parte do
individuo, uma alta necessidade de aprovacdo social, quando o produto é altamente
visivel ou em situacdes de compra de alto envolvimento, quando o comprador deve
tomar uma decisdo importante sem possuir conhecimentos aprofundados
(BLACKWELL et al., 2005; HAWKINS et al., 2000). Os lideres de opinido sdo pecas
importantes para as estratégias de marketing do luxo, pois possuem uma expertise e um
status social reconhecido dentro do grupo, além de poderem representar 0sS
consumidores de sua mesma classe social, em termos de valores, crengas e nivel
educacional (SOLOMON, 2002).
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Uma nova categoria de intermediarios foi identificada: o consumidor-substituto
(surrogate consumer), um tipo de agente contratado para fornecer suporte as decisdes
de compra do consumidor primario, orientando, dirigindo ou conduzindo atividades de
busca e aquisicdo (BLACKWELL et al., 2005; SOLOMON, 2002). Decoradores,
assessores financeiros, consultores de estilo e personal shoppers sdo exemplos disso.
Esses profissionais adicionam uma camada extra no processo de compra e uso de
produtos com alto envolvimento. Empresas que trabalnham com produtos sujeitos a
influéncia de consumidores-substitutos (o que vale para muitos setores do luxo) devem

prever e gerenciar o seu relacionamento com eles.

A familia é um dos principais grupos de referéncia primarios das pessoas e uma das
mais importantes organizacbes da sociedade de consumo. Dela, a pessoa adquire
orientacBes e principios, habilidades interpessoais, padrfes de comportamento e
vestimenta, traquejos sociais, forma de falar e objetivos de carreira, entre outros. As
mudancas nos padrdes da familia também influenciam os papéis de compra e os habitos
de consumo (KOTLER & KELLER, 2006). Em se tratando do mercado do luxo, o papel
da familia € vital, pois, muitas vezes, preferéncias de marca ou produto séo transferidas
de uma geracdo para outra (SCHIFFMAN & KANUK, 1997). Bourdieu (1979, apud
STREHLAU, 2004) desenvolveu o conceito de habitus (uma conduta regular, uma
pratica e um conjunto de signos e de savoir vivre que diferenciam, no cotidiano, os atos
das pessoas), tendo como referéncia o papel socializador da familia e da escola no

consumo.

2.4.2.2 Fatores Pessoais

Os fatores ligados ao estagio de vida das pessoas, como idade, ciclo de vida pessoal e
familiar, eventos ou fases de transicdo (casamento, nascimento dos filhos, divorcio,
mudancgas de carreira) influenciam os gostos e o consumo de diversos produtos ou
marcas. O mesmo se pode afirmar sobre o tipo de ocupacdo e as circunstancias
econémicas. Algumas empresas podem identificar grupos profissionais cujos interesses
em seus produtos seja acima da média, e adequar seus produtos para esses grupos. As
circunstancias econdmicas (renda disponivel, poupanca e patrimonio, nivel de

endividamento, atitudes com relacéo a gastos e poupanca) afetam fortemente a demanda
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por produtos. Os fabricantes de bens de luxo podem ficar vulneraveis a tempos de
economia estagnada ou decrescente (KOTLER & KELLER, 2006).

Um fator pessoal importante para o mercado do luxo é o auto-conceito, o qual, na
definicdo de Mowen e Minor (2003, pg. 124), representa a “totalidade de pensamentos e
sentimentos da pessoa com relacdo a si mesma”. O auto-conceito pode ser desdobrado
segundo dois eixos: 0 eu real X eu ideal e 0 eu privado X eu social, como indica o

Quadro 8, abaixo:

Quadro 8 — Dimensdes do Auto-Conceito

Dimensoes do Auto-
Conceito Auto-Conceito Real Auto-Conceito Ideal
Eu Privado Como me vejo realmente Como desejaria me ver
. Como os outros me véem Como desejaria que os
Eu Social .
realmente outros me vissem

Fonte: HAWKINS et al., 2000, pg. 428.

Mowen e Minor (2003) e Hawkins et al.(2000) mencionam outras dimensdes do auto-

conceito: o eu esperado (como a pessoa espera ver-se em um tempo futuro, algo entre o

eu real e o eu ideal); os eus possiveis (0 que a pessoa poderia vir a ser ou tem medo de

vir a ser); e o eu estendido (a inter-relagdo entre o auto-conceito da pessoa e suas

posses). Eventualmente, alguns produtos, como roupas, artigos de toilette, joias e

cosméticos, sdo vistos como oportunidades de modificar o eu, tornando-o diferente ou

“melhorado” (SCHIFFMAN & KANUK, 1997). Para Hawkins et al. (2000) as posses

podem estender o self de varias formas:

+ Permitindo que a pessoa faca coisas que, sem elas, seriam muito dificeis ou mesmo
impossiveis de conseguir;

¢ Tornando a pessoa (simbolicamente) melhor ou mais importante;

¢ Conferindo status ou uma posicao de destaque;

+ Inspirando sensacdo de imortalidade, ao deixar bens valiosos como heranca para 0s
membros da familia;

+ Dotando-a de poderes magicos (como um amuleto).
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O modelo da congruéncia da auto-imagem sugere que os produtos sdo escolhidos
qguando seus atributos combinam com alguns aspectos do eu (SOLOMON, 2003). Os
produtos capazes de comunicar as pessoas O auto-conceito devem possuir algumas
caracteristicas: serem visiveis (na compra e uso); serem distintivos (ndo estarem
disponiveis para o consumo de qualquer pessoa); e terem a possibilidade de serem
personalizados (MOWEN & MINOR).

O Estilo de Vida é um padrdo expresso por atividades, interesses e opinides (KOTLER
& KELLER, 2006). Hawkins et al. (2000) ampliam a lista para atitudes (avaliacdo sobre
pessoas, lugares, idéias, produtos, etc.), valores, atividades e interesses, dados
demograficos (idade, nivel educacional, renda, ocupacdo, estrutura familiar, género,
raca e localizagdo geogréfica); midias consumidas; e taxa de consumo de produtos.
Para Engel et al. (1990) e Solomon (2002) o estilo de vida refere-se aos padrdes de
consumo, os quais refletem as escolhas de uma pessoa sobre como viver e gastar seu

tempo ou seu dinheiro.

“Q estilo de vida é mais do que a alocacio de renda discricionaria. E uma declaracéo de
guem a pessoa é (ou ndo é), dentro do contexto social (...). Esse padrdo de consumo
geralmente possui ingredientes compartilhados por outros em circunstancias sociais e
econdmicas semelhantes. Mesmo assim, cada pessoa também acrescenta um “toque”
todo seu ao padrdo, que lhe permite injetar alguma individualidade no estilo de vida
elegido.” (SOLOMON, 2002, pg. 175).

O marketing procura associar produtos com um determinado estilo de vida e focar o seu
uso dentro de um cenario social desejavel, tornando-os parte de um conjunto que, dentro
da mente dos consumidores, relaciona-se a estilos de vida especificos. Esse fenbmeno
chama-se complementaridade de produtos: eles pertencem ao mesmo universo
simbolico e sdo usados pelos consumidores para definir, comunicar e exercer papéis
sociais (SOLOMON, 2002; McCRACKEN, 1990)

Os critérios que um consumidor usa para avaliar marcas ou produtos sao influenciados
por seus valores: afirmacBes mentais ou verbais que refletem a opinido ou
conhecimento de uma pessoa sobre a vida e os comportamentos aceitaveis. Os valores

séo duradouros, centrais dentro da estrutura da personalidade e, portanto, determinam as
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escolhas e desejos no longo prazo (KOTLER & KELLER, 2006). Assim, quando se
trata de conhecer o comportamento de consumidores de produtos ou servigos de luxo,
esta-se supondo que os valores e as crengas desses consumidores sdo congruentes com
o0s objetos escolhidos (D"ANGELO, 2003). Os valores podem ser relacionados a uma
dada cultura, a um grupo social, a uma sO pessoa ou mesmo serem universais. Alguns
pesquisadores acham interessante distinguir os valores culturais, mais amplos, dos
valores especificos do consumo (como conveniéncia ou bom servigo) e valores relativos
a produtos (como facilidade de uso e durabilidade) (SOLOMON, 2002).

Hauck e Stanforth (2007) pesquisaram consumidores de diferentes coortes (grupos de
pessoas nascidas durante 0 mesmo periodo e que vivenciaram 0S mMesmos eventos
externos durante sua adolescéncia e inicio da vida adulta) e concluiram que “a
diferenciacdo entre necessidades e luxos sdo percepcdes sociais baseadas em valores e
gostos distintos de cada individuo.” Em seu estudo, as coortes com mais idade tenderam
a considerar mais categorias de produtos como luxos que os mais jovens. Além disso, 0s
autores detectaram diferentes motivacGes para a compra entre as coortes e perceberam
que as experiéncias das pessoas no inicio da vida adulta influenciam suas percep¢des

sobre o luxo.

Entender as diferentes atitudes dos publicos-alvo do prestigio ajuda os profissionais de
marketing a posicionar melhor suas marcas (DUBOIS, CZELLAR E LAURENT,
2005). De acordo com Katz (1960), a atitude € uma predisposicdo do individuo a
avaliar um simbolo, objeto ou aspecto do mundo de maneira favoravel ou desfavoravel.
As atitudes podem ser expressas verbalmente (o que constitui uma opinido) ou de forma
ndo-verbal. Incluem tanto elementos afetivos — gostar ou ndo, ou seja emogdes e
sentimentos relativos ao objeto da atitude (MILLAR & MILLAR, 1990) — como
elementos cognitivos. Estes ultimos constituem as crencas, usadas para descrever o

objeto da atitude em suas caracteristicas e relagdes com outros objetos.

Varios comportamentos de consumo — consisténcia de compra, recomendacfes sobre
produtos, avaliacdes e intencbes de compra — relacionam-se com as atitudes. Apesar de
poderem ser alteradas, elas tendem a ser duraveis, pois servem a alguns propoésitos para
os consumidores (SHIFFMAN & KANUK, 1994; SOLOMON, 2001). Segundo Kraus

(1995), existe uma correlacdo entre atitudes e comportamento, apesar de elas ndo serem
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as Unicas determinantes deste Ultimo — existe a influéncia de outras variaveis, como
fatores situacionais ou pessoais. Mesmo nao substituindo as medi¢Ges comportamentais,

as atitudes podem ajudar a predizer um comportamento.

As funcbes das atitudes, abaixo listadas, sdo relevantes para o marketing, pois

influenciam a compra e uso de marcas e produtos:

1. Funcéo de conhecimento: as atitudes ajudam o individuo a estruturar seu mundo,
suprindo necessidades de significados. Organizam as crencas e percepcOes em
quadros de referéncia, proporcionando a pessoa clareza e consisténcia. Algumas
atitudes organizam crengas sobre produtos, marcas e consumo.

2. Funcéo de expressdo dos valores: algumas atitudes expressam os valores pessoais
e 0 auto-conceito do individuo. Podem gerar satisfagdo, ao confirmar a identidade,
talentos e atributos. As pessoas tendem a desenvolver atitudes positivas com relagéo
a produtos e atividades congruentes com esses aspectos pessoais.

3. Funcdo utilitdria ou de ajuste: as pessoas procuram formas de maximizar as
recompensas € minimizar as punicdes externas. Assim, formam atitudes favoraveis
com relacdo a atitudes e objetos que produzem gratificacdo e atitudes negativas
quanto as que resultam em punicéo.

4. Funcao de defesa do ego: muitas atitudes tém a funcédo de defender a auto-imagem
ou de proteger o ego de conflitos internos ou ameacas. Individuos que se sentem
ameacados em situagfes sociais podem formar atitudes favordveis a produtos e
marcas que prometem sucesso ou seguranca (KATZ, 1960; HAWKINS, BEST &
CONEY, 2000).

As atitudes sao formadas por trés componentes:

e Componente cognitivo: 0 conhecimento e as percep¢fes sobre um objeto,
adquiridos pela combinacdo da experiéncia direta com informac6es recebidas de
fontes diversas.

e Componente afetivo: as emocdes e sentimentos relativos ao objeto.

e Componente conativo ou comportamental: a tendéncia ou intencdo de agir ou
reagir de certa maneira, com relacdo a um objeto ou atividade. (HAWKINS, BEST
& CONEY, 2000).
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Segundo Millar e Millar (1990), a atitude em sua totalidade pode ser influenciada pelos
componentes afetivo ou cognitivo em diferentes graus, podendo basear-se
principalmente em um dos dois.

A Figura 3, abaixo, mostra um esquema dos componentes atitudinais:

Figura 3: Componentes da Atitude

Componente Afetivo
(sentimentos)

Componente Cognitivo Atitude Geral
(crengas)

Componente Comportamental
(tendéncia de resposta)

Fonte: HAWKINS, BEST & CONEY, 2000, pg. 399

Cada componente das atitudes pode ser medido. As crencas sdo medidas através de
escalas diferenciais semanticas: os atributos e caracteristicas da marca, passiveis de
fazer parte da atitude dos consumidores, sdo apresentados em termos de extremos
opostos, como grande/pequeno, leve/pesado, etc. Os sentimentos sdo medidos
geralmente por meio de uma escala Likert, que mostra os graus de concordancia com
uma afirmacdo relativa a determinado atributo. As tendéncias de resposta sdo
geralmente medidas por perguntas diretas (HAWKINS, BEST & CONEY, 2000).

Todos os trés componentes da atitude costumam ser consistentes: uma mudanca em
qualquer um deles tende a produzir correspondentes alteracbes nos outros. Segundo o
principio da consisténcia cognitiva, 0os consumidores valorizam a harmonia entre seus
pensamentos, sentimentos e comportamentos, modificando-0s, se necessario, para

restaurar o equilibrio em seus quadros de referéncia (SOLOMON, 2001).
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A teoria do julgamento social assume que as pessoas assimilam novas informacdes a
luz do que ja sabem ou sentem. As novas informacdes podem ser aceitas ou rejeitadas,
em virtude de sua consisténcia com os padrdes ja existentes. A teoria do equilibrio
considera as relacGes entre 0s elementos de uma triade: a pessoa e suas percepgoes, 0
objeto da atitude e uma terceira pessoa ou objeto. A pessoa percebe esses elementos
como relacionados entre si, e procura ajustar sua percepcao, a fim de que a triade fique
coerente, harmoniosa e equilibrada. Essa teoria explica por que algumas atitudes séo
estaveis, enquanto outras se alteram. Também permite entender por que a posse ou
consumo de produtos de prestigio pode aumentar as chances de o individuo ser
associado a sentimentos positivos, nas triades das outras pessoas. A teoria do equilibrio
explica o uso de celebridades para endossar produtos: sua popularidade transfere-se para
0 produto, influenciando o consumidor na formacdo de sua atitude (SOLOMON, 2001).

2.4.2.4 Fatores Psicologicos

O fator psicoldgico mais relevante para o presente estudo é o conceito de Motivacao.
Define-se motivagdo como “uma for¢a motriz, interna ao individuo, que o leva a agir”
(SCHIFFMAN & KANUK, 1997, pg. 83). Essa forca advém de um estado de tenséo,
resultado de uma necessidade ndo-satisfeita. As pessoas tentam — consciente ou
inconscientemente - reduzir essa tensao por meio de um comportamento que, segundo
esperam, satisfardo as necessidades e aliviardo o stress que sentem. A forma como a
pessoa decide satisfazer sua necessidade varia e pode ser influenciada pelas suas
experiéncias, pelos valores culturais ou pelos seus processos mentais ou cognitivos
(SOLOMON, 2002; SCHIFFMAN & KANUK, 1997). Segundo Schiffman e Kanuk
(1997), os estimulos internos que estimulam o aparecimento de uma necessidade podem
ser do tipo fisioldgico (uma contracdo do estbmago, o declinio da temperatura corporal);
emocional; cognitivo (pensamentos aleatérios ou lembrangas); e ambientais (comerciais

de televisdo, o0 aroma ou a visdo, 0s bens de uma outra pessoa).

Os fatores pessoais e culturais combinam-se para criar um desejo, que € a manifestacéo

da necessidade. Uma vez tendo atingido o estado desejado - ou objetivo - a tenséo é
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reduzida e a motivacao desaparece (temporariamente). A Figura 4 mostra um esquema

do processo motivacional.

Figura 4: O Processo Motivacional

Fatores Pessoais
Aprendizado

Necessidade CaTEE Objetivo ou
ndo - Tensdo Impulso —X_p Desejo t— ~ Satlsfagao da
satisfeita Necessidade
Fatores Culturais
Valores
Redugdo da
~ <
Tensao

Fonte: Adaptado de SCHIFFMAN & KANUK, 1997, pg. 83

Os motivos podem ser manifestos ou latentes (neste caso, ou o consumidor 0s
desconhece, ou reluta em admiti-los, por achar que podem coloca-los sob uma luz
desfavoravel). Segundo Ernest Dichter (apud BLACKWELL et al., 2005, pg. 249),
“conhecer as motivagdes de alguém € uma das coisas mais dificeis, porque tentamos
racionalizar. Na maioria da vezes, tentamos explicar nosso comportamento de uma

forma inteligente, quando ele frequientemente ndo o é” .

Para Solomon (2002), a motivacdo pode ser descrita em termos de forga (a atragdo que
exerce sobre o consumidor) e de direcdo (a forma particular como ele tenta reduzir a

tensdo motivacional). O envolvimento do consumidor com um objeto ou
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comportamento depende do grau em que ele seja pessoalmente relevante
(BLACKWELL et al.,, 2005). Quanto maior a motivacdo para satisfazer uma
necessidade, maior o envolvimento do consumidor com fontes potenciais de satisfacdo e
maior o esforco para tentar obté-la. Solomon (2002) cita como tipos de envolvimento do

consumidor: com o produto, com a comunicacao de marketing e com o ego.

Este referencial tedrico sobre aspectos do comportamento do consumidor teve por
objetivo introduzir conceitos importantes para compreender aspectos do consumo de
produtos e servicos de luxo. Em seguida, examinam-se algumas caracteristicas dos

perfis dos consumidores desse universo particular.

2.4.3 O Comportamento do Consumidor do Luxo

Na sociedade moderna, os perfis de consumidores ndo refletem apenas variaveis
socioecondmicas; h& sempre componentes culturais e psicolégicos envolvidos no
consumo. No caso do luxo, ndo é diferente. As motivagdes que levam as pessoas a
adquirir tais produtos e servi¢os variam muito e € preciso, cada vez mais, investigar o

comportamento dos consumidores.

Ha uma vasta gama de classificagdes possiveis para os perfis dos consumidores do luxo.
Solomon (2002), por exemplo, utiliza critérios socioecondémicos. Para este autor, 0s
interesses e prioridades nos gastos das pessoas afluentes sdo significativamente afetados
por fatores como proveniéncia e antiguidade da riqueza. Assim, as pessoas com “old
money”” distinguem-se em termos de linhagem e ancestralidade; tendem a ser discretas
ao exibir sua riqueza, pois se sentem seguras de seu status, tendo sido ricos a vida toda.
Os “nouveau riches”, em oposi¢do, mudaram seu status social ha pouco e seus habitos
de consumo tendem a ser excessivos e ostentatorios, com uso maci¢o de simbolos de
status para afirmar seu pertencimento as classes superiores. Essas pessoas procuram
espelhar em seus habitos de consumo o comportamento do old money, buscando
compensar sua falta de seguranca sobre como adquirir e consumir “da forma correta”. A
terceira classificacdo dos ricos sdo os chamados “get set”, pessoas bem de vida, mas ndo

ricas, que desejam o0s melhores produtos e servicos, mesmo tendo que ser muito
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seletivas e sacrificar-se em certas areas para poder obter o melhor em outras
(SOLOMON, 2002).

Geargeoura (1997) também traca o perfil dos consumidores do luxo baseado em classes
sociais, mencionando os Ricos Tradicionais e 0os Novos Ricos. O autor relaciona
também os Medialites: celebridades e socialites notabilizadas através da midia,
heterogéneas quanto ao poder aquisitivo, mas cujo padrdo de consumo ¢€ artificialmente
elevado por privilégios concedidos em fungdo da notoriedade de que gozam. O seu
elevado grau de exposicdo na midia os torna um grupo de referéncia para moldar o
consumo da classe média e até dos novos ricos. A Alta Classe Média constitui-se de
profissionais e empresarios bem sucedidos, com renda para um consumo moderado e/ou
eventual de bens de luxo. Dependendo do grau de luxo que os produtos ou servigos

apresentam, é um publico-alvo ocasional ou prioritario das acdes do marketing do luxo.

Sem duvida, a renda esta intimamente relacionada com o consumo de supérfluos. Um
estudo feito por Dubois e Duquesne (1991) revelou que a renda explica cerca de 50%
das aquisicdes de produtos e servicos de alto nivel, enquanto fatores culturais explicam
cerca de um terco. Convivem entre 0s motivos para a compra tanto fatores ligados a
utilidade (qualidade, design, exceléncia do servico), quanto o desejo de ostentar, além
de fatores simbélicos como hedonismo e o desejo de estender a personalidade e de

expressar valores.

Alguns autores dividem os consumidores segundo sua taxa de uso. Como afirma
D"Angelo, até a Idade Moderna:
“0 perfil do consumidor de luxo era bastante definido: monarcas e aristocratas — e
ninguém mais. (...) Com o tempo, e principalmente a partir do século 17 e 18, foi se
ampliando passo a passo a gama de pessoas capazes de consumir luxo, até chegar ao
apice, no final do século 20.” (D"ANGELO, 2006, pg. 64).

Portanto, no século XXI, o luxo ndo é dicotdbmico, e sim gradativo: ha os clientes
regulares do luxo, os clientes ocasionais e até mesmo os “ndo-clientes” — seja por
recusa deliberada, seja pela auséncia de meios financeiros (D"ANGELO, 2006;
LIPOVETSKY & ROUX, 2005). Roux (2005, pg. 133) afirma que, para 0S

consumidores regulares, a representacdo do luxo € individual e pessoal, “prazer para si,
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belo antes de tudo, ndo sai de moda”. Para os clientes ocasionais, 0 mais importante € a

aceitacdo social, o elitismo e a aprovacdo dos pares: “para uma minoria”.

Castaréde (2006) baseia-se nas motivagdes por tras do consumo de produtos e servigos

sofisticados e lista os seguintes perfis:

+ Utilitarios: possuem foco na qualidade e na reserva de valor, baseados em critérios
como performance, durabilidade, relacdo custo/beneficio e tecnologia como
utilidade.

¢ Transferidores: para eles, os bens de luxo sdo extensdes da personalidade,
gratificacdo psicoldgica ou sublimacdo de sofrimentos e frustragdes (o conceito do
“eu merego”).

+ Exibidos: buscam irradiar aura de sucesso e riqueza ou obter um “passaporte” para
0 universo do glamour. Necessitam aparecer e ostentar e usam a tecnologia como
forma de deslumbramento.

+ Vivenciais: acreditam que os artigos luxuosos proporcionam uma vivéncia profunda
e intensa dos sentidos, bem como a excitagdo das novas experiéncias. Focam-se no

design e na estética.

Vigneron e Johnson (1999) identificaram cinco segmentos de consumidores,

classificando-os segundo os valores buscados no consumo de prestigio:

e Os consumidores “veblenianos”, que ddo grande importdncia ao pre¢co como
indicacdo de prestigio, porque seu principal objetivo é impressionar os outros.

e Os esnobes, que acreditam que o preco indica exclusividade e escassez; por isso,
evitam usar marcas consumidas por uma grande massa de pessoas.

e Os consumidores que sofrem do “efeito manada” enfatizam fortemente o efeito que
causam sobre as outras pessoas quando consomem marcas de luxo (valor social
percebido). A idéia é associar-se com grupos de alto status e/ou distinguir-se dos
grupos de referéncia negativos.

e Os hedonistas, mais interessados em seus proprios sentimentos e opinides. A
utilidade dos produtos esta em despertar estados afetivos individuais, como auto-
respeito, excitacdo ou prazer sensorial, os quais independem de influéncias

interpessoais.
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Os consumidores perfeccionistas, que buscam seguranca e apliam-se em sua
propria percepcdo sobre a qualidade superior do produto, usando o pre¢co como
prova dessa qualidade (VIGNERON & JOHNSON, 1999).

Dubois, Czellar e Laurent (2005) buscaram identificar segmentos de consumidores,

conforme suas atitudes com relagdo ao luxo. Com base em uma pesquisa elaborada em

20 paises, sendo 19 deles de cultura ocidental (Australia, Canada, Franga, Alemanha,

Nova Zelandia e Portugal, entre outros) e um de cultura oriental (Hong Kong), trés

segmentos de consumidores do luxo foram identificados, por meio de um modelo de

clustering:

1

Os elitistas mantém uma viséo tradicional do luxo como sendo apropriado apenas
para uma elite, necessariamente caro e reservado para pessoas refinadas e com um
nivel educacional adequado para aprecia-lo. O luxo implica em “bom gosto” e
permite a diferenciacdo de quem o consome. O luxo néo deveria ser produzido em
massa, nem ser disponibilizado em supermercados.

Os democraticos possuem uma visdo mais moderna do luxo, achando que pode ser
acessivel para um puablico mais amplo, ndo sendo sindnimo de ‘bom gosto’ nem
instrumento de diferenciacdo social. Ndo ha necessidade de uma educacdo
diferenciada para aprecia-lo. Os produtos luxuosos ndo precisam ser
necessariamente muito caros, podem ser produzidos em massa e estar disponiveis
nos supermercados. O luxo é algo positivo que deveria ser acessivel para um grande
namero de pessoas.

Os ‘distantes’ acreditam que o luxo é uma esfera estranha, da qual ndo participam;
ndo possuem grande atracdo ou interesse pelos produtos, dos quais nutrem uma
imagem mais negativa (esnobes, antiquados, inUteis e caros demais). N&o se sentem
a vontade em lojas sofisticadas e acham que ndo conhecem quase nada sobre esse
universo. S&80 0s respondentes menos propensos a comprar bens de luxo,
acreditando que uma ‘boa réplica’ substitui o produto original. Acham que o luxo é

uma mera imitacdo dos ricos e que deveria ser mais taxado.

Visando ajudar os profissionais do marketing do luxo a posicionar suas marcas, o estudo

dos autores indicou duas rotas principais no consumo de bens de prestigio: uma

hedonista e outra social-simbolica. Considera-se também o efeito da cultura nacional,
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ressalvando que o estudo pode néo ser replicavel em contextos culturais ndo-ocidentais
(DUBOIS, CZELLAR & LAURENT, 2005).

Serraf (1991) identifica as dimensdes subjacentes ao comportamento de consumo de
luxo como sendo: subconscientes (relacionadas com o desejo de diferenciacdo e
individualizacdo, ou de pertencer ao um determinado meio. Servem também para
proteger ou afirmar o eu, para compensar a parte funcional e racional da vida com atos
ludicos e hedonistas); pessoais; econdmicas; e socioldgicas (que traduzem a tentativa
de ganhar notoriedade entre os pares ou de aproximar-se, via a assimilacao de signos, de

um grupo considerado superior).

Pesquisas com consumidores americanos (DANZIGER, 2005; SILVERSTEIN et al.,
2005) revelam outras perspectivas, como a énfase nas experiéncias. Tais estudos
contrastam com a visdo de autores franceses como Remaury (2001), para quem o
consumo de bens ostentatorios pelos americanos estd imbuido de implicacdes
principalmente sociais e culturais (a celebracdo do American Way of Life, da
prosperidade econdmica e da abundancia, a ética do trabalho produtivo, assim como a

visdo liberal do lucro e do consumo).

Danziger (2005) afirma que os consumidores do luxo, hoje, procuram um equilibrio
entre as esferas emocional, social, politica e profissional. Esta atitude ambivalente
também é relatada por Bayley (2006), o qual vé nos consumidores uma convivéncia do
gosto pela exclusividade com a tendéncia de reclassificar o luxo em um contexto mais
democratico. Segundo Danziger (2005), os consumidores americanos expressam novas
dicotomias, conflitos e desafios em termos de: luxo no ambiente interno X expressao no
mundo externo; desejo de ser Unico X reconhecer que o luxo € para todos; necessidade
de auto-expressdo por meio do luxo X identificacdo com marcagdo social da riqueza;

estilo de vida afluente X buscar pechinchas; objetos luxuosos X experiéncias.

A autora define quatro segmentos de consumidores afluentes, a saber:

¢ Luxury Cocooners: voltados para o luxo de seus “casulos”, expressam sua
identidade por meio das compras de bens requintados.

+ Butterflies: menos materialistas, focam-se em luxos pessoais ou experienciais e

menos na casa. Procuram conexdes com o mundo exterior.
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+ Luxury Aspirers: desejam atingir maior nivel de consumo de luxo, principalmente
de objetos e marcas.

¢+ Extreme Affluents: compram produtos e servicos sofisticados com maior
freqiiéncia, sdo mais materialistas, embora apreciem as experiéncias. Gastam no que

Ihes d& prazer e proporciona um estilo de vida requintado (DANZIGER, 2005).

Gardyn (2002) classifica perfis dos consumidores americanos segundo suas concepcoes:

+ 0 luxo é funcional para aqueles que compram produtos de luxo por sua qualidade e
funcionalidade superior, fazendo escolhas mais racionais;

¢ 0 luxo € uma recompensa para quem 0 usa como simbolo de status ou sucesso,
corporificado nas marcas reconhecidas;

+ 0 luxo é uma indulgéncia para aqueles dispostos a pagar mais para obter prazer,
expressar sua individualidade ou se fazer notar, tendendo a compras mais

emocionais e impulsivas.

Com relacdo aos consumidores asiaticos, Chadha e Husband (2006) afirmam que seu
apetite por “marcas famosas” decorre de habitos fortemente enraizados e assemelha-se
ao conceito ocidental de “New Money”: a Asia esta atualmente em sua segunda geracio
de ricos e conheceu somente duas geracGes de classe média e de mulheres
financeiramente independentes. “As mudancas no status econémico vieram t&o rapido,
que as regras de consumo e 0s canones do gosto foram definidos sem muito rigor. I1sso
proporcionou uma rara e poderosa oportunidade para as marcas de luxo: definir as
regras” (CHADHA & HUSBAND, 2006, pg. 45). O novo conjunto de regras para
definir o pertencimento a estratos sociais elevados vinculou-se, portanto, as marcas de
prestigio globais, que passaram a representar o que ha de melhor em termos de
qualidade de produto e de imagem. Os autores tambem classificam os consumidores
asiaticos segundo habitos de compra: gourmands do luxo; consumidores regulares e
experimentadores. Em termos de perfil sdcio-demogréafico, os consumidores asiaticos
podem ser classificados em: celebridades, tai-tais (esposas de magnatas), amantes e
segundas esposas, homens e mulheres jovens em ascensao profissional, office ladies
(mulheres em posi¢bes administrativas sem grandes perspectivas de carreira, que
compensam isto pelo consumo de alguns itens carregados de status) e adolescentes
ligados em moda (CHADHA & HUSBAND, 2006).
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2.4.4 O Consumidor Brasileiro do Luxo

Uma pesquisa do Instituto Ipsos, realizada em 2004 (KLINKE, in CASTAREDE,
2005), mostrou que o brasileiro tem grande disposi¢cdo para consumir bens luxuosos,
mesmo quando além de suas posses (44% dos respondentes declararam que se
endividariam para possui-los). Outra de suas caracteristicas € o desejo por novidades e
por sair na frente quando ha langcamentos. Pesquisa realizada em 2005 pelo PROVAR
(Programa do Varejo da Fundacéo Instituto de Administragédo) mostra que os brasileiros
mais abastados compram produtos e servigos sofisticados quase que rotineiramente, e
mesmo 0s que ndo dispdem de dinheiro sobrando fazem de tudo para ter o objeto de
seus sonhos. Muitos brasileiros buscam, por meio de artigos mais caros, ostentar uma
riqueza que muitas vezes ndo tém. A pesquisa também indicou que:

“o consumidor de alta renda tem uma imagem positiva a respeito do que seja luxo,

atribuindo-lhe mais caracteristicas de qualidade e diferenciacdo do que ostentacdo e

esnobismo. A elegancia, discrigcdo, estilo e o estético se sobressaem, grosso modo, a

moda, marca, pretensdo, excentricidade e ao exdtico” (PROVAR, 2005, pg. 25).

Os consumidores pesquisados relacionaram o luxo a qualidade de vida (morar em bons
bairros, freqlientar clubes e restaurantes de prestigio) e a posse de bens de qualidade e
precos elevados, como joias. Reafirma-se a importancia da formagdo do preco como
atributo de posicionamento. A relacdo da imagem do luxo com a obtenc¢édo imediata do
bem desejado, ou seja, comprar por impulso, “(...) pode favorecer acGes de crédito e
financiamento que facilitem & classe de alta renda o acesso a produtos e servicos
normalmente comprados pela seleta classe dos consumidores considerados muito ricos.”
(PROVAR, 2005, pg.56).

Strehlau (2004) empreendeu um estudo qualitativo sobre a compra e uso de marcas de
luxo falsificadas por consumidores brasileiros. Seus achados indicaram um desejo e um
culto velado as marcas, vinculadas ao gosto pertencente a elite, ou seja, aquela classe
social que possui capital cultural (conhecimento para julgar e usar bens e servigos) e
capital econdmico para exercer adequadamente o consumo de bens luxuosos. Para 0s
consumidores brasileiros, as marcas de prestigio incorporam aspectos cosmopolitas
individuais e de auto-realizacdo. Sua pesquisa separou 0s consumidores segundo seu

estrato social:
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+ As elites sdo as formadoras do gosto, que impdem regras de distincdo e que buscam
no luxo uma aura de exclusividade e elitismo.

¢ As classes com mobilidade social recente adotam comportamentos da classe
dominante e véem na marca um trampolim para criar vinculos com a elite (pelo
mimetismo de seu capital cultural) e para demonstrar posi¢éo social.

+ Os estratos populares demonstram pouco conhecimento sobre marcas, exceto 0s
componentes mais visiveis como nome, logo e simbolos. Procuram também emular

comportamentos dos estratos superiores, mas lhes falta capital para isso.

Sua pesquisa confirmou um forte aspecto de distin¢do de classes no consumo do luxo,
presente no conhecimento embutido: como, onde, quando usar e comprar; como
comparar produtos genuinos e falsificados. Junto ao estere6tipo de “ricos tradicionais” e
“novos ricos”, de consumo “adequado” ou “inadequado”, estd a nocdo de que o
consumo de luxo depende da circulagdo de informacgdes e do compartilhamento de
conhecimentos, valores e significados (STREHLAU, 2004). D"Angelo (2004) também
levantou esse aspecto de distingdo entre os consumidores do luxo, os quais classificam
0s tipos de consumo como: ‘inadequado’ (seria aquele orientado pelo status da marca e
pelo desejo de ostentar); e ‘adequado’ (aquele orientado pela qualidade dos produtos,

pelo prazer da experiéncia do consumo e pelo desejo de ter uma boa aparéncia).

D Angelo (2004; 2006) identifica ainda diferentes motivacGes para o brasileiro
consumir bens sofisticados. Em primeiro lugar, estaria o carater heddnico do consumo,
seguido do aspecto de compensacdo emocional ou auto-gratificacdo. Ha que se
distinguir, todavia, esse carater de prazer dos sentidos e da fantasia do desfrute intimista
e privado referenciado por autores franceses (LIPOVETSKY & ROUX, 2005;
CASTAREDE, 2005), mais tipicos de uma sociedade em outro estagio do luxo. A
aparéncia pessoal, seja por objetivos profissionais, seja para o bem-estar, foi também
um fator relatado na pesquisa de D"Angelo (2004) — aspecto também levantado por
Strehlau (2004).

Scaraboto et al. (2006), ap6s uma pesquisa com 293 respondentes brasileiros,
levantaram os seguintes valores relacionados com o consumo de luxo: valorizagio
pessoal (tanto no sentido de vaidade e ego, como de admiracdo dos outros); qualidade

dos bens; e sofisticacdo (em relacdo a aparéncia e imagem pessoal). Quanto aos
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significados associados, estdo o hedonismo (realizagdo de um sonho, despertar dos
sentidos e de reacdes emocionais), a adequacdo ao meio social ou profissional (a
obediéncia a um certo padréo grupal transmite imagem positiva e maior credibilidade) e
a distincdo (diferenciacdo em relacdo as demais pessoas).

Em que pese o significado negativo atribuido pelos respondentes brasileiros a
ostentacdo e exibicionismo (e a preocupacdo excessiva com a moda), D"Angelo (2004;
2006) e Strehlau (2004) detectaram uma motivacdo velada: o desejo de ingressar em
determinados circulos sociais e de sinalizar status e diferenciacdo. Mesmo existente, 0
culto as marcas nao € assumido; sdo renegadas como simbolo de distin¢do social. Pelo
menos no discurso, 0 conhecimento embutido no consumo é o que gera a distincdo
social. Finalmente, todos os estudos aqui referidos assinalam a inexisténcia, por parte
dos brasileiros, de julgamentos morais quanto ao consumo dos bens luxuosos
(D"ANGELO, 2004; 2006; KLINKE, 2005; PROVAR, 2005).

2.4.5 Consolidagéo dos Perfis dos Consumidores do Luxo

As semelhancas entre o universo brasileiro e o de outros paises indicam que existe um

conjunto de significados e valores basicos amplamente difundidos e partilhados por

diferentes culturas.
“Mais do que uma categoria de bens, o luxo representa um registro especial do consumo.
Nele, a despeito das mudancas dos tempos, se conserva uma estabilidade de significados e
valores maior do que em outras esferas do mundo material. (...) Mesmo que mudem as
marcas, que as griffes subam ou descam nas preferéncias, a esséncia do luxo é antiga, ndo
uma criacdo da modernidade; €, antes de tudo, uma criagdo humana.” (D"ANGELO,
2004, pg. 137).

Com base nos resultados dos estudos citados na revisdo bibliogréafica, foi elaborado o
Quadro 9, o qual apresenta um apanhado dos perfis dos consumidores do luxo e de
suas motivacOes principais. Os oito perfis foram designados com base nos tragos de
personalidade que apresentam e no que desejam obter por meio do consumo de produtos
e servicos luxuosos. O Quadro 10 resume os principais autores referenciados e a
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origem das informacg6es. Procurou-se, também, evidenciar quais autores possuem uma

visdo mais integrativa da questdo: Vigneron e Johnson (1999) e Scaraboro et al. (2006).

Esse exercicio tedrico visou construir uma visdo mais integrada do estado da arte do

estudo do comportamento do consumidor de luxo.

Quadro 9 — Quadro-Resumo dos Perfis dos Consumidores do Luxo e Suas

Motivacoes

Eu Penso

v' Pragmaticos, perfeccionistas, buscam qualidade, durabilidade e desempenho
superiores, bem como reserva de valor

Eu Apareco

v" Querem ostentar sucesso e riqueza, aperfeicoar a aparéncia, melhorar o auto-
conceito ou exibir ascenséo social

Eu Aspiro

v' Buscam assemelhar-se a um grupo social almejado

Eu Mereco

v'  Desejam gratificacdo psicolégica por um esfor¢o ou para sentirem-se bem
Eu Desfruto

v" Hedonistas, focam-se no prazer e no estimulo dos sentidos, buscando
experiéncias emocionais

Eu Exprimo

v' Usam a marca para fortalecer sua imagem e auto-conceito ou para exteriorizar a
prépria personalidade

Eu Sou

v' Desejam exclusividade e diferenciacdo ou marcar-se como elite / old money

Eu Ofereco

v Compram luxos para dar de presente

Fonte: Elaborado pela Autora
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Quadro 10 - Principais Autores Referenciados para o Comportamento dos

Consumidores do Luxo

Eu Desfruto

Eu Exprimo

Eu Sou

Eu Ofereco

X | X | X | X |[X

Vigneron, Gardyn Strehlau Danziger PROVAR |Dubois,Czell| Chadha, D’Angelo | Scaraboto % dos

Johnson (2002) (2004) (2005) (2005) ar, Laurent | Husband |(2004;2006)| et al. (2006)| autores que

(1999) (2005) (2006) mencionam o
perfil
Eu Penso X X 56%
Eu Aparec¢o X X X X 78%
Eu Aspiro X X 56%
Eu Merego X 44%

X

78%
22%
56%
22%

% dos perfis
mencionados
pelos autores

75%

63%

25%

63%

50%

38%

38%

38%

38%

75%

Fonte: Elaborado pela Autora

2.5 ASPECTOS DO MARKETING DE PRODUTOS E SERVICOS DE LUXO

Nesta secdo, serdo revisados alguns aspectos relevantes do marketing aplicado ao

universo dos produtos e servigos de prestigio, comecando pela orientagcdo da empresa

para o mercado.

O universo econémico e empresarial do luxo mudou de escala: a era artistico-criativa,

ancorada em sociedades familiares e criadores independentes, cedeu lugar a grandes

grupos cotados em bolsas, gerenciando um vasto portfélio de marcas. A mentalidade

financeira

tornou

criagdo e

rentabilidade

inseparaveis

LIPOVETSKY & ROUX, 2005; GEARGEDOURA, 2002).

(D"ANGELDO,

2004,
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A ldgica industrial da fabricacdo em seérie, sob certos aspectos, sobrepujou a dimensao
artesanal do luxo. Os grandes grupos do setor lancam cada vez mais artigos acessiveis,
como perfumes, cosméticos e acessorios de moda; todavia, ndo deixam de investir no
prestigio das marcas e produtos top de linha. Hoje, centrado na demanda e na ldgica do
mercado, “o luxo, marcado por uma concorréncia feroz, tende a aventurar-se em
préaticas analogas as observaveis nos mercados de massa (...) [E] a entrada estrondosa
das industrias de luxo na era do marketing” (LIPOVETSKY & ROUX, 2005, pg. 50).

Desde os anos 1990, o setor vem experimentando mudancas estruturais, como a
saturacdo dos mercados maduros, o aumento da concorréncia global e o surgimento de
grandes conglomerados via aquisices de marcas antes independentes. Esses grupos
caracterizam-se pela busca de crescimento e rentabilidade, dispbem de capital, obtém
economias de escala e utilizam-se de estratégias de marketing semelhantes as dos
produtos de massa - sem contar a pressdo cada vez maior de parte dos acionistas (JOLY,
1991). Segundo Bernard Arnault (2001), presidente do grupo LVMH, o agrupamento
das marcas traz grandes vantagens, como o uso do fluxo de caixa das marcas mais fortes
para impulsionar as mais novas, a atragdo de talentos gerenciais, economias de escala e
de custos, alem de sinergias operacionais (servicos juridicos, contabilidade, logistica e

publicidade, entre outros).

Pode-se afirmar que a orientacdo para 0 mercado atualmente é tdo importante para as
empresas do mercado de massa quanto do mercado do luxo. O alto grau de
competitividade atual e as exigéncias da globalizacdo cada vez maior das marcas de
prestigio exigem maior seguranga nos processos gerenciais. Segundo pesquisa de Riley,
Lomax e Blunden (2004), dentro das empresas do luxo existe uma necessidade de
equilibrio entre as forcas da inspiracdo (geralmente baseadas na influéncia do fundador
ou diretor artistico) e os sistemas gerenciais: “ainda que a criatividade seja essencial,
nenhuma marca de luxo tem gerado lucros a longo prazo sem um forte gerenciamento
do negdcio”. Além disso, mesmo considerando a importancia da alta ctupula da empresa
como guardid da tradicdo, identidade e status da marca (caracteristica diferenciadora do
universo do luxo), essas empresas ndo podem mais prescindir de analises da
concorréncia e da demanda do consumidor, sob o risco de ver falharem suas estratégias

de crescimento.
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Na opinido de Roux (2005), o papel do marketing no universo do luxo &, antes de tudo,
0 estudo da identidade da marca, dos comportamentos e aspira¢es dos consumidores —
sem esquecer os resultados das vendas e a atuagdo dos concorrentes. Os profissionais de
marketing tém igualmente o papel crucial de interagir com os diretores artisticos e
criadores, transmitindo-lhes esses conhecimentos “de fora”, para serem interpretados
criativamente. E, como o luxo ndo simplesmente “apdia-se em tendéncias, mas as cria”,
a alianca entre o marketing e a criacdo deve orquestrar os lancamentos, respeitando a
identidade e os valores da marca (ROUX, 2005, pg. 172).

Entender os consumidores e as suas necessidades melhor do que os concorrentes,
atentar as oportunidades de mercado, conhecer os movimentos e as limitacdes da
concorréncia e direcionar as competéncias, capacidades e recursos da organizagdo no
sentido de desenvolver novos produtos, que supram as citadas oportunidades e criem
valor para os clientes, sdo, todas elas, acbes de diferenciacdo (TOLEDO & RUBAL,
2003).

Para fazer frente as mudancas e as crises, 0 setor do luxo tem optado por estratégias
tanto defensivas como ofensivas. Entre as defensivas, contam-se a reducéo de custos de
fabricacdo, dos custos estruturais e dos investimentos em comunicacdo; a venda de
ativos como marcas e ramos de atividade; a reducdo de passivos; e uma melhor gestéo
financeira. Em termos de estratégias ofensivas, hd o reforco e a exploracdo do capital
das marcas e a diversificacdo, fundada sobre aquisi¢cGes ou sobre uso do know-how da

empresa em outros segmentos (JOLY, 2001).

Segundo Day (1999), as empresas com orientagdo tanto para os clientes como para 0s
concorrentes adotam estratégias gerais para o mercado, e sob medida para segmentos
especificos. A isso se chama segmentacdo do mercado e posicionamento. Esses dois

topicos serdo abordados a seguir.
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2.5.1 A Segmentacdo do Mercado do Luxo

Os consumidores atuais sdo numerosos, dispersos e variados demais para que as
empresas possam apelar a todos eles. Da mesma forma, as firmas variam muito em suas
capacidades de atendé-los. A segmentacdo do mercado pode ser definida como uma
divisdo do mercado em subconjuntos homogéneos de clientes (que compartilham
desejos, necessidades, caracteristicas ou comportamentos semelhantes), conjuntos esses
gue podem ser selecionados como mercado-alvo, por meio de um composto de
marketing distinto (GOUVEA, TOLEDO & RODRIGUES F°, 1998; KOTLER &
ARMSTRONG, 2003).

A segmentacdo permite definir ofertas (em termos de design, preco, distribuicdo e
servigos) para satisfazer melhor clientes especificos, bem como canalizar capital e
esforcos para segmentos potencialmente mais lucrativos. As variaveis pelas quais se
pode segmentar sdo quase ilimitadas e podem ser de varios tipos. Kumar (2004)
classifica-as em duas categorias: 1) identificadoras, que definem uma segmentacdo a
priori dos consumidores, baseadas em caracteristicas geogréficas, demograficas
(género, idade, renda, estagio de vida, classe social) ou psicograficas (tracos de
personalidade, estilo de vida e valores); e 2) de resposta, ou segmentacdo post hoc, que
utiliza variaveis de resposta para dividir o mercado com base no comportamento do
consumidor. As variaveis de resposta sdo os beneficios desejados, a situacdo de uso, a

sensibilidade ao composto de marketing e 0 comportamento de compra.

Kotler e Armstrong (2003) citam como varidveis para a segmentacdo baseada no
comportamento dos compradores: papéis exercidos na tomada de decisdo de compra,
ocasides de compra, beneficios procurados, status de usuario, taxa de uso, estagio de

disposicdo para a compra, nivel de lealdade e atitudes.

Allérés (1991; 1995; 2000) e Castarede (2005) defendem que a realidade
contemporanea caracteriza-se pela coexisténcia de diferentes niveis do luxo; em outras
palavras, por uma categorizacdo do mercado em trés niveis, formando uma hierarquia

(Figura 5). Assim, haveria:
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*

O luxo inacessivel: a primeira classe dos bens de luxo, mais caros, raros e seletivos,
das marcas mais prestigiosas, feitas em pequenas series, com distribuicdo ultra-
exclusiva e comunicacao discreta.

O luxo intermediério: dominio das primeiras extensdes das marcas de referéncia e
dos langamentos feitos por jovens criadores. Também sdo feitos em série limitada e
mimetizam caracteristicas dos bens topo de linha. Trata-se de objetos seletivos,
elegantes, simbolos de bom gosto e refinamento, gracas, normalmente, a marca.
Caracterizam-se por distribuicdo e comunicacdo bem seletivas. Seus clientes sdo
sensiveis ao prestigio da marca e a qualidade dos produtos.

O luxo acessivel: produtos que, de certa forma, participam do universo do luxo, mas
produzidos em série, fornecendo uma melhor relacdo preco-qualidade. Sdo, muitas
vezes, extensdes de linha de marcas prestigiosas e atendem a consumidores
sensiveis ao conteudo e aspecto dos produtos. Os critérios de qualidade sdo mais
reduzidos, a comunicacdo e a distribuicdo mais amplas, apesar de seletivas.
(ALLERES, 1991; 1995).

Figura 5 - Hierarquia das Marcas e Produtos de Luxo

Alta Costura, Joalheria, Obras de

Luxo Inacessivel o
Arte, lates, Mansoes

Prét-a-porter, Acessorios,
Luxo Intermediario Canetas, Reldgios

Luxo Acessivel Perfumes, Cosméticos, Esportes,
Bebidas, Gastronomia, Eletronicos

Fonte: ALLERES, 2000, pg. 109 e CASTAREDE, 2005, pg.83



83

Segundo Alléres (1995), e preciso definir claramente o campo do luxo a que pertence
cada produto ou servico e, em seguida, estabelecer uma estratégia de marketing bem
adaptada ao segmento, ao setor de atividade, a marca e ao publico-alvo (definido
segundo seu poder de compra, suas preferéncias, aspiracdes, nivel e estilo de vida).

Vigneron e Johnson (1999) também dividem o mercado a que chamam de prestigio em
trés categorias de marcas (Upmarket, Premium e Luxo) sem, contudo, fazer uma
distincdo clara entre elas. Para os autores, o0 prestigio aumenta incrementalmente ao

longo do continuo representado na Figura 6.

Figura 6 — Os Trés Niveis do Prestigio

- > 4

Outros Tipos de Marcas Marcas de Prestigio

Upmarket Premium Luxo

Fonte: VIGNERON & JOHNSON (1999, pg.2)

Lipovetsky e Roux (2005) lembram que, enquanto as grandes marcas lancam cada vez
mais artigos acessiveis, como perfumes e acessorios, ndo deixam de investir nos
segmentos superiores do mercado. Os produtos top de linha reforcam o savoir-faire da
empresa, enriquecem a sua reputacdo. O posicionamento como bem de luxo funciona
também como ferramenta de marketing das marcas, uma vez que o prestigio do bem no

topo da linha repercute no conjunto dos modelos da empresa.

A segmentacdo do mercado do luxo indica que ele ndo se resume mais a quem pode e
ndo pode consumi-lo. Pessoas de todos 0s niveis socioecondmicos desejam coisas
sofisticadas e estdo dispostas a pagar por elas; portanto, as empresas podem agregar
conceitos de prestigio a diversos produtos, servigos e marcas. Afinal, esta é a evolucdo
natural de todos os conceitos de luxo: do topo para as massas (DANZINGER, 2005).
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Silverstein e Fiske (2005) enumeram fatores sociais e econdmicos impulsionando a
procura por bens de luxo (acessivel, intermediario ou inacessivel): o enriquecimento das
sociedades, o aumento da renda discricionaria e as mudancas na estrutura familiar, entre

outros.

“Quando a maioria dos consumidores pode adquirir 0s bens que preenchem suas
necessidades basicas de sobrevivéncia e ainda lhes resta algum dinheiro, tendem a
adquirir produtos e servicos que possuam significado emocional para eles.”
(SILVERSTEIN & FISKE, 2005, pg. XV).

O amadurecimento dos mercados tradicionais, a elevacdo do padréo de vida das classes
médias, a globalizacdo e o enriquecimento de alguns paises em desenvolvimento tém
levado o luxo a essa inescapavel democratizacdo. As empresas do setor sofrem pressao
dos acionistas por lucratividade; outros segmentos sofisticam suas ofertas; ha maior
disponibilidade de produtos e servi¢os premium. A industria tradicional do luxo precisa
constantemente se equilibrar e reinventar, tendo que, ao mesmo tempo, ampliar seu raio

de acdo e lancar ofertas ainda mais sofisticadas e exclusivistas (CATRY, 2007).

Abre-se, no mercado do luxo, um novo campo de atuacdo, que alguns autores

denominam de Novo Luxo, o que sera explorado no tdpico a seguir.

2.5.2 O Novo Luxo

Algumas empresas posicionam ofertas para patamares mais baixos do mercado
prestigio, oferecendo parcialmente a proposta de suas marcas top de linha, com niveis
de precos mais moderados. Outras expandem as marcas de prestigio para novas
categorias de produtos, tentando manter os valores emocionais centrais. Na visdo de
Danziger (2005), todos esses movimentos representam oportunidades estratégicas reais,
tanto para produtos do Novo Luxo, como para do luxo tradicional. Se, como diz a
autora, a evolucdo natural dos conceitos mais requintados € migrar das classes altas para
as mais baixas, as empresas precisam exacerbar o prestigio de suas marcas para

contrabalancar essa forca gravitacional inevitavel para o mercado de massa.
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Se o grande impulso para o crescimento do conceito Novo Luxo vem de consumidores
com diferentes niveis de renda, algumas empresas do mercado de massa estdo
descobrindo formas de aumentar o prestigio de suas ofertas, a precos mais acessiveis.
Atributos como gourmet, premium, chic ou classico migraram dos produtos elitistas
para itens do dia-a-dia, posicionados no estrato superior de suas categorias: sorvete,
agua mineral, pet food, café... O gosto do consumidor médio foi elevado pela
experimentacao, pelas informacgfes disponiveis na midia e mesmo por obra dos “gurus”
do bom-gosto; mais sofisticado e educado, esse consumidor deseja 0 melhor (DAVIS,
2002).

Lembrando os trés segmentos do luxo tradicional elencados por Allérés (2000) e
Castarede (2005) - luxo inacessivel, intermediario e acessivel - apenas o segmento na

base da piramide, ou seja, o luxo acessivel, seria considerado parte do Novo Luxo.

Silversteins e Fiske (2005) identificam trés tipos de produtos/servigos que podem ser
classificados como pertencentes ao segmento do Novo Luxo:

1 Superpremium Acessiveis: produtos cujos pre¢os sao os mais altos de sua categoria,
apresentando uma margem considerdvel com relacdo aos convencionais. S4o,
todavia, acessiveis aos consumidores médios, porque custam relativamente pouco.
Exemplos sdo marcas gourmet de azeite de oliva ou molho de soja, &gua mineral,
cerveja ou racdes para cachorros premium.

2 Extensbes de Marcas de Luxo Tradicionais: versdes mais baratas de produtos
tradicionalmente consumidos apenas pelas elites. Muitas marcas do luxo tradicional
conseguiram a facanha de tornarem-se simultaneamente mais acessiveis e mais
aspiracionais, ao trabalhar bem as duas extremidades da piramide do luxo. Ex: o
Mercedes-Benz C-class Coupe custa cerca de US$ 26.000, enquanto um Maybach
custa mais de US$ 300.000 (dez vezes mais caro que o modelo de entrada da marca
Mercedes-Benz).

3 Produtos Masstige (mass + prestige): ndo se posicionam no topo de sua categoria
em termos de pregos, nem sdo versdes de uma marca. Ocupam um espago no
mercado entre a massa e 0 prestigio, com precos elevados se comparados aos dos

produtos convencionais, mas bem abaixo dos de luxo.
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Para o desenvolvimento posterior do presente trabalho, foi adotado um modelo de
segmentacdo do mercado do luxo hibrido, combinando as teorias de Allérés (2000) e
Castaréde (2005) com a de Silverstein e Fiske (2005). A Figura 7, a seguir, representa
esse modelo.

Figura 7 — Categorizacdo dos Mercados do Luxo Tradicional e do Novo Luxo

Luxo/nacessivel

X0 Intermediario

Luxo Acessivel

.—._l_-—

Fonte: Elaborado pela Autora, com base em ALLERES, 2000; CASTAREDE, 2005;
SILVERSTEIN & FISKE, 2005.
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2.5.3 Posicionamento e Composto de Marketing

Posicionamento é “o ato de definir a oferta e imagem de uma empresa, de forma a
ocupar um lugar distintivo na mente dos consumidores-alvo.(...) Um bom
posicionamento de marca ajuda a guiar a estratégia de marketing, ao esclarecer a
esséncia da marca, que objetivos ela ajuda o consumidor a atingir e de que forma Unica
o faz.” (KOTLER & KELLER, 2006, pg.310). Os profissionais de marketing devem
planejar quais posi¢oes e vantagens desejam que seus produtos ou servigos tenham nos
mercados-alvo e desenvolver os compostos de marketing adequados para criar essas
posi¢des (KOTLER & ARMSTRONG, 2003).

O ponto de partida para o posicionamento de uma marca é determinar em que categoria
ela se filia, ou seja, com quais produtos compete. Definir o horizonte competitivo
adequado requer compreensdao do comportamento do consumidor e de quais
consideracdes ele faz ao escolher marcas. As estratégias de diferenciacdo podem ser
baseadas em produto/servico (qualidade, caracteristicas, desempenho, durabilidade,
design, entre outras), recursos humanos (treinamento, competéncia, credibilidade,
cortesia), canais (em termos de cobertura, expertise e performance) ou imagem da
marca (KOTLER & KELLER, 2006).

Uma vez escolhido o posicionamento, este deve ser entregue e comunicado aos
consumidores-alvo. O composto de marketing (produto, preco, comunicacdo e
distribuicdo) €, em Jdltima instdncia, o detalhamento tatico da estratégia de
posicionamento (KOTLER & ARMSTRONG, 2003).

Dentro do universo do luxo, um posicionamento preciso € uma das chaves do sucesso.
O nivel de exigéncias dos consumidores com relacdo a marca demanda uma
diferenciacdo bem marcada perante o resto do mercado. As industria do setor véem-se,
cada vez mais, obrigadas a acelerar fortemente seu processo de inovacdo e
diferenciacéo, vis a vis a concorréncia dos segmentos semi-prestigio (favorecidos pela
acessibilidade das tecnologias e pelas reducBes de precos) e mesmo das imitagbes. A
busca constante do singular, do original, de novos estilos e de uma estética realmente
diferenciada tem sido a forma de protecdo do patrimbnio das marcas de prestigio
(PRETTI, 2005).
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Para cada um dos trés segmentos do mercado do luxo, Alléres (1991; 1995; 2000)
recomenda diferentes estratégias. Assim, para o luxo inacessivel, com forte
dependéncia da qualidade, do reconhecimento social e da fidelidade da clientela, a
estratégia de marketing seria quase intuitiva. Esse marketing seletivo (caracterizado por
produtos inacessiveis, destinados a uma elite) nasce do reconhecimento da unicidade
das pecas criadas, de sua raridade e beleza. Resulta “do culto do génio de seus criadores
e perdura pela cultura da magia da marca e reconhecimento imediato, universal e
definitivo de um estilo” (ALLERES, 2000, pg.98). Assim, de um génio criativo nasce o
reconhecimento por um grupo social, reconhecimento este que se transforma em culto
ao nome do criador. Quando esse nome perdura e se torna atemporal, transforma-se na
cultura da marca e em um estilo reconhecivel. Dado o produto quase que “vender-se
sozinho”, resulta que o pre¢o ndo impacta a demanda. A distribuicdo deve ser a mais
exclusiva possivel e a divulgacdo conta muito mais com o boca-a-boca e com o
prestigio do criador ou da marca (CASTAREDE, 2005).

J& o luxo intermediéario, destinado a uma classe de riqueza mais recente, cujos desejos
sdo influenciados pelo estilo de vida das elites tradicionais, implica na criacdo de
produtos menos elaborados, nos quais a beleza e qualidade substituem a raridade, a
originalidade e o trabalho exclusivamente artesanal. Esses produtos exigem uma
estratégia de marketing mais elaborada, baseada no conhecimento da concorréncia e
das expectativas dos compradores, de forma a compor um conjunto coerente de produto,
apresentacdo, preco, distribuicdo e informacdo. Essa nova gama de consumidores apdia-
se numa aprendizagem social, sujeita aos efeitos da moda, tornando a anélise de
marketing mais complexa e dindmica. Seu composto de marketing deve incluir:
produtos de grande qualidade, mas sem a pretensdo de serem perfeitos; distribuicdo
mais ampla, porém controlada; precos mais acessiveis; e comunicacdo seletiva, bastante
baseada em politica de relagdes publicas (ALLERES, 2000). Nesse segmento, esta-se
freqlientemente no campo das extensdes de marca: “sera necessario zelar para que o
fendmeno da ‘marca guarda-chuva’ ou da ‘marca-aval’ ndo prejudique o produto
original” (CASTAREDE, 2005, pg.101).

Os produtos do luxo acessivel destinam-se, primordialmente, as classes surgidas apos a

segunda Guerra Mundial, cuja renda crescente lhes permite ingressar rapidamente em
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um modelo de consumo mais amplo. Os produtos sofisticados destinados a essa classe
sdo simplificacbes ou imitacbes de produtos do luxo inacessivel, produzidos
industrialmente e em série. Um grande ndmero de novas marcas apareceu nesse
mercado, que se tornou altamente competitivo; gracas a isto, uma estratégia de
marketing bastante elaborada torna-se imperativa. A elaboracdo de novos produtos
deve resultar de estudos do ambiente econémico, social e cultural e do conhecimento
profundo das expectativas dos consumidores. Influenciada por uma torrente de
informagdes culturais, por vezes contraditdrias, essa nova classe busca refugio em
valores certos: escolhas mais racionais; objetos de qualidade ou confortaveis; boa
relacdo preco-qualidade; produtos reconhecidos por um grande nimero de compradores
e de acordo com os ditames da moda. O preco deve equilibrar o poder aquisitivo e 0
desejo de distincdo; a distribuicdo deve ser seletiva, mas acessivel e a comunicacao,

clara o suficiente para ndo causar incertezas (ALLERES, 2000).

Finalmente, Neiertz (1991) lembra que os produtos de luxo fazem referéncia, mais ou
menos deliberada, a um modelo social inspirado pelos habitos dos consumidores das
classes mais abastadas. Todos os componentes do composto de marketing (embalagem,
decoracdo do ponto de venda, publicidade e relagdes publicas) contribuem (ou deveriam

contribuir) para consolidar essa referéncia.

2.5.3.1 Produto

A enorme variedade de bens de consumo pode ser classificada com base no
comportamento de compra dos consumidores. Originalmente proposta por Copeland
(1923, apud BUCKLIN, 1962), a classificacdo dos bens de consumo sofreu algumas
revisdes, mas basicamente refere-se as seguintes questdes: o desejo do cliente de
comprar um bem especifico, a percep¢do do esforco envolvido na sua aquisicdo e 0
conhecimento prévio que a pessoa tem sobre o item (e possiveis substitutos). A
incerteza quanto ao que adquirir leva o consumidor a fazer mais comparacdes, analises e
esforcos de busca. O esfor¢o de compra também varia de acordo com a intensidade do
desejo de encontrar o produto ou marca especificos, com o tipo de produto e com a

disponibilidade oferecida pelo varejo.
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A classificacao original de Copeland e Bucklin (1962) previa trés tipos de bens: de
conveniéncia, de compra comparada e de especialidade. Kotler e Keller (2006)

acrescentam um quarto tipo, os bens ndo-procurados. Assim, existiriam os:

e Bens de Conveniéncia: produtos comprados regular e imediatamente, sem
planejamento ou esfor¢o de busca. Para eles, o consumidor possui um mapeamento
de preferéncias prévio; portanto, ndo se dispde a empreender grandes esfor¢os para
adquiri-los. O consumidor é indiferente quanto aos substitutos e compra o que
estiver mais acessivel.

e Bens de Compra Comparada: esses bens ndo possuem um mapeamento de
preferéncias prévio, o que exige que o consumidor empreenda esforcos de busca e
avaliacdo de alternativas antes de comprar. O processo de selecdo e compra
caracteriza-se pela comparacdo baseada em adequacdo, preco, qualidade ou estilo.
Tornam-se vitais alguns aspectos do varejo, como a grande variedade de
mercadorias para satisfazer diferentes gostos e uma forca de vendas treinada para
informar e aconselhar os clientes.

e Bens de Especialidade: a pessoa reconhece que apenas uma marca ou produto,
gracas a suas caracteristicas Unicas, € capaz de satisfazer suas necessidades. Como
sua preferéncia é forte, o consumidor dispde-se a fazer um esforco adicional para a
compra. Ser ou ndo acessivel € indiferente. A aquisi¢do ndo envolve comparagoes;
0s compradores apenas investem tempo e esfor¢o para encontrar os locais de venda
dos produtos desejados.

e Bens ndo-procurados: sdo aqueles que o consumidor nao conhece ou normalmente
ndo pensa em adquirir, como seguros e tumulos. (BUCKLIN, 1962; KOTLER &
KELLER, 2006).

O tipo de bem de consumo exerce influéncia sobre as estratégias de varejo e
distribuicdo. O mercado do luxo lida principalmente com bens de especialidade.
Portanto, as atitudes e motivacdes do consumidor devem influenciar a concepcdo do

produto e sua acessibilidade.
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Varios autores definem o produto de luxo segundo diferentes critérios. Alléres (2000)
lista como suas caracteristicas: perfeicdo na concepcdo e concretizagdo do produto, alto
padrdo estético, raridade, inacessibilidade, criatividade e uma apresentacéo global nobre
e bem estudada (em termos de design, cores, qualidade dos materiais, etc.). Castarede
(2005, pg.93) define que “o produto de luxo é um produto que conta uma historia”.
Geargeoura (1997) menciona raridade, qualidade e diferenciagdo via seus atributos
aparentes, enquanto Bechtold (1991) lista elitismo, inacessibilidade, raridade, estética,
refinamento, ética e prego caro. Winckler (2005) salienta a importancia da qualidade
excepcional, do perfecionismo, da estética, da criatividade, mas também menciona a

ética (honestidade, integridade e sinceridade do produto).

Serraf (1991) propde uma definicdo dos produtos de luxo segundo o0s seguintes eixos:

¢ Sua natureza, composta por matérias-primas raras; uma tecnologia especial de
fabricacdo; concepgéo criativa Unica e excepcional; e custo elevado.

+ Sua origem, que pode ser exotica, estrangeira, ou baseada em antiguidade. Pode
também ser a obra original de um artista e ter producdo limitada ou personalizada.
Possui uma assinatura ou marca que lhe asseguram garantia e autenticidade.

+ O papel que exerce no sistema de influéncias sociais: sinalizacdo de niveis sociais;
proximidade com grupos aspiracionais; sinal de originalidade ou superioridade;

simbolizagéo de poder.

Nueno (1998) enumera: a qualidade premium, a heranca artesanal, o estilo ou design, a
producdo limitada, o apelo emocional, reputacdo global, associacdo com o pais de

origem, a singularidade e a imagem de status social.

Lombard (1989) fala em uma ‘receita’ para os produtos de luxo, abarcando condi¢cbes
necessarias (superioridade técnico-qualitativa, estética, preco, distribuicdo seletiva,
prestigio da marca, esnobismo, qualidade da clientela) e suficientes (a combinacéo e a
dosagem das condi¢Bes necessarias). A equacdo ficaria, portanto: a magia da marca +

relacdo justa entre qualidade/preco + raridade aparente + reconhecimento internacional.

Com relacdo a questdo da raridade, criadora de emocdo e sentimento de exclusividade,
Catry (2007) propGe traduzi-la em varias dimensdes: a raridade natural, refletida nos

produtos feitos com matérias-primas preciosas ou pouco acessiveis; a raridade
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tecnologica, derivada de uma inovacdo; as séries limitadas e os produtos sob-medida; e
a raridade virtual, ndo mais baseada nas caracteristicas intrinsecas do produto, mas
criada pelo alto preco, pela distribuicdo exclusiva, pela publicidade e eventos de

relagdes publicas.

Outro elemento-chave para diferenciar o luxo de outras industrias é o papel central da
criatividade. Muitas marcas de luxo obtém sua legitimidade e sua autoridade no mundo
da moda como resultado do génio criativo de alguns individuos, ao ponto de tornarem-
se dependentes do talento de seu criador. Por causa disso, é essencial que a empresa
desenvolva uma filosofia e heranca da marca a ser respeitada €, a0 mesmo tempo,
continuamente reinventada (NUENO & QUELCH, 1998)

Note-se que, uma vez satisfeitas algumas condi¢des quanto aos atributos tangiveis, sao
os atributos intangiveis do produto de luxo que os tornam verdadeiramente
diferenciados (GEARGEOQOURA, 1997). “Em todo produto de luxo, a parte imaterial é
imensa; em todo servico de luxo o clima criado é primordial” (BECHTOLD, 1991).

O apanhado de definicbes acima permite arriscar uma sumarizacdo das principais

caracteristicas das defini¢des do luxo, segundo dois critérios:

¢ Caracteristicas intrinsecas: qualidade dos materiais e da arte e tecnologia
aplicadas, know-how, tradicdo, criacdo, raridade, inacessibilidade, design, origem,
apresentacdo, padréo estético, concepcao criativa, singularidade, preco e marca.

¢ Caracteristicas extrinsecas: histdria, refinamento, ética, simbolismo social,
sensagdes fisicas e emocionais despertadas, elitismo, reputacdo global, prestigio da

marca, sinalizacdo de poder, prazer, sonho, indulgéncia e experiéncias.

Se, como afirma Lombard (1989, pg.12), “o produto de luxo é um objeto ou servico
adquirido ou recebido para fins de prazer e/ou valoriza¢do”, possuindo antes de tudo um
elemento de recompensa, 0 peso dos elementos simbdlicos e intangiveis torna-se
predominante. Uma forma de presente que se oferece a si proprio ou a pessoas
proximas, as compras de luxos “assemelham-se frequentemente a uma viagem de
sonho, a uma ‘loucura’ que permite romper a banalidade dos dias” (LIPOVETSKY &
ROUX, 2005, pg.58).
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2.5.3.2 Preco

O prego € um dos critérios que determinam a vinculagdo de um produto ao universo do
luxo; além disso, serve para sua classifica-lo segundo a hierarquia dos segmentos do
setor. Segundo Catry (2007), o preco é um dos primeiros sinais percebidos pelo
mercado. O luxo beneficia-se, muitas vezes, de uma elasticidade de precos positiva:
guanto mais alto, mais seletiva é a percepcao sobre 0 objeto e maior o desejo de possui-
lo. Trata-se do valor percebido e projetado na cabeca de cada consumidor, e ndo de uma
percepgdo de custos (PRETTI, 2005). Zeithaml e Bitner (2003) e Nickels e Wood
(1997) chamam a isso precificagdo por prestigio. Essa se diferencia do preco de
desnatamento (skimming pricing), que constitui o preco alto estabelecido na fase de
introdugdo do produto no mercado, depois reduzido para atrair clientes mais sensiveis
ao preco (KOTLER & ARMSTRONG, 2003).

Evidentemente, um certo poder de compra € indispensavel para adquirir produtos
supérfluos e sofisticados, a chamada renda discricionaria: aquela que sobra apos terem
sido feitas as compras de bens necessarios a sobrevivéncia, como alimentos,
vestimentas e habitacdo, assim como o pagamento de taxas (TOFFLER & IMBER,
1994). Danziger (2004) inclui como despesas essenciais: servigos medicos, custos com
moradia e operagdes necessarias para a manutencdo diéria do lar (incluindo parte dos

gastos com mobiliario e equipamentos).

A parte discricionaria da renda depende da organizacdo da vida do individuo. “Ela é
considerada grande, suficiente ou estreita segundo os comportamentos e o estilo de vida
de cada um, e a luz das normas dos outros membros da mesma classe ou mesmo grupo”
(SERRAF,1991). Cada um fixa de forma particular a fronteira entre 0 necessario e 0
supérfluo. Além disso, os mecanismos de crédito podem modificar o poder de compra:
as vendas em prestacdes (t4o comuns no Brasil, inclusive no setor do luxo) diluem a
percepcao do custo real e o esfor¢o de pagamento, fortalecendo a sensacgdo de satisfagdo
imediata e de prazer instantaneo (SERRAF, 1991; LOMBARD, 1989).

Mesmo que o poder aquisitivo disponivel, normalmente, seja 0 que resta apos a
satisfacdo das necessidades essenciais, é possivel que o consumidor faca escolhas

irracionais, colocando seus desejos a frente das necessidades basicas. Itens essenciais,
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como alimentacdo e vestuario, podem ser sacrificados a satisfacdo de desejos de
supérfluos, como cuidados pessoais, lazer ou um automdvel sofisticado (LOMBARD,
1989).

Danziger (2004) define quatro categorias de compras discricionarias:

1 Compras utilitarias: objetos praticos, dos quais o consumidor ndo precisa, mas que
ajudam a tornar a vida mais confortavel e melhor, como fornos de micro-ondas,
liquidificadores, purificadores de agua.

2 Indulgéncias: pequenos luxos que trazem satisfagdo emocional e ndo custam muito,
apesar de serem extravagancias. Incluem logdes corporais, cosméticos, bijuterias,
chocolates gourmet, flores, perfumes, livros, videos.

3 Luxos ligados ao estilo de vida: produtos possuindo tanto utilidade quanto prestigio,
qualidade superior e imagem de marca superior, como automaveis, roupas de griffe,
relogios e produtos sofisticados para a mesa.

4  Luxos aspiracionais: sem possuir um componente de praticidade, sdo comprados
principalmente pela satisfacdo que sua compra/posse oferece. Por seu intermédio, 0s
consumidores expressam quem Sao, seus interesses, paixdes e sistemas de valores.

Incluem objetos de arte, antiguidades, iates e joias.

A equacao de valor do consumidor deve fazer parte do processo de pricing dos
produtos e servigos. O valor é a razdo entre os beneficios esperados e o0 pre¢o percebido
- preco entendido como tudo que o consumidor acredita ser preciso ceder em troca dos
beneficios esperados: dinheiro, tempo, inconvenientes, esforco, etc. (NICKELS &
WOODS, 1997). Woodruff (1997, apud OLIVEIRA, TOLEDO & IKEDA, 2004)
formula valor como: “a preferéncia percebida pelo consumidor em relacdo a um
produto, proveniente de sua avaliacdo acerca dos seus atributos, da sua performance e
das suas consequéncias em termos de facilitacdo dos seus objetivos na situacdo de uso”.
Segundo Oliveira, Toledo & lkeda (2004), a fronteira entre o valor real e o valor
percebido é difusa, pois o real advém do produto, incorporado de elementos intangiveis,
e 0 percebido advém do consumidor, formado pelas expectativas e pelo desempenho do

produto.

Segundo Porter (1989), o valor que uma empresa consegue criar é sua base de

sustentac&o, desde que os clientes o percebam e estejam dispostos a pagar por ele. “E o
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cliente quem decide quanto vale um determinado atributo ou beneficio proporcionado
por um produto, o que é determinado muitas vezes com base apenas sua percep¢do”
(OLIVEIRA, TOLEDO & IKEDA, 2004). Para inferir o valor de uma oferta, os
compradores utilizam-se de alguns indicadores como propaganda, reputacdo da
marca/empresa, embalagem, profissionalismo e aparéncia dos empregados da empresa e
atratividade das instalacdes (PORTER, 1989).

As razdes por que os consumidores dispdem-se a pagar precos altos por produtos de
luxo sdo complexas e abarcam desde as mais “tradicionais’ (indicacdo de boa qualidade,
exigéncia de uma performance impecavel, sinal de sucesso e status), até uma grande
variedade de fatores intangiveis, como estilo, singularidade, ocasido de compra e busca
de experiéncias sensoriais ou hedbnicas (ALLSOPP, 2005; YEOMAN & McMAHON-
BEATTIE, 2006). Para criar um valor pelo qual os consumidores estejam dispostos a
pagar um preco extra, o marketing do luxo deve identificar os principais fatores que

levam os clientes a fazé-lo. Esses fatores incluem:

+ Criar beneficios genuinos, técnicos e/ou funcionais, que resultem em vantagens
emocionais, ao invés de confundir o consumidor com inovagdes insignificantes;

+ Aumentar o nivel de inovacdo e de qualidade e proporcionar uma experiéncia
impecavel;

¢ Criar, definir e manter um significado distintivo para cada produto, em todos 0s
niveis da cadeia de valor;

+ Customizar a cadeia de valor para entregar beneficios, criando riqueza e qualidade;
(YEOMAN & McMAHON-BEATTIE, 2006).

Allsopp (2005) complementa, afirmando que a marca de luxo deve enfatizar a
qualidade, funcionalidade, autenticidade e estética como distin¢des sutis dos produtos,
gue permitam aos consumidores diferenciar-se da massa. Tampouco se podem esquecer
seus aspectos experienciais, tendo em vista a demanda por experiéncias voltadas a

melhorar o auto-conceito dos clientes.

Riley, Lomax & Blunden (2004) lembram que o pre¢o ndo é uma questdo prioritéria
para os consumidores de simbolos de status. Mesmo quando os compradores de

produtos massivos sdo influenciados pela marca e suas associa¢des, normalmente déo
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prioridade a funcionalidade e ao preco. Os consumidores do luxo, ao contrério, sdo
influenciados principalmente pela marca e pelo status, sendo a funcionalidade do

produto simplesmente presumida.

Politicas de Pricing nos Segmentos do Luxo

A composicdo dos precos no segmento do luxo inacessivel segue critérios racionais
(custos diretos e indiretos com pesquisas, matérias-primas, fabricacdo, distribuicdo e
comunicacao) e irracionais. Esses ultimos referem-se as taxas de valor agregado: um
componente do preco final de mercado, que indica o preco da ‘raridade’ ou
‘exclusividade’. Vincula-se a estratégia da empresa de criar modelos perfeitos, em
namero limitado, para mercados exclusivos; e ao desejo dos compradores de adquirirem

pecas Unicas, originais, vinculadas a uma classe social privilegiada (ALLERES, 2000).

No luxo intermediario, o preco deve refletir a raridade relativa e a acessibilidade
controlada dos produtos, nos quais é bastante elevado o peso dos custos de matérias-
primas (de alta qualidade) e de fabricag&o. A esses custos diretos juntam-se os indiretos,
com a comunicacao e distribuicdo (seletiva e sofisticada), formando a parte racional do
preco. Acrescenta-se a por¢ao racional do preco um critério intangivel de ‘distin¢do’:
mesmo sensivel a relacdo qualidade-preco dos produtos, a clientela desse segmento
tende a optar por escolhas que representem codigos de reconhecimento (ALLERES,
2000).

Finalmente, quando se trata do segmento do luxo acessivel, Allérés (2000) aponta para
a necessidade de uma apreciagao rigorosa do conjunto de custos diretos e indiretos que
entram na composicdo final do preco dos produtos, -caracterizados como
desdobramentos dos objetos de luxo inacessiveis ou intermedidrios. Existe a
necessidade de fabrica-los o mais racionalmente possivel, rentabilizando a operacéo e
controlando minuciosamente a qualidade. As baixas barreiras de entrada e o forte
crescimento da oferta nesse segmento provocam grande competitividade, sendo os
produtos muitas vezes permutaveis. A escolha dos compradores tende a ser bastante
racional e liga-se muito a relacdo qualidade-preco; por causa disso, 0 pricing é uma
tarefa delicada, devendo antecipar a expectativa dos clientes-alvo e permanecer dentro

dos limites dos orgamentos.
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2.5.3.3 Distribuicio e Comunicagéo

No mercado do luxo, a distribuicéo serve para evocar a exclusividade, constituindo um
vetor da raridade. Isso explica a verdadeira obsessdo, de parte das empresas do setor,
com o controle dos pontos-de-venda, e mesmo a preferéncia pela sua posse. Existe a
preocupacao de proporcionar aos clientes uma experiéncia de compra sublime no local
de venda (CATRY, 2007). O controle da distribuicdo permite a empresa de prestigio
fortalecer suas marcas, gerenciar o mix de produtos e definir o merchandising de acordo
com o perfil dos consumidores e os dados sobre vendas. Nem todas as marcas de luxo
possuem a massa critica necessaria para justificar lojas proprias ou monomarcas e,
portanto, dependem de pontos de venda independentes (como lojas de departamentos e
lojas de especialidades multimarcas). Todavia, um mix hibrido de canais é complicado
de gerenciar, em termos de servicos, mix de mercadorias e lucratividade. Devido a isso,
a tendéncia de maior controle e menor variedade dos canais de distribui¢cdo continua
forte. Muitas marcas investem nas chamadas flagship stores, com o objetivo de mostrar
o estilo de vida ligado a marca, fortalecer sua imagem e apresentar toda a gama de
produtos em um ambiente de vendas interessante e atrativo para o consumidor (NUENO
& QUELCH, 1998).

A comunicagdo dos bens de luxo, da mesma forma, vincula-se intimamente ao
sentimento de exclusividade, seja pela escolha das midias — prestigiosas ou elitistas —
seja pela forma das mensagens, sempre mais metafdricas, prendendo-se mais ao
imaginario e a emocdo, que ao racional. Algumas marcas, inclusive, fazem da falta de
publicidade um argumento de seletividade: limitam-se a comunicac¢do boca-a-boca e a
encontros individuais entre seus representantes e a imprensa especializada (CATRY,
2007; NUENO & QUELCH, 1998).

Muitas vezes, a comunicagdo precisa enfatizar equilibradamente a imagem do criador,
da marca e da instituicdo, com a do produto propriamente dito. A presenca do criador
(fundador original da maison ou o estilista/designer, alcado a condicdo de estrela),
demonstra que a criacdo e a exclusividade sdo importantes forcas-motrizes. O mesmo se
passa com as celebridades do mundo esportivo, cultural ou midiatico, que consomem as
marcas ou sdo contratadas como porta-voz (CATRY, 2007; ARNAULT, 2001).
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Para evitar identificacdo excessiva com 0 marketing dos produtos massificados,
costuma-se priorizar ac6es de relacBes publicas, patrocinios e eventos, como forma de
atingir publicos mais especificos e reduzidos. No entanto, propaganda e relacfes
publicas ndo sdo atividades contraditorias, mas complementares: a primeira constroi a
notoriedade da marca junto a um publico mais amplo, enquanto a segunda visa reforcar
a imagem junto a segmentos mais restritos. “A propaganda € Util para assegurar o
consumidor potencial quanto as raizes e legitimidade da marca prestigiosa. As relacdes
publicas acrescentam uma dimensdo de excitacdo, risco e emocdo para alguns

compradores e usuarios da marca” (CATRY, 2007).

Nas palavras de Arnault (2001, pg.70), CEO da LVMH:
“Todos 0s modos de comunicacdo entre a marca e seus clientes sdo importantes, quer seja
a publicidade, a imprensa ou a apresentacdo dos produtos. A butique exerce sob esse
aspecto um papel fundamental, assim como a maneira pela qual as vendedoras ou o0s
vendedores tratam os clientes. Tudo isso sustenta a imagem, e nds estamos atentos a ela
como a nossa menina dos olhos. Os desfiles, as reportagens na televisdo, a publicidade

sdo determinantes. A imagem é um dos segredos do sucesso.”

A dindmica da comunicacdo do luxo espalha-se, inclusive, para 0 mercado de massa.
“Nos mercados de grande consumo, em que os produtos sdo fracamente diferenciados, é
0 “parecer”, a imagem criativa da marca, que faz a diferenca, seduz e faz vender”
(LIPOVETSKY, 2007, pg. 46). Ndo se vende mais um produto, mas uma visao, um

conceito, um estilo de vida associado a marca.

Uma pesquisa da Brandweek-Harrison/Sacks, junto a 40 responsaveis pelo marketing de
empresas do luxo, mostrou a distribuicdo de seus gastos com midia: 30%, em média,
dos orcamentos de marketing sao gastos com propaganda em revistas seletivas, 13% em
jornais de prestigio, 11% em eventos, 10% com relacGes publicas, 10% na Internet, 5-
7% em trade shows e conferéncias e somente 3-5% com TV. As midias consideradas
mais eficientes foram: revistas, eventos, relacdes publicas, internet e jornais
(O’LOUGHLIN, 2005).

Num mundo em que ha cada vez mais resisténcia a comunicacdo de marketing e maior

acesso a tecnologia da informacdo, uma das ferramentas mais importantes para o
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marketing do luxo € o chamado boca-a-boca. Solomon (2001) o define como a troca,
entre os individuos, de informagbes acerca de produtos, normalmente consideradas
mais confidveis que as recomendacGes dos canais tradicionais de marketing. O boca-a-
boca costuma ser reforcado pela pressdo social por conformidade e é mais freqliente
quando o produto é complexo e dificil de avaliar por critérios objetivos; e quando o
individuo tem grande necessidade de aprovacdo social (ENGEL, BLACKWELL &
MINNIARD, 1990). Acdes de marketing visando aproximar consumidores com
interesses comuns, encorajando conexdes entre eles, sdo cada vez mais importantes

para produtos e servigos de prestigio (ALLSOPP, 2005).

Os principais aspectos da distribuicdo e comunicacdo para os trés segmentos do

mercado do luxo estdo resumidos no Quadro 11, a seguir.

Quadro 11 - Distribuicdo e Comunicagao nos Trés Segmentos do Mercado do

Luxo

Distribuicao e Comunicag¢ao nos Trés Segmentos do Luxo

DISTRIBUICAO

COMUNICACAO

Luxo Inacessivel

Exclusiva

Merchandising mais artistico
PDV: construgdo da identidade da
marca/sonho

Efeito 'rumor’

Aura mitica e imaginario da marcas
Eventos esportivos e culturais
Mecenato

Desfiles, publicidade e relagdes publicas
Formadores de Opinido

Midia seletiva: revistas de luxo

Luxo Intermediario

Exclusiva, mais acessivel
Merchandising: atmosfera da
personalidade da marca
Materializagdo dos valores da marca
Sonho

Relagdes Publicas

Notoriedade global da marca
Influenciadores

AcGes de Comunicacgdo seletivas

Luxo Acessivel

Merchandising: visibilidade e
atratividade

Seletiva, mais ampla
Promogdes de venda

Midias massivas: TV, revistas, cinemas,
cartazes

Campanhas de comunicagdo

Acbes de amostragem

Fonte: Adaptado pela Autora de NEIERTZ, 1991; LOMBARD, 1998; ALLERES,
2000; HETZEL, 2002 e CASTEREDE, 2005.




100

Feito esse apanhado sobre Posicionamento e Composto de Marketing para o0 mercado do

luxo, examina-se agora uma questdo vital para essa industria: a marca.

2.5.4 Marca

De acordo com a American Marketing Association (AMA), marca é um nome, termo,
signo, simbolo, design ou qualquer combinacdo dos mesmos, cuja finalidade é
identificar os produtos e servi¢os de uma organizacao e diferencia-los da concorréncia
(KELLER, 2003). Keller argumenta que a definicdo da AMA refere-se principalmente
aos elementos constitutivos, enquanto deixa de fora aspectos importantes como o
conhecimento, a reputacdo e a proeminéncia da marca no mercado. A marca acrescenta
dimensbes ao produto, diferenciando-o daqueles que cumprem funcbes semelhantes
(simbdlicas, emocionais e intangiveis). Quando bem construidas e gerenciadas, criam
vantagens competitivas e podem tornar-se um valioso ativo intangivel da empresa
(KELLER, 2003; MARTINS, 1999).

Os consumidores passam a conhecer as marcas por meio de suas experiéncias com 0s
produtos e com os programas de marketing, definindo quais delas satisfazem suas
necessidades, e quais ndo. Sendo a vida das pessoas cada vez mais complicada,
apressada e sem tempo, a habilidade que uma marca tem de simplificar decisbes e
reduzir riscos € valiosa (KOTLER & KELLER, 2006). Elas permitem sinalizar um certo
nivel de qualidade e estimulam a recompra dos clientes satisfeitos — a lealdade as
marcas oferece as empresas uma demanda mais previsivel e segura, e cria barreiras de
entrada para outros competidores. A lealdade também significa disposicdo para pagar

precos mais altos.

As empresas procuram criar e sustentar suas marcas por meio de seus programas de
marketing e de diferenciacdo. Em ultima instancia, porém, a marca reside na mente dos
consumidores: “a marca € uma entidade perceptual com raizes na realidade, mas que
reflete as percepcdes e mesmo as idiossincrasias dos consumidores” (KOTLER &
KELLER, 2006, pg. 275). Embora os concorrentes possam copiar processos de

manufatura e design de produtos, ndo conseguem rivalizar facilmente com as
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impressdes duradouras nas mentes dos individuos e organizacGes, decorrentes de suas
experiéncias com os produtos. Neste sentido, o trabalho de construcdo de marca pode

ser visto como um poderoso meio de obter vantagem competitiva.

O trabalho de branding refere-se ao estabelecimento de uma marca para produtos e

servigos, mostrando aos consumidores:

+ “quem” é aquele produto, dando-lhe um nome e usando outros elementos para
identifica-lo;

+ “o0que” o produto faz;

+ “por que” o produto é importante para o cliente (KOTLER & KELLER, 2006).

Segundo Kaotler (1999), cinco dimensfes devem ser consideradas para criar associagoes

positivas com a marca: os atributos do produto/servico, os beneficios associados, 0s

valores da empresa, a personalidade da marca (tracos de personalidade a ela
associados) e os usuarios (sugestdo dos tipos de pessoas que compram a marca, seu

estilo de vida, nivel profissional, etc.). As ferramentas usadas para fortalecer e projetar a

imagem da marca podem ser:

1 Uma palavra ou idéia principal associada com o nome da marca;

2 Slogans;

3 Cores;

4  Simbolos e logotipos: podem ser uma pessoa usada como porta-voz, uma
personagem, um objeto, desenhos abstratos ou mesmo o0 nome da marca grafado de
uma maneira especial;

5 Historias: associadas ao fundador da empresa, ao produto em si ou a
comportamentos orientados para o cliente. (KOTLER, 1999)

6 Sinais sonoros (LENCASTRE, 2005)

Martins (1999) chama a atencdo para a esséncia emocional da marca: a l6gica da
decisdo de compra envolve muito mais que a racionalidade — sofre influéncia das
emoc0es, envolvendo sentimentos como status, auto-estima, poder e realizacdo pessoal.
Para o autor, a estruturacdo de uma marca deve basear-se na autenticidade: coeréncia
entre o0s atributos emocionais, as caracteristicas e o desempenho do produto. Twitchell
(1999) vai mais longe e afirma: a marca representa o self que o consumidor deseja
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comunicar; 0 que se compra ndo sdo produtos, mas prestigio, conforto, seguranca,

confianca, proposito e significados.

Como em todos os mercados, a marca de luxo possui as seguintes funcBes basicas:
simplificacdo e identidade; garantia; imaginacdo e simbolismo (KAPFERER, 1990,
apud BARTH, 1996). Quando se trata do universo do luxo, “a marca é primordial, um
patrimdnio” (CASTAREDE, 2005, pg.108). Quando alicercada na qualidade, tradicéo e
criatividade, constitui também um mito, ligado a historia, as raizes, a proveniéncia (pais

de origem) e a genealogia (figura do criador, do talento genial).

“Dado que a procura de luxo se orienta para outros desejos, além da satisfacdo das
necessidades materiais, a dimensdo imaginaria constituira o componente essencial (...). A
marca tem, assim, verdadeira personalidade. Pouco importa que se ap6ie em diferentes
produtos. Ela deve ser coerente com o conjunto de produtos, e o consumidor precisa
encontrar aquilo que se denomina o territdrio de legitimidade da marca, com certo nimero
de caracteristicas” (CASTAREDE, 2005, pg. 109).

As marcas de luxo sdo muito eficientes em carregar significados, e por isso justificam,

pelo menos em parte, seus precos mais altos. Possuem também mais personalidade

(TWITCHELL, 1999; BOMSEL, 1995). As marcas de luxo tradicionais possuem as

seguintes caracteristicas:

1 Qualidade superior, constante e presente em todos os produtos da linha, do mais
caro ao menos custoso;

2 Herangca de um know-how artesanal (com frequéncia, ligado a figura do designer
original);

3 Estilo ou design reconhecivel;

4  Exclusividade devida a producéo limitada;

5 Um programa de marketing que combine o apelo emocional e a exceléncia do
produto;

6 Reputacdo global;

7 Associacdo com um pais de origem com forte reputagdo como fonte de exceléncia
na categoria do produto;

8 Um elemento de singularidade em cada produto;

9 A personalidade e os valores do criador. (NUENO & QUELCH, 1998).
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Twitchell (1999), bem como Arnault (2001) e Catry (2007), reforcam esta Ultima
particularidade: o designer deixou de ser apenas aquele que faz a marca e tornou-se a
celebridade que a endossa. Nomes como Armani, Ralph Lauren ou Dolce & Gabbana
sdo associados tanto com as pessoas, quanto com um mundo de sonho, reconhecimento

e status social.

Segundo Vigneron e Johnson (2004), ha cinco dimensdes-chave nas marcas de

prestigio, que as destacam das marcas massificadas. Trés dessas dimensdes relacionam-

se com percepg¢des dentro de um contexto ndo-pessoal:

1. Conspicuidade: status e preco alto.

2. Singularidade: exclusividade e raridade.

3. Qualidade: necessariamente superior, indicada pelo alto prego.

As outras duas dimensdes sédo influenciadas pelo contexto pessoal:

4. Extensdo do eu: reforco da identidade, através de significados simbolicos
normalmente ditados pelo grupo de referéncia.

5. Hedonismo: beneficios emocionais e prazeres sensoriais, mais influenciados pela

opinido pessoal.

Na visdo dos autores, as marcas de luxo variam nas percepc¢des dos consumidores,
segundo uma escala dessas cinco dimensdes. Os consumidores fazem trade-off entre as
cinco, pois nem sempre podem adquirir as marcas mais completas. As cindo dimensdes
se integram para criar marcas fortes e duradouras (VIGNERON & JOHNSON, 2004).

O principio da raridade relaciona-se fortemente com o conceito de marcas de luxo: seu
prestigio é erodido se muitas pessoas tém acesso ao produto. Isso cria um paradoxo para
0 Seu gerenciamento: as empresas precisam manter o fragil equilibrio entre alta
exposicdo e conhecimento com um nivel controlado de vendas. Um componente
essencial do valor da marca de prestigio é, portanto, 0 contraponto entre desejo e
inacessibilidade (RILEY, LOMAX & BLUNDEN, 2004).

A associa¢do com o pais de origem recebe particular atencdo no caso das marcas de
prestigio. As imagens que 0s paises projetam séo indicadores extrinsecos das avaliagdes

feitas sobre os produtos; os consumidores utilizam a informacéo sobre o pais de origem
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como indicador de qualidade (STREHLAU, 2007; KELLER, 2002). Piron (2000)
corrobora com sua pesquisa a impressdo de que o indicador “made in ...” seria de fato
um dos elementos a serem considerados na escolha de uma marca. Como afirma
Bernard Arnault, da LVMH: “o0 que vendemos € a qualidade européia, particularmente a
francesa” (2001, pg.84).

O aspecto histdrico do patriménio da marca, necessariamente construido a longo prazo,
é suportado por uma forte cultura dedicada a preservar sua reputacdo (CLAIS, 2002;
BEVERLAND, 2004; DANZIGER, 2004). Essa permanéncia reside muito mais nos
valores da marca, os quais presidem suas criagdes, productes e manifestacbes, do que
nos seus sinais externos (signos, cddigos e estética) (LIPOVETSKY & ROUX, 2005).
Clais (2002) cita como approach de marketing estratégico para o patriménio das marcas
de luxo a triade ‘conservar, adaptar-se e enriquecer’. E preciso identificar as tendéncias
atuais que a marca pode legitimar, dentro do seu territorio e linguagem, e equilibrar o

presente com uma identidade construida desde o nascimento.

“Os fatores-chave do sucesso de uma marca de luxo supdem: uma identidade clara e
legivel projetada de maneira criativa e coerente no tempo e no espago, um ou mais
produtos farois facilmente identificveis e atribuiveis a marca, uma cultura inovadora
associada a processos de gestdo rigorosos. Tudo isso implica a um sé tempo uma visdo de
longo prazo e um enraizamento na atualidade, no cliente e no mercado” (LIPOVETSKY
& ROUX, 2005, pg. 139)

Todavia, 0 encanto do luxo é um alvo em constante movimento. Atingido certo padrao,
0 que antes era extraordindrio torna-se comum. Os profissionais precisam
continuamente criar frescor e novidade. E um grande desafio, dada a velocidade com
que os produtos fazem o trajeto do topo para baixo. A licdo para os gerentes dos
produtos de luxo de marcas prestigiosas que involuiram para o mercado de massa (caso
da Revlon) é de que precisam estar sempre vigilantes, inflacionando o valor de luxo de
sua marca para reverter a forga gravitacional que 0s puxa para 0 comum e o cotidiano
(DANZIGER, 2005).
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2.5.4.1 Extensdo de Marca

A empresa pratica extensdo de marca quando usa uma marca estabelecida para
introduzir um novo produto; a marca existente passa, entéo, a ser referida como marca-
mae. Em geral, as extensdes de marca podem ser classificadas como:

+ Extensdo de linha: a marca-mde € usada em um novo produto, visando um novo
segmento de mercado dentro da categoria de produtos atualmente servida pela
marca-mée. Exemplos de extenséo de linha s&o um novo sabor ou ingrediente,
uma forma ou tamanho diferente.

+ Extensdo de categoria: a marca-mde é usada para penetrar uma categoria de
produto diferente da atual (KELLER, 2002).

Vaérias estratégias estdo por trds das extensdes: introduzir produtos para acompanhar a
marca, introduzir produtos relevantes dentro do universo da marca, introduzir produtos
para capitalizar sobre a expertise da empresa, ou para capitalizar sobre a imagem ou
prestigio da marca (TAUBER, apud KELLER, 2002).

Uma das principais vantagens das extensdes de marca ¢ facilitar a aceitacdo dos novos
produtos, j& que os consumidores fazem inferéncias e expectativas quanto a sua
performance ou qualidade, baseando-se no que sabem sobre a marca-mae. Ndo ha
necessidade de criar conhecimento sobre a marca, apenas sobre o0 novo produto, assim
reduzindo riscos e custos. Outra vantagem é fortalecer os valores centrais da marca,
renovar o interesse nela e expandir sua cobertura do mercado (KOTLER & KELLER,
2006; KELLER, 2002).

As desvantagens, ou riscos, relacionam-se com uma possivel dilui¢cdo, caso os atributos
sejam inconsistentes com as crencas dos consumidores, que passam a questionar a
integridade e competéncia da marca. Esse risco existe, principalmente, para as marcas
de prestigio (MARTINEZ & CHERNATONY, 2004). Segundo Aaker (1991), quando
nomes premium sdo associados a produtos comuns, 0s clientes podem sentir que a
marca esta simplesmente sendo explorada, sem acrescentar nada além de precos mais
altos. A aceitagdo de extensdes de marca depende da transferéncia de habilidades e
ativos da marca para a extensdo, da complementaridade de ambas, dos atributos

funcionais e dos atributos intangiveis relativos a ambas.
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No caso especifico das marcas de luxo, Riley, Lomax e Blunden (2004) lembram que a
dimensdo simbdlica, normalmente, é mais importante a considerar nas estratégias de
extensdo, que questdes relativas ao produto em si, como novas tecnologias e
caracteristicas tangiveis. As fronteiras da diversificacdo esbarram no critério da
competéncia: o publico deposita sua confianca em uma marca dentro do dominio onde
ela obteve sucesso e notoriedade. Os mesmos padrdes de qualidade, know-how e
servicos € esperado para todos os produtos que portam a marca de luxo, independente
do que sejam e de onde sejam vendidos. E a chamada zona de competéncia da imagem
da marca, a qual pode ser bastante ampla, mas jamais extensivel a qualquer
oportunidade de mercado (LOMBARD, 1989; RILEY, LOMAX e BLUNDEN, 2004).

Segundo Riley, Lomax e Blunden (2004), um modelo gerencial para o desenvolvimento

de extensdes de marcas de luxo deveria levar em conta:

+ A busca, por parte do consumidor, de status, simbolismo, qualidade e trabalho
artesanal,

+ A sua aceitacdo pelos canais de distribuicao;

+ Adequacdo com as associacdes simbdlicas da marca;

¢ Critérios de decisdo focados no aumento do valor da marca, consistente com a
tradigdo historica e com o status da marca;

+ Anadlises da concorréncia, da demanda do consumidor e da experiéncia da empresa;

+ Um nivel de canibalizacdo aceitavel da marca-mae;

¢ O perigo de diluicao da marca;

¢ O atendimento pos-venda e atencdo da alta geréncia aos indices de
satisfacdo/insatisfacdo dos consumidores.

Ja ha algum tempo, a préatica de disponibilizar marcas luxuosas para segmentos de
consumidores menos abastados tem sido largamente empregada. O grande desafio é
evitar danos ao prestigio da marca, particularmente em termos de suas associacdes e
imagem de qualidade. Para diminuir esses riscos, Aaker (1996) sugere usar uma sub-
marca, endossada pela marca principal, mas indicando claramente que ndo possui as
caracteristicas e qualidade da original. E importante criar personalidades diferentes e
mesmo simbolos independentes (logos e cores) para ajudar a criar a necessaria

separacdo. Para Roux (2005), desde que as grandes casas de luxo apresentem a
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identidade de suas marcas de maneira coerente nos diferentes setores em que atuam,

conseguem reforcar seu posicionamento e desejabilidade.

“Assim, os perfumes, a maquiagem, os acessorios de moda, reforcam a visibilidade, o
poder e os recursos das marcas e permitem financiar a criacdo nos outros dominios.
Inversamente, a identidade e a legitimidade da marca estabelecida, por exemplo, na
costura ou na joalheria, vém alimentar os novos conceitos no dominio dos perfumes ou da
magquiagem.” (ROUX, 2005, pg.170).

O primeiro desafio para as empresas do mercado de prestigio, portanto, é definir até que
ponto incluir em suas linhas itens de menor prego, de forma que um publico mais amplo
possa participar de seu universo. Uma segunda questdo envolve estender ou néo as
marcas além de suas categorias originais. Tais acGes podem aumentar a complexidade
dos custos e dificultar o controle de qualidade, principalmente nos casos em que a
manufatura é terceirizada. Os consumidores também podem entender que a autoridade

da marca ndo é transferivel para a nova categoria (NUENO & QUELCH, 1998).

Igualmente, a empresa pode decidir lancar uma versao ‘junior’ de sua marca, visando
um segmento mais jovem e aspiracional. Além de rejuvenescer o publico, oferecendo
um mix diferente de produtos, as marcas-junior protegem a marca-mae da
superexposicdo. Aaker (1996) acredita que essa seja uma maneira eficaz de posicionar
uma sub-marca: a personalidade da marca jovem oferece um ponto de distingdo da
marca-mae, sem deixar de haver uma ligacdo coerente com sua heranca. Por outro lado,
ela aumenta o risco de canibalizar vendas da marca original ou de dilui-la (NUENO &
QUELCH, 1998). Exemplos dessa estratégia sdo as marcas Armani Jeans, Armani
Exchange, D&G (Dolce & Gabbana), Miu-Miu (Prada) e Versus (Versace).

Marcas de luxo que se langam no movimento de democratizagdo podem perder sua aura
e tornarem-se marcas de moda. “A vocacdo das marcas de luxo é lancar as modas — nao
‘estar na moda’. A nuance é sutil, mas bem presente”, afirmam Charpentier e Eschwege
(2006). Algumas marcas de luxo sdo posicionadas como luxo verdadeiro e ndo fazem
concessbes, como Chanel e Hermeés; outras sofrem um movimento pendular,

democratizando-se demais em certos momentos e retornando em outros ao topo do
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segmento do grande luxo, através do lancamento de produtos mais elitistas
(CHARPENTIER & ESCHWEGE, 2006).

Dubois e Paternault (1995) e Vigneron e Johnson (2004), contudo, lembram que,

quando difundidos em excesso, 0s produtos de luxo gradualmente perdem seu carater de

sofisticacdo:
“No mundo das marcas de luxo, parece que, se 0 conhecimento alimenta o sonho, a
compra o torna realidade, e conseqlientemente contribui para destrui-lo. Essa € a esséncia
da natureza paradoxal do marketing dos produtos premium. Para muitas categorias de
produtos, o marketing significa aumento da demanda. No caso do luxo, o desafio é
desenvolver a marca sem comprometer seu apelo, largamente baseado em seu nivel
limitado de difusdo” (DUBOIS & PATERNAULT, 1995, pg.73).

Esse paradoxo entre a criacdo de uma ‘mitologia da marca’, baseada em imagens,
simbolos, sentimentos e valores, versus 0 movimento de ‘democratizacdo’ do luxo, com
a producdo em maiores quantidades e as extensdes de marca, leva ao risco concreto da
diluicdo do valor das marcas. No entanto, como bem observa D" Angelo (2006), o luxo
da moderna sociedade de consumo soube se reinventar: ao lado da distingédo e do status

(seus significados mais tradicionais) convivem o hedonismo e a auto-gratificagéo.

“O luxo dessacralizou-se em parte — como emblema de classe e exclusividade -, mas
também soube renovar suas propriedades além-mundanas pela via do prazer, direito
universal inadiavel da modernidade (...) A escala comercial e as decisGes estritamente
racionais da expansdo do negécio impedem que o mito se sustente todo o tempo, em todas
as instancias — suas extensdes de marca, novas linhas de produtos e outlets. E esse afinal o
paradoxo, o desafio da gestdo do luxo: sustentar o0 mito mesmo que forgado corroé-lo um
pouco” (D"ANGELO, 2006, pg.159-162).
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26 ONOVO LUXO

Lipovestky (2007) vé a relacdo entre luxo e qualidade de vida traduzida no culto
contemporaneo as marcas. As sociedades democraticas permitem a cada um pretender o
que ha de mais belo e melhor, corporificado nos produtos e marcas de qualidade. A
valorizacdo da qualidade legitima comportamentos de compra ecléticos, mesmo no seio
das camadas superiores: “gastar a larga aqui e economizar ali, comprar ora em lojas
seletivas, ora em hipermercados” (LIPOVESTKY, 2007, pg. 49).

Fendmenos como a democratizagdo do luxo, a elevagéo do padréo de vida das classes
medias e a globalizacdo propiciam o surgimento de um novo segmento do mercado
prestigio: 0 Novo Luxo. Nao sé vinculado ao enriquecimento material, esse novo
conceito traduz a ruptura trazida pela difusdo, nas sociedades democraticas e

individualistas, da aspiracdo generalizada a felicidade material e ao bem viver.

“(...) compram-se marcas onerosas ndo mais em razdo de uma pressdo social, mas em
funcdo dos momentos e das vontades, do prazer que delas se espera, muito menos para
fazer exibicdo de riqueza ou de posigdo que para gozar de uma relacdo qualitativa com as
coisas ou com os servicos.” (LIPOVESTKY, 2007, pg. 50).

Para Danziger (2005, pg. xii-xix), o0 Novo Luxo relaciona-se com uma nova psicologia
de consumo, que transcende o0 objeto: “os consumidores de luxo estdo buscando e
valorizando novas experiéncias, e ndo simplesmente buscando o materialismo como um
fim em si mesmo”. E hoje comum verificar que muitas pessoas preferem gastar seu
dinheiro com experiéncias (restaurantes, viagens, entretenimento) a adquirir produtos
tangiveis (CASTILHO, 2006). As motivacOes contemporaneas para 0 consumo de luxos
fundam-se mais no desejo pelo raro, singular e incomum, ou por algo que defina uma
singularidade alheia as formas e padrdes convencionais. “O Novo Luxo ndo se define
pela posse do objeto, uma vez que ja ficou claro que qualquer um pode té-lo. Despojado
pelo ‘qualquer um’, agora o que importa ao sujeito é a experiéncia que carrega consigo”
(ALMEIDA, 2006).
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Além das forcas sociais, psicologicas e de mercado agindo sobre os consumidores de
produtos e servicos sofisticados, dois fenémenos relacionam-se, em diferentes graus,
com o conceito do Novo Luxo. Um deles é o efeito Trickle Down; o outro, Trading
Upg. Ambos serdo discutidos nas proximas secdes.

2.6.1 O Efeito Trickle Down

A teoria do efeito trickle down foi elaborada pelo socidlogo alemdo Georg Simmel em
1904 (apud McCRACKEN, 1995), em seus estudos sobre a moda. Simmel sustentava
que as classes sociais protagonizam um ciclo continuo de imitacdo e diferenciacdo: os
grupos inferiores procuram melhorar seu status, imitando os codigos do vestir e as
formas de comportar-se da classe que Ihe € imediatamente superior. Esta, por seu turno,
vé-se forcada a manter sua diferenciacdo social por meio de novas modas e estilos, em

movimentos continuos e progressivos (STOREY, 1999).

Essa teoria, embora util para entender a moda como um fenémeno social, tem sido
revista e criticada. Um dos aspectos interessantes dessa teoria € a capacidade de prever
mudancas na moda. Seja por imitacdo ou diferenciacdo, os observadores da moda
podem ‘ler’ no comportamento presente de um grupo o comportamento futuro de outro,
numa espécie de ‘aviso antecipado’ (McCRACKEN,1995). Embora util para
compreender a moda como fendémeno social, Storey (1999) critica esse modelo linear de
consumo, porque exclui a possibilidade de outras classes (ndo necessariamente as
superiores) decidirem diferenciar-se. As modas também podem originar-se do meio ou

base da piramide social.

Para Grant McCracken (1995), a denominacdo ‘trickle down’ é um erro metaforico,
pois 0 que impulsiona a dinamica da difusdo da moda nédo é, como o termo implica, uma
forca do tipo gravitacional, para baixo, mas um tipo de “perseguicdo e fuga”: um grupo
social subordinado persegue os marcos do status da classe superior, a qual tenta escapar
por meio de novos simbolos. Portanto, seria um movimento para cima, ndo para baixo,

gue caracteriza o sistema de difusao.
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Em termos econdmicos, o mercado do luxo € influenciado por outro tipo de efeito
trickle down. O aumento da demanda por um produto ou servi¢o diminui seu preco, em
boa parte porque encoraja a competicdo e permite &s empresas operar em escalas mais
eficientes. Esse ciclo de ‘reducdo de precos — aumento da demanda’ é igualmente
chamado de trickle down pelos economistas. Ele possui um efeito reverso e
complementar, ou seja, 0s precos baixos tém o efeito de diminuir as despesas das
familias de menor renda, permitindo que elas adquiram mais produtos supérfluos e
sofisticados. Matsuyama (apud NUNES & JOHNSON, 2004) nomeia esse processo
trickle up: basicamente, significa que o crescimento da renda das familias, desde que
acompanhado de uma distribuicdo uniforme, facilita o acesso dos consumidores menos

abastados ao consumo de bens mais sofisticados.

O efeito trickle up assemelha-se ao trading up, que sera examinado na proxima secao.

2.6.2 Trading Up

O efeito trickle down exerce influéncia apenas limitada no mercado do luxo; 0 mesmo
ndo acontece com o fendmeno do trading upg. Para Silverstein e Fiske (2003; 2005),
profissionais ligados a consultoria Boston Consulting Group (BCG), o trading up,
basicamente, significa que os consumidores dispdem-se a pagar um prego premium por
produtos e servigos com melhor qualidade que outros na mesma categoria - desde que
isso os faca sentir-se bem e proporcione valor aspiracional. Mesmo 0s estratos com
niveis médios de renda podem praticar trading up em alguns produtos e servicos
especiais, gracas as economias que obtém praticando o trading down em categorias
menos importantes para eles (SILVERSTEIN & FISKE, 2005; YEOMAN &
McMAHON-BEATTIE, 2006).

O mercado do Novo Luxo desafia a convencdo de que quanto mais alto o preco, menor
0 volume. Os produtos desse segmento possuem precos muito mais altos que os
convencionais e vendem volumes bem maiores que os do luxo tradicional. Segundo
Silverstein e Fiske (2005), o trading up abrange tantas categorias e apela para uma
gama tdo ampla de consumidores, que passou a representar um importante (e crescente)

segmento da economia americana. Em 2003, as vendas das marcas mais sofisticadas
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chegaram a representar 20% do total de 23 categorias de produtos e servicos, atingindo
faturamento de cerca de US$ 400 bilhdes. A taxa de crescimento anual dos produtos e
servicos do Novo Luxo € estimada entre 10 e 15%. Os autores calculam o mesmo
volume e taxa de crescimento para a Europa. “O fendbmeno do trading up é um aspecto
fundamental, onipresente e duradouro da economia global (...) tdo relevante e poderoso
na Europa, Canada, Australia, Japdo e outras partes do mundo, como é nos Estados
Unidos.” (SILVERSTEIN & FISKE, 2005, pg.xiv).

Consumidores americanos de classe média dispdem-se a pagar precos entre 50 e 200%
mais altos que os do mercado massivo em categorias como carros, casas, viagens de
férias e alimentacdo. Na Franca, pessoas com renda familiar anual superior a € 40.000
declaram-se dispostas a pagar entre 20 e 200% a mais por bens de consumo com
algumas caracteristicas dos produtos de luxo tradicionais (CHARPENTIER &
ESCHWEGE, 2006). Segundo Elyette Roux, mais de 50% da populacdo francesa
consome algum tipo de luxo, sejam produtos “entrée de gamme” (de entrada na
categoria) ou do segmento luxo acessivel, como perfumes e cosméticos. Os clientes do
luxo ‘verdadeiro’ ndo passam de 6% das mulheres francesas e 2% dos homens (in
CHARPENTIER & ESCHWEGE, 2006).

Assim como o efeito trickle down, o trading up ndo constitui um fenémeno social novo;
0 ser humano sempre procurou enriquecer sua vida por meio de objetos extraordinarios.
A diferenca é que, no presente, essa possibilidade abre-se a por¢fes mais amplas da
populacdo, e hd uma vasta disponibilidade de produtos e servicos sofisticados para
ajudar as pessoas a gratificar seus sentidos e aliviar o stress da vida moderna. “As
pessoas, hoje em dia, desfrutam de muito mais conforto material que as geracoes
anteriores, resultando em uma tendéncia de busca da satisfacdo pessoal e aspiracional
por intermédio de experiéncias” (YEOMAN & McMAHON-BEATTIE, 2006). Dentro
do conceito de luxo, ganham importancia os significados emocionais, as experiéncias e
as indulgéncias, em detrimento do status social e do valor monetério. Mais que sofrer
uma democratizacao, o conceito do luxo se transforma e se amplia para a nocdo de arte
de viver. “Antes, o luxo era o comum das pessoas extraordinarias. Hoje, € o
extraordinario das pessoas comuns” (CHARPENTIER & ESCHWEGE, 2006).
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Os fatores que levam os consumidores a pagar mais por certos produtos podem ser

bastante complexos, mas compreendé-los é vital para o trading upg. O preco elevado,

ao mesmo tempo que sinaliza qualidade e status, € apenas um dos fatores intangiveis

que formam a percepcdo do premium. Autenticidade, auto-realizacdo, experiéncias,

estilo de vida aspiracional, sdo alguns dos fatores a serem considerados pelas marcas
que desejarem participar do Novo Luxo (ALLSOPP, 2005).

2.6.3 Fatores Impulsionando o Trading Up e o Novo Luxo

Para Silverstein e Fiske (2005), as forcas que impulsionam o crescimento do mercado

do Novo Luxo sdo uma confluéncia dos desejos dos consumidores com fatores

econdmicos. Sao fundamentais e duradoura e ndo se restringem ao mercado americano:

*

*

Maior renda discricionaria disponivel;

Economias obtidas gracas ao crescimento das redes de varejo de desconto, que
liberam renda para produtos mais caros;

Disponibilidade maior de crédito para o consumidor;

O novo papel social e profissional das mulheres, que influenciam muito o consumo
dos produtos e servi¢os do Novo Luxo;

Mudancas na estrutura familiar: casais tendo menos filhos, solteiros casando mais
tarde, incidéncia maior de divércio, pessoas morando sozinhas, etc.;

Modificacbes no perfil dos consumidores médios: mais educados e sofisticados,
conscientes de suas necessidades emocionais e de suas aspiracBes de auto-
realizacao;

Aumento do nivel educacional dos consumidores, o que Ihes permite desfrutar de
rendas mais altas, além de incrementar seu conhecimento e sofisticacdo quanto aos
bens de consumo;

Democratizagdo das viagens internacionais;

Aumento da influéncia econémica dos cidaddos seniores na Europa e no Japao,
pessoas com consideravel propensao a consumir bens do Novo Luxo;

Emergéncia de uma nova classe de consumidores: jovens profissionais solteiros,
morando com 0s pais, que gastam boas parcelas de sua renda com itens de moda e
influenciam as decisdes de compra da familia (SILVERSTEIN & FISKE, 2005);
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+ Crescimento do varejo, principalmente o especializado, e diversificacdo das formas
de distribuicdo (como o varejo eletrnico);

+ A globalizacdo do comércio, conquistada gracas a diminuicdo das barreiras
comerciais, a melhoria da capacidade de fornecedores globais e a reducdo dos fretes
internacionais. 1sso vem permitindo as empresas tirar proveito dos custos de mao-
de-obra mais baixos e das redes globais de fornecimento, producéo e distribuicéo;

+ Baixos indices de inflacdo (YEOMAN & McMAHON-BEATTIE, 2006);

+ Aumento da velocidade das inovag6es e diminuigéo do tempo que levam para descer
do topo para os segmentos méedios do mercado;

+ Maior flexibilidade e rapidez nos processos de manufatura, permitindo a
diferenciacdo tecnologica dos bens do Novo Luxo;

+ Sociedades mais liberais e multiculturais, criando oportunidades para a demanda de
uma maior variedade de produtos;

+ Consumidores mais aspiracionais, mais desejosos de atividades de lazer e férias, de
experiéncias e de desenvolvimento pessoal;

+ Maior individualismo e abertura para experimentar coisas novas;

+ Aumento do interesse por atividades culturais;

+ Crescimento dos servigos que ajudam as pessoas a poupar tempo. (THE LUXURY
PHENOMENON, 2005; ALLEN & RIGBY, 2005; NUNES & JOHNSON, 2004;
DEATH IN THE MIDDLE, 2006).

2.6.4 Caracteristicas dos Produtos e Empresas do Novo Luxo

As empresas gue atuam no mercado do Novo Luxo caracterizam-se pela liberdade com
relacdo a curva da demanda tradicional, baseada em pre¢co X volume. Por pensarem
além das restri¢des convencionais do mercado de massa, conseguem obter altas margens
com altos volumes, principalmente por incluir os beneficios emocionais em suas

estratégias de produtos.

De acordo com Silverstein e Fiske (2005), as empresas mais bem sucedidas no
segmento Novo Luxo adotam as seguintes praticas e estratégias:
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1. Nunca subestimar o consumidor: ele tem poder aquisitivo, conhecimento e
sofisticacdo suficientes para julgar se a qualidade, inovacdo tecnoldgica e
autenticidade dos produtos estdo alinhadas com o seu valor e suas préprias
necessidades emocionais.

2. Buscar niveis de preco e de volume mais altos que a média da industria.

3. Criar uma escala de beneficios genuinos: os produtos do Novo Luxo devem entregar
diferencas auténticas. Essas diferencas, no nivel técnico, referem-se a materiais,
fabricacdo ou tecnologia. No nivel funcional, a performance deve ser realmente
melhor. E no nivel emocional, o Ultimo na escala de diferencas, o produto deve
satisfazer as necessidades e desejos do consumidor, criando um lagco com suas
emocdes.

4. Elevar os niveis de inovacdo, qualidade e experiéncia de forma constante e
agressiva, antes que a concorréncia possa se igualar.

5. Estender o escopo de pregos para cima e para baixo, criando apelos aspiracionais e
mais acessiveis concomitantemente, sempre tomando o cuidado de definir e
sustentar um carater e significado distinto para cada produto. A esséncia da marca,
entretanto, deve ser compartilhada por cada produto, em cada nivel de preco.

6. Customizar e controlar a cadeia de valor, para poder entregar adequadamente 0s
beneficios.

7. Usar acOes de marketing junto aos “consumidores-apdstolos”, criando propaganda
boca-a-boca. O foco continuo sobre os consumidores entusiastas ajuda também a
perceber sinais de mudanca e a gerar novas idéias.

8. Sempre enxergar a categoria “de fora para dentro”, buscando fontes de inspiracéo
além dos limites do segmento atual (SILVERSTEIN & FISKE, 2005).

Os produtos do Novo Luxo apresentam caracteristicas distintas dos outros mercados, a

saber:

e Acessibilidade mais limitada que a dos produtos médios convencionais, porém sem
o caréter de exclusividade do luxo tradicional.

e Precos mais altos que os produtos de massa (a diferenca pode chegar a 10 vezes),
mas ainda dentro do alcance dos consumidores de classe média.

e Alto nivel de qualidade.
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e Elementos artesanais no processo de fabricacdo, o que permite um certo nivel de

individualidade aos produtos.

e Apelo para valores compartilhados por pessoas com diferentes niveis de renda e
estilos de vida, sem um posicionamento elitista ou de distingdo de classes

(SILVERSTEIN & FISKE, 2005).

As principais diferengas entre 0 Novo Luxo e o Luxo Tradicional estdo resumidas no

Quadro 12.

Quadro 12 - Principais Diferencas entre o Novo Luxo e o Luxo Tradicional

Principais Diferencas entre Luxo e Novo Luxo

Novo Luxo Luxo Tradicional
Beneficios
Emocgao Emogao + Status Social
Individualidade Exclusividade
Produtos
Qualidade alta Qualidade extrema
Inovagao Tradicao
Preco

Alto, mas acessivel as classes
médias

Alto e acessivel somente para
poucos

Volumes de Vendas

|AItos

|Reduzidos

Distribuicao

|Limitada

|Exc|usiva

Fabricacdo

Altos volumes +
Toques artesanais

Artesanal, sob-medida
Know-how especial

Fonte: Elaborado pela Autora
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2.6.5 A Segmentacédo dos Consumidores do Novo Luxo: Os Espagos Emocionais

Apdbs um estudo com 2.300 consumidores americanos, Silverstein e Fiske (2003; 2005)
segmentaram-nos segundo sua descri¢do das sensacdes que o consumo de produtos e
servigos sofisticados desperta. Os motivos e sensacOes relatados pelos respondentes
foram classificados em quatro grupos, que 0s autores designaram como “Espacgos

Emocionais”. Sao eles:

1 Taking Care of Me: abrange sentir-se bem, recompensar-se por esforcos, recuperar
o fisico exausto, levantar o espirito, reduzir o stress, obter conforto, descanso e
momentos de paz. Inclui produtos como alimentos gourmet, café, cosmeéticos,
eletrbnicos, mobiliario, spas e acessorios para o banho.

2 Connecting: envolve descobrir, construir, manter e aprofundar relacionamentos,
seja com pretendentes, amigos ou parentes, pessoas cujos valores e interesses
compartilhamos. Acessorios de cozinha, presentes, viagens e restaurantes sdo
exemplos.

3 Questing: inclui bens e servicos que enriquecem a existéncia, trazem novas
experiéncias, satisfazem a curiosidade, estimulam o fisico e o intelecto, transcendem
limites, propiciam aventura e excitacdo, acrescentam novidades e exotismo para a
vida. No processo, as pessoas aprendem coisas novas, desenvolvem novas
habilidades e se divertem. Esportes, carros, viagens, computadores e vinhos sao
exemplos.

4 Individual Style: refere-se aos tipos de consumo que comunicam sofisticacdo,
sucesso, individualidade e valores pessoais. Roupas, acessorios de moda, carros,

bebidas e viagens permitem expressar estilos, conhecimentos, gostos e valores.

Os consumidores do Novo Luxo sdo criaturas complexas e por vezes contraditdrias.
Afluentes, sofisticadas e com altas aspiracdes, também sofrem com preocupacdes
sociais, falta de tempo e muito stress. Seguem a moda, mas também a desprezam; séo
influenciados pelos grupos sociais e culturais, porém cultivam gostos Unicos. Amam
objetos, mas ndo acreditam em consumo conspicuo. Ndo importa seu nivel de renda ou
de consumo, querem sentir-se especiais. Desejam a melhor qualidade por que puderem
pagar, mas, a0 mesmo tempo, querem sentir que pagaram um preco justo. Exigem ser

bem tratados e respeitados dentro da loja.
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Segundo Danziger (2005), o conceito algo negativo da exclusividade, tipica do luxo
tradicional, deve ser substituido pelo da individualidade. Os consumidores querem algo
que os faca sentirem-se especiais e Unicos, que expressem seu estilo pessoal e sua
identidade. Os consumidores do Novo Luxo ndo se impressionam com mudancas
superficiais nos produtos. “Buscam beneficios genuinos e diferencas reais, aspectos
criados ndo somente pelo marketing, mas por todas as disciplinas gerenciais”
(SILVERSTEIN & FISKE, 2005, pg.68). Precisam ser estudados e compreendidos para
ser conquistados pelas empresas (SILVERSTEIN & FISKE, 2005; DANZIGER, 2005).

2.6.6 Perspectivas para o Futuro do Luxo e do Novo Luxo

Apesar de relativamente recente, 0 Novo Luxo mostra-se uma tendéncia importante

dentro da industria do luxo. Existem indmeros fatores sociais, culturais e econémicos

gue devem favorecem um crescimento ainda maior do setor no futuro:

¢+ Aumento da globalizacdo e sua influéncia sobre o trading up: 0os consumidores
descobrem novos estilos, idéias e interesses; as empresas conseguem maior acesso,
com custos menores, a idéias, fornecedores e parceiros em diferentes paises do
mundo.

+ Aumento do papel da internet e do e-commerce, ndo sé nas vendas, mas na conexao
com os clientes.

¢+ Aumento da influéncia econébmica e social das mulheres sozinhas (solteiras e
divorciadas), clientes particularmente ativas do Novo Luxo.

+ Aumento do nimero de consumidores seniores e de sua disponibilidade para gastar
consigo e com suas familias.

¢ Surgimento de uma nova geracdo de consumidores (entre 6 e 18 anos),
representando o grupo com maior potencial de expansdo do trading upg. Séo
consumidores interessados em aprender e viajar, sintonizados com as marcas e que
aceitam bem a aceleracdo do ciclo de inovagbes. Buscam satisfacdo emocional e
estdo sempre escalando para niveis mais altos de qualidade e aspiracdes.

+ Aumento do poder dos consumidores médios e de sua influéncia e participacdo no
desenvolvimento dos produtos. Com poder de compra, conhecimento para

selecionar e uma enorme gama de opg¢Oes de escolha, refletem a transferéncia de
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poder do produtor para o consumidor. Com isso, crescem em importancia as
empresas do Novo Luxo, cujas ofertas sdo mais dificeis de criar e copiar, por
oferecerem vantagens emocionais.

¢ Aumento da importancia da experiéncia de compra e consumo, seja para O
desenvolvimento do produto, para 0 marketing ou para a venda. (SILVERSTEIN &
FISKE, 2005; DANZIGER, 2005; ALLEN & RIGBY, 2005).

Conforme mais produtos do Novo Luxo surgem no mercado, comeca a haver uma
‘polarizacdo’ de categorias inteiras, com quase todas as oportunidades de crescimento e
lucratividade migrando para 0s extremos: na base, o baixo custo; no topo, a
diferenciacdo e o premium. As empresas presas no meio véem decrescer suas chances
de prosperar, correndo mesmo o risco de desaparecer. Os consumidores de renda média
pagam precos mais altos nos produtos do Novo Luxo, porque podem fazer trade down
nas categorias consideradas menos importantes. Esse fendmeno de trading up / trading
down verifica-se em inlmeras categorias, como carros, eletrodomésticos, vestuario, pet
food e turismo (BUYERS of ‘New Luxury’..., 2004; ALLEN & RIGBY, 2005)

A polarizacdo do mercado exerce forte impacto nas industrias e empresas, que precisam
enfrentar uma escolha dificil: focar em um dos extremos do mercado ou aprender a
servir a ambos. Uma compreensao mais arguta dos desejos do consumidor é necessaria
para que as empresas e seus parceiros possam influenciar ou aproveitar esse fenébmeno
(KNUDSEN et al., 2005, ALLEN & RIGBY, 2005 ).

Enquanto o luxo tradicional oferece primordialmente status e exclusividade, o que
diferencia o Novo Luxo é principalmente seu apelo emocional para os consumidores.
Da mesma forma, enquanto os bens de consumo de massa competem em termos de
apelo de preco, funcionalidade e conveniéncia, os produtos e servicos do Novo Luxo
oferecem um estilo de vida confortavel, deixando mais faceis, agradaveis e satisfatérias
as tarefas cotidianas. Uma vida luxuosa ndo tem a ver necessariamente com dinheiro, e
sim com as experiéncias e sentimentos que o dinheiro pode comprar (DANZIGER,
2005; CARRANCA, 2007).

No mercado do luxo tradicional, a polarizagdo para o extremo superior do mercado

traduz-se na oferta cada vez maior do excepcional, do raro, do mais exclusivo e
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luxuoso, acompanhado de um servico refinado e personalizado. O nimero de pessoas
ricas ndo esta diminuindo — pelo contrario. O que esta em declinio € a visdo do luxo do
século XIX (DAVIS, 2002). A resposta tem sido redefinir o alto luxo em termos de
acesso: um ato exclusivo e pessoal, maximizando o individualismo, a personalizacdo e
uma exclusividade quase egoista. O luxo ‘verdadeiro’ volta-se para o sob-medida, 0
feito a mado, o sob-encomenda, os servigos a domicilio ou a la carte, 0 members-only
(CHARPENTIER & ESCHWEGE, 2006; NEWSWEEK, 2007; CARRANCA, 2007).
Mais do que se destacar, os consumidores modernos do luxo tradicional procuram
discrigédo, acesso especial, surpresa, e mesmo segredo; os ricos querem desfrutar seus

confortos em privacidade, junto aos membros de sua propria tribo.

A idéia contempordnea do luxo é marcada pelo desejo de conciliar criacdo e
permanéncia, harmonizando a sede por novidades com as grandes herancas historicas. E
também expressao simultdnea de ostentacdo e exclusivismo, por um lado, e escolha
pessoal, prazer e identidade, por outro. Como lembra Roux (in LIPOVETSKY &
ROUX, 2005, pg.146): talvez, reinventando-se, o luxo permaneca “aquilo que nunca
deixou de ser: ardente desejo da humanidade pelo que a transcende, ou seja, o culto do
belo e do bom, a homenagem dos homens a criacao, o respeito aos outros, 0 amor a obra

e ao produto bem-feitos” .
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS DA PESQUISA EMPIRICA

O mercado do Luxo é uma é&rea ainda inexplorada em termos de investigacdes
empiricas, seja sobre seus aspectos de marketing, seja relativamente ao comportamento
dos consumidores. Este Gltimo ja serviu de objeto de estudos empreendidos no Brasil e
em outros paises, referenciados na revisdo da literatura. Entretanto, por se tratar de
estudos de cunho majoritariamente exploratdrio, muitos aspectos ainda podem ser mais

bem elucidados.

O conceito mesmo do que seja Luxo nédo € fixo, tampouco estritamente delineado; ao
contrario, vem sofrendo modificacdes ao longo do tempo. Desde as Gltimas décadas do
século XX, principalmente, o desenvolvimento do mercado de consumo e as
conseqiientes novas demandas da sociedade tém exigido uma constante redefinicao do

tema.

A proposta de abordagem do presente trabalho centrou-se em aspectos do
comportamento do consumidor, no contexto do mercado brasileiro. Tomando como
ponto de partida estudos realizados com consumidores de produtos de luxo no mercado
europeu, e do Novo Luxo no norte-americano, buscou verificar algumas das suas

descobertas em relacdo a consumidores brasileiros.

Para tanto, a proposta de investigacdo basicamente relaciona-se com um levantamento
das atitudes, dos aspectos emocionais e comportamentos de consumo relativos a
produtos e servigos sofisticados. Os trabalhos referenciados na literatura indicam que
existem diferentes esferas de atitudes e emocGes envolvidas no consumo das categorias

no topo da piramide de consumo.

O Brasil vem ganhando destaque no cenério global do luxo; marcas globais aqui
enxergam um potencial de crescimento, enquanto marcas nacionais estudam lancar
plataformas mais ambiciosas. Nesse sentido, 0 presente estudo tem como objetivo
contribuir para a compreensdo de algumas das varidveis envolvidas no comportamento
do consumidor desse segmento, de forma a contribuir para o desenvolvimento e

gerenciamento das marcas premium.
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3.1 METODO E OBJETIVOS DA PESQUISA EMPIRICA

3.1.1 Escopo e Formulacéo da Situacédo-Problema do Estudo Empirico

O escopo desse estudo é o mercado do luxo, especificamente o marketing voltado para
os produtos e servicos considerados luxuosos ou mais sofisticados. Para Marconi e
Lakatos (2003), as investigacGes nascem de um problema tedrico ou prético, que pode
ser resumido por meio de uma pergunta-problema: um enunciado explicitado de forma
clara, compreensivel e operacional, cujo melhor modo de solucdo é uma pesquisa por
meio de processos cientificos. Para Vergara (1998), o problema de pesquisa pode
relacionar-se com a necessidade de por & prova uma suposicdo, ou com a vontade de
compreender e explicar uma situagdo. Deve relacionar pelos menos dois fendmenos
(fatos ou variaveis), indicando suas possiveis relacdes. O problema deve ser: viavel
(resolvido através de pesquisa); relevante (trazer conhecimentos novos); novo;
exequivel (chegar a uma conclusao valida); e oportuno (atender a interesses gerais e
particulares) (MARCONI & LAKATOS, 2003).

A pergunta-problema do estudo empirico é:

“Quais sdo as atitudes, emogdes e comportamentos de compra envolvidos no consumo

de marcas de luxo e/ou sofisticadas por consumidores brasileiros?”

O estudo pressupbe que haja diferentes atitudes dos consumidores e distintos
componentes emocionais e comportamentais relativos ao consumo de produtos e
servigos de luxo e/ou sofisticados. Entender como se distribuem esses elementos pode
ajudar todo o trabalho de gestdo de marketing das empresas, desde o desenvolvimento
de produtos, passando pela comunicagcdo com o mercado-alvo e a organizagdo do ponto-

de-venda, até o desenvolvimento de estratégias empresariais.
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3.1.2 Questdes de Pesquisa

A pergunta-problema resume uma série de questBes relacionadas com o mercado do
Luxo, para o qual esta pesquisa pretende de alguma forma contribuir, seja consolidando
conhecimentos desenvolvidos anteriormente, seja trazendo novas informacoes.
Segundo Vergara (1998), o objetivo final das investigacdes cientificas é encontrar
resposta para o problema colocado. Para tanto, podem-se elaborar questdes mais
especificas, que funcionam como um roteiro de pesquisa e substituem a formulagéo de

objetivos intermedidrios.

As questdes do presente estudo compreendem:

1. Como se caracterizam as atitudes dos consumidores brasileiros pesquisados?

2. Quais elementos emocionais estdo presentes dentro da amostra pesquisada?

3. Quais os principais comportamentos de consumo desses consumidores de produtos
de luxo e/ou sofisticados?

4. As atitudes, espacos emocionais e comportamentos de consumo sdo influenciados
pelas caracteristicas demograficas dos respondentes?

5. Quais os perfis dos consumidores dentro da amostra?

3.1.3 Objetivos da Pesquisa

O estudo empirico que integra a dissertacdo, tendo por base conceitual o marketing
voltado para produtos e servigos considerados luxuosos ou mais sofisticados, objetiva
descrever aspectos do comportamento de consumidores desses produtos/servi¢cos no
Brasil, relativamente a atitudes, emocbes e comportamentos de compra.

Especificamente, procurar-se-4 atingir os seguintes objetivos:

1. Identificar quais s&o as atitudes dos consumidores brasileiros pesquisados.

2. Verificar a existéncia e o nivel de congruéncia das opinides dos consumidores
brasileiros pesquisados com o0s “espa¢os emocionais” levantados pelo estudo com
consumidores norte-americanos de Silverstein e Fiske (2005).

3. Identificar os tipos de comportamento de consumo desses produtos e servigos.
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4. Verificar se caracteristicas pessoais influenciam atitudes e comportamentos.

5. Identificar perfis de consumidores dentro da amostra.

Uma vez respondidas, essas questdes complementam a revisdo da literatura realizada e
atendem ao problema de pesquisa proposto para o estudo empirico, fornecendo
informacdes mais especificas sobre o comportamento de consumidores brasileiros no

ambito do mercado do luxo.

3.1.4 Método e Escolha do Tipo de Pesquisa

Uma vez definidos o problema e os objetivos da pesquisa, buscou-se encontrar uma

abordagem metodoldgica adequada.

Segundo Selltiz et al. (1959), o emprego de processos cientificos em pesquisas
apresenta maior probabilidade de gerar informagdes significativas, precisas e ndo-
viesadas. A Ciéncia € composta por conhecimentos sobre aspectos da realidade, obtidos
de maneira programada, sistematica e controlada para permitir a verificacdo de sua
validade. Pode-se afirmar que a Ciéncia possui um objeto especifico de estudo,
linguagem rigorosa, métodos e técnicas especificas, alem de um processo cumulativo de
conhecimento e objetividade para tornar tal conhecimento passivel de verificacdo e
valido para qualquer pessoa que se disponibilize a seguir 0s mesmos passos (SELLTIZ
et al., 1959).

Malhotra (2001, pg. 105) classifica as pesquisas em dois tipos principais: as
exploratorias, que servem para “definir o problema com maior precisao, identificar
cursos relevantes de acdo ou obter dados adicionais, antes que se possa desenvolver uma
abordagem do problema”; e as conclusivas, que servem para auxiliar a determinar,
avaliar e selecionar o melhor curso de acdo, sendo mais estruturadas e formais que as
exploratérias. Para Vergara (1998), a investigacdo exploratoria é realizada em area na
qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado. Segundo Mattar (2005), esses
dois tipos de pesquisa diferem segundo o objetivo e 0 grau em que o problema de

pesquisa esta cristalizado. As pesquisas exploratorias visam a evidenciar variaveis
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importantes para o estudo do tema, levantar prioridades para futuras pesquisas e até

mesmo gerar hipoteses para serem testadas nas pesquisas conclusivas.

As pesquisas conclusivas, por sua vez, dividem-se em descritivas e causais, segundo a
natureza do relacionamento entre as varidveis pesquisadas. As pesquisas descritivas
procuram descrever as caracteristicas de grupos, estimar a parcela de elementos da
populacdo que tenham certa caracteristica ou comportamento ou verificar a existéncia
de relacdo entre variaveis, enquanto as causais buscam relacdes de causa e efeito entre
variaveis (MATTAR, 2005). Segundo Aaker, Kumar e Day (2003), os estudos
descritivos utilizam hipdteses prévias, tentativas, e podem chegar a formular modelos.
N&o tém compromisso de explicar os fenbmenos que descrevem, embora sirvam de base
para tal explicacdo (VERGARA, 1998).

Considerando a natureza das varidveis pesquisadas, as pesquisas podem ser
quantitativas ou qualitativas, sendo que a principal diferenca entre elas € que a primeira
procura medir o0 grau em que algo esta presente, enquanto a segunda procura identificar
a presenca ou a auséncia de algo e compreender qualitativamente as razGes ou

motivacdes subjacentes a um fato (SELLTIZ et al., 1959).

Segundo Malhotra (2001), a pesquisa quantitativa, como uma metodologia de pesquisa
estruturada, com grande numero de casos representativos, utiliza a anélise estatistica dos
dados e generaliza os resultados da amostra para a populagdo-alvo. Geralmente utilizada
em pesquisas descritivas e causais, essa metodologia tem como principais técnicas a
observagdo, a experimentacao, 0s surveys e as técnicas de previsdo (como extrapolacao

de séries temporais e modelos causais).

Outro critério, a forma utilizada para a coleta de dados primarios, indica que as
pesquisas podem ser por comunicagdo ou por observacgdo, ou seja, por “questionamento
direto dos pesquisados para obter os dados desejados ou no registro de tais dados sem
que os pesquisados se comuniquem com o pesquisador” (MATTAR, 2005, pg. 62). O
critério do escopo da pesquisa em termos de amplitude classifica as pesquisas em
“estudos de caso, estudos de campo ou levantamentos de campo, em ordem crescente de
ganho de amplitude e perda de profundidade” (MATTAR, 2005, pg. 26).
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O desenvolvimento do estudo empirico dividiu-se em duas fases. A primeira, de cunho
exploratdrio, consistiu no levantamento da literatura existente sobre o tema, tendo o
propdsito de estabelecer uma base tedrica abrangente sobre algumas das diversas areas
do conhecimento que se referem ao mercado do Luxo e suas atividades de marketing.

Foram tangenciados aspectos como: o mercado atual do Luxo, os significados ligados
ao termo, as relagfes entre 0 Luxo e o mercado de consumo, 0 comportamento do
consumidor desses produtos e servicos, o marketing especifico do segmento e o

surgimento do conceito de Novo Luxo.

O material consultado constituiu-se de publicacbes em livros, periddicos, jornais
académicos, revistas e sites. Também foram utilizados materiais de seminarios e
apresentacdes de profissionais ligados a area. A funcdo principal desse trabalho
revisional foi estabelecer uma base tedrica sélida para orientar e fundamentar a fase

subsequente do trabalho.

A segunda fase caracterizou-se por uma pesquisa descritiva e quantitativa, com vistas a
aprofundar os conhecimentos gerados por diferentes autores. Sua intencéo foi testar as
conjecturas que emergiram da revisdo da literatura, as quais, conforme Marconi e
Lakatos (2003, pg.77), sdo idéias lancadas “para explicar ou prever aquilo que

despertou nossa curiosidade intelectual ou dificuldade tedrica e/ou préatica”.

3.2 COLETA E TRATAMENTO DOS DADOS

3.2.1 Universo e Amostra

A populacdo ou universo é um conjunto de elementos que possuem as caracteristicas
que serdo objeto de estudo (VERGARA, 1998). Para o estudo em questdo, optou-se por
delimitar o universo da pesquisa empirica ao estado de S&o Paulo. Dessa forma, o
universo do estudo de campo compreendeu consumidores brasileiros de produtos e
servigos de luxo e/ou sofisticados predominantemente residentes no estado de S&o
Paulo, de ambos os sexos, idade acima de 20 anos e grau de escolaridade médio, no

minimo. Por se tratar de produtos e servigos com preco elevado, a renda do pablico a ser
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pesquisado naturalmente se concentrou nas classes B2, B1, A2 e Al (segundo 0 novo

critério da ABEP — Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa).

Diante da dificuldade de determinar uma amostra probabilistica dessa populacdo, optou-
se por utilizar uma amostra nao-probabilistica, isto €, na qual nem todos os integrantes
da populacdo tém conhecida e igual probabilidade de serem selecionados para a
pesquisa (MALHOTRA, 2001). Na definicdo de Vergara (1998), a escolha desse tipo de
amostra atende a conveniéncia do pesquisador e a critérios como acessibilidade (os
elementos sdo selecionados pela facilidade de acesso a eles) e tipicidade (os elementos
sdo considerados pelo pesquisador como representativos da populacdo-alvo). Trata-se,
portanto, de uma amostragem ndo-probabilistica e por conveniéncia, definida por
critérios tedricos e ndo estatisticos, com o objetivo de preencher categorias da teoria
(EISENHARDT, 1989).

Churchill (1983) ressalta que, na amostra por conveniéncia, quando a participacao €
voluntaria ou os elementos da amostra sdo selecionados por serem convenientes, ndo se
pode saber se os incluidos sdo representativos da populacdo-alvo. O mesmo autor
(1983) argumenta que, apesar disso, amostras por julgamento utilizam elementos que
sdo escolhidos por serem representativos da populacdo de interesse, podendo assim
oferecer alguma perspectiva interessante sobre as questdes pesquisadas. No presente
trabalho, a amostra também apresentou caracteristicas do tipo bola-de-neve, uma
amostra por julgamento que utiliza *alguns individuos (escolhidos por terem as
caracteristicas desejadas) como informantes para identificar outros com as mesmas
caracteristicas” (CHURCHILL, 1983, pg. 346).

A amostra utilizada para este estudo empirico é adequada as limitagdes de custo e
acesso e ndo invalida o esforco de cumprir com os objetivos propostos para a pesquisa.
Para a determinacdo do tamanho da amostra, optou-se por calcular o nimero de casos
tomando por base as formulas utilizadas para amostra probabilistica, admitindo tratar-se
de uma populagédo infinita. O objetivo desse procedimento para determinacdo do
tamanho da amostra foi possibilitar o uso de determinadas analises estatisticas dos

resultados encontrados.
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A formula utilizada foi de célculo do tamanho da amostra para uma estimativa por
intervalo de uma proporcéo da populacdo® (ANDERSON, SWEENEY & WILLIAMS,
2000, pg.304):

n= .(ZgLZ lzggl-gf
E2

Visto que as propor¢des da populacdo sdo desconhecidas, foi utilizado um valor de p =
0,50, “o que rende a maior recomendacdo de tamanho de amostra” (ANDERSON,
SWEENEY & WILLIAMS, 2000, pg.305). Fazendo o célculo para uma margem de erro
de 0,06, com uma margem de confianca de 95%, temos que o tamanho da amostra

devera ser de:

n=(1,96)205(1-05) = 267
(0,06)*

Para selecionar os respondentes com as caracteristicas desejadas, foi utilizado como
filtro o seguinte critério: que tivessem comprado, nos Gltimos 12 meses, uma ou mais
marcas de produtos ou servicos sofisticados, presentes no mercado brasileiro, que
obedecem aos critérios definidos por Silverstein & Fiske (2005) para serem
classificadas como de Novo Luxo. As marcas selecionadas como filtro pertencem as
categorias de cosméticos, acessorios de moda, cafeterias sofisticadas, roupas e produtos

de som/ video e informatica, a saber:

1. Superpremium Acessiveis: Starbucks, Santo Grdo, Havana, Nespresso, Suplicy
Cafe, Oscar Café, Rayban, Apple.

2. Extensdes de Marcas de Luxo/Luxo Acessivel: MAC, Diesel, Lacoste, Calvin
Klein Jeans, Osklen, Miss Sixty, Maria Bonita, Huis Clos, Montblanc, Mezzo
Punto, Constanca Basto, Bose, Bang&Olufsen.

3. Masstige: Ellus, Zara, Cori, Vichy, La Roche-Posay, Avene, L"Occitane, Biotherm,
Clinique, Zoomp, Richard’s, Le Lis Blanc, Brooksfield, Crawford, Arezzo, Victor

Hugo, Santa Marinella, Pioneer, Blackberry, Palm.

4 . , YT ~ ,
Obs.: Essa férmula é recomendada para amostras probabilisticas, o que ndo é o caso da amostra
utilizada no presente estudo. Todavia, foi utilizada como parametro para definir o tamanho da amostra.
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3.2.2 Defini¢cdes Operacionais para a Confecgdo do Instrumento de Coleta de
Dados

Para desenvolver o instrumento de pesquisa, foram utilizadas as seguintes definigdes:

Produtos de Luxo: produtos caros, com qualidade muito superior aos produtos de

massa, fabricados em pequena escala ou sob encomenda, ndo-acessiveis para a

maioria da pessoas, vendidos apenas em locais exclusivos de venda.

« Produtos Sofisticados: produtos com qualidade superior aos de qualidade média do
mercado, com precos mais elevados (mas ainda acessiveis a parcelas da classe
média), cujas marcas gozam de prestigio e imagem sofisticada.

« Atitudes: predisposicdo a avaliar um produto ou servico de maneira favoravel ou
desfavoravel; inclui elementos afetivos, emocionais e elementos cognitivos
(crencas). As atitudes em relacdo ao luxo, tal como definidas por Dubois, Czellar e
Laurent (2005) sdo: elitista, democratica e distante.

« Crencas: descricbes racionais ou pensamentos sobre o objeto da atitude, que
descrevem esse objeto em suas caracteristicas e em relacdo a outros objetos.

« Espacos Emocionais: sensa¢fes que o consumo de certas categorias de produtos e
servigos despertam nos consumidores, que os levam a desejar consumir tais
produtos e mesmo a ndo abrir mdo deles, mesmo que custem mais caro
(SILVERSTEIN & FISKE, 2005). Os Espacos Emocionais sao:

« Taking Care of Me: abrange sentir-se bem, recompensar-se por esforcos, reduzir
stress, obter conforto, descanso e momentos de paz.

« Connecting: envolve descobrir, construir, manter e aprofundar relacionamentos
com pessoas cujos valores e interesses sdo comuns.

« Questing: inclui bens e servicos que enriquecem a existéncia, trazem novas
experiéncias, satisfazem a curiosidade, estimulam o fisico e o intelecto,
transcendem limites, propiciam aventura e excitagéo

« Individual Style: refere-se aos tipos de consumo que comunicam sofisticacéo,
sucesso, individualidade e valores pessoais.

« Comportamento de Consumo: neste estudo, basicamente refere-se ao estagio pos-
compra e pés-consumo, que reflete a satisfacdo ou insatisfacdo com relacdo as
expectativas dos consumidores (BLACKWELL, MINIARD & ENGEL, 2005). A
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avaliacdo pos-compra se reflete nos comportamentos futuros, como recompra,
indicacdo da marca para outras pessoas e fidelidade.

« Trading up: os consumidores dispdem-se a pagar um preco mais alto que a média
do mercado por produtos e servicos com melhor qualidade, em categorias que

consideram emocionalmente importantes para eles.

3.2.3 Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados selecionado foi um questionario estruturado,
formal, contendo perguntas fechadas, em ordem pré-estabelecida, caracterizando-se
como um survey (levantamento). Segundo Malhotra (2001, pg. 179), trata-se de um
“interrogatorio dos participantes, aos quais se fazem varias perguntas sobre seu
comportamento, intencGes, atitudes, percepcdo, motivacdes, caracteristicas
demogréaficas e de estilo de vida”. Este método de comunicacdo permite revelar as
caracteristicas demogréaficas ou socioecondmicas, atitudes e opinides, conhecimento,
intencBes e motivos inerentes as acdes, e mesmo o comportamento (CHURCHILL,
1983).

A escolha do método foi feita em funcdo dos objetivos da pesquisa empirica, ou seja,
mensurar diretamente atitudes, opinides e comportamentos dos respondentes sobre suas
experiéncias de consumo de produtos e servigos de luxo ou sofisticados. Tendo sido o
questionario aplicado diretamente aos consumidores, caracterizou-se como uma fonte
priméria de informacdo (MATTAR, 2005). O questionario fechado permite um maior
grau de controle sobre as atividades de coleta de dados e sua padronizagdo € para
garantir que todos os respondentes respondam a mesma pergunta, de forma que as
respostas sejam comparaveis (CHURCHILL, 1983). As intencdes do estudo foram

explicitadas, portanto trata-se também de um instrumento ndo-disfargado.

O questionario caracterizou-se por ser auto-preenchivel, sem necessidade de os
respondentes se identificarem, o que € conveniente quando se trata de um tema mais
complexo e sensivel, como no caso da presente pesquisa de campo. Marconi e Lakatos
(2003) lembram que a vantagem desse tipo de instrumento é permitir maior liberdade

nas respostas, em razdo do anonimato; ha também menos riscos de distor¢do, pois ndo
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existe influéncia do pesquisador. A avaliacdo tende a ser mais uniforme, em virtude da
natureza impessoal do instrumento. As desvantagens sdo: a impossibilidade de ajudar o
informante em questdes mal compreendidas; na leitura de todas as perguntas, uma
questdo pode influenciar as outras; o desconhecimento das circunstancias em que foram
preenchidos os questionarios torna mais dificil seu controle e verificagdo (MARCONI
& LAKATOS, 2003, pg. 202).

Os consumidores responderam a pesquisa de duas formas: preenchendo um questionario

impresso ou um formulario eletrénico, disponivel no endereco www.completar.com.br.

As perguntas e sua ordem eram rigorosamente as mesmas. Foram propostas Varias
frases ou assertivas, expressando um juizo de valor ou conceito sobre aspectos
relacionados ao tema principal. Para questdes mais sensiveis, procurou-se colocar a
questdo em termos das outras pessoas, de como se sentem ou agem, e ndo perguntar

diretamente ao pesquisado, seguindo recomendacéo de Churchill (1983, pg 221).

A escala utilizada foi do tipo intervalar assumida: solicitava-se que 0s respondentes
assinalassem numeros de 1 a 7, correspondentes a notas indicativas de seu grau de
concordancia ou discordancia com cada sentencga, pressupondo intervalos iguais entre
cada nota. A analise repousa sobre a proposicdo de que, se um individuo tem uma
atitude favoravel com relacdo ao objeto, deveria basicamente concordar com as
sentencas favoraveis e discordar com as desfavoraveis, e vice-versa (CHURCHILL,
1983). Lakatos e Marconi (2003), assim como Churchill (1983), admitem que as
respostas emitem um julgamento por meio de uma escala com varios graus de
intensidade para 0 mesmo item. As respostas indicam um grau de intensidade crescente
e, se a intervalidade das respostas for garantida, “podem-se tratar os dados como
quantitativos e provenientes de uma escala intervalar - os descritores *“concordo
totalmente”, “concordo muito”, etc., podem ser usados para se aproximar de uma escala
intervalar” (CHURCHILL, 1983, pg. 496).

Assim, um individuo que seleciona o nimero 1 estaria sinalizando total discordancia da
afirmativa, enquanto que outro assinalando o numero 7 indicaria total concordancia. A
nota 4 denota uma atitude indiferente, enquanto as notas 2 e 3, respectivamente, indicam
muita e pouca discordancia e as notas 5 e 6 pouca e muita concordancia.

O questionario continha as seguintes instrugcdes para o respondente:
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(...) vocé deve responder cada uma das frases de acordo com uma escala de avaliagdo que
varia de 1 a 7, na qual o ponto 1 representa total discordancia e o ponto 7 representa
uma opinido de total concordancia. Dessa forma, quanto mais préxima dos pontos da
esquerda da escala esté sua resposta, maior é a sua discordancia em relagdo a colocacao e,
guanto mais proxima dos pontos da direita da escala estd a sua resposta, maior é a

concordancia.

A elaboragéo do questionario levou em consideracao questionamentos e inferéncias que
emergiram do trabalho de revisdo da literatura, com o objetivo de levantar informacdes
sobre opinides e comportamentos do consumidor brasileiro com relacdo ao Luxo. O
questionario foi organizado em 6 partes. A primeira era o filtro: solicitava-se ao
respondente que marcasse quais marcas havia consumido nos Ultimos 12 meses. Caso
ndo marcasse nenhuma, o questionario era eliminado. O segundo conjunto, com 20
questdes, baseou-se no estudo de Dubois, Czellar e Laurent (2005) e procurava medir as
atitudes das pessoas com relagdo ao luxo.

As afirmativas de 1 a 13 referem-se as crencas e conhecimentos sobre o Luxo, ou seja,

procuram refletir o componente cognitivo da atitude:

Em minha opini&o, produtos e servigos de luxo devem ser necessariamente caros.
Produtos e servigos de luxo devem ter necessariamente uma qualidade superior.

Em minha opinido, os produtos de luxo ndo devem ser produzidos em grande escala.

A w Do

Produtos e servicos de luxo ndo devem ser vendidos em muitos pontos-de-venda,

somente em locais exclusivos ou especiais.

[,

. As pessoas necessitam de um conhecimento ou cultura especial para consumir produtos

e/ou servigos de luxo.

[op)

. Somente pessoas com tradicdo familiar ou de classe social seriam consumidores de

produtos e/ou servi¢os de luxo.

~

. Em minha opinido, o luxo esta ligado a ostentacao.

(o]

. O luxo serve para mostrar diferenciacao social.

©

Em minha opinido, as pessoas consomem produtos e/ou servicos de luxo por influéncia

de outras pessoas.
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10. As pessoas consomem produtos e/ou servicos de luxo por influéncia do ambiente
cultural.

11. Em minha opinido, adquirir objetos de luxo é uma imitagao dos ricos.

12. Para um produto ou servico ser considerado de luxo, acho que ndo deve ser acessivel
para um grande nimero de pessoas.

13. O luxo é um mundo distante, ao qual ndo pertenco.

As frases de nimeros 14 a 20 buscam medir as emoces e sentimentos ligados ao tema,

ou seja, referem-se ao componente emocional das atitudes:

14. Eu gosto de comprar produtos e servicos de luxo ou sofisticados.

15. Acho que o luxo esta ligado a sonhos, desejos.

16. Em minha opinido, os objetos de luxo / sofisticados tornam a vida mais bela.

17. Eu ndo sinto receio de usar os produtos/servicos de luxo de forma errada.

18. O luxo pode estar mais ligado a experiéncias pessoais que a posse de coisas materiais.
19. O luxo esté ligado aos cinco sentidos das pessoas.

20. Pessoalmente, sinto-me atraido(a) por produtos e servigos de luxo/ sofisticados.

O bloco seguinte visa a fazer um levantamento dos motivos e desejos que levam as
pessoas a consumir produtos de luxo e/ou mais sofisticados que a média do mercado. A
base teorica para a elaboracdo das assertivas foi 0 estudo empreendido por Silverstein e
Fiske (2005): os “Espacos Emocionais” que os autores levantaram para explicar a
compra de produtos / servigos mais sofisticados ou de luxo em determinadas categorias.
Os Espagos Emocionais sdo quatro: Taking Care of Me, Connecting, Individual Style e
Questing. Foi acrescentada uma quinta dimensao motivacional, ndo presente no trabalho
dos autores, mas que foi considerada importante: a dimensdo racional que poderia

motivar o consumo.
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As frases de nimeros 21 a 24 referem-se aos motivos racionais para 0 consumo de

produtos de luxo ou sofisticados:

21. Eu consumo produtos e servigos de luxo/sofisticados porque eles possuem uma
qualidade superior com relagéo aos outros do mesmo tipo/ categoria.

22. Eu consumo produtos e servigos de luxo/sofisticados porque eles possuem uma
tecnologia superior com relagéo aos outros do mesmo tipo / categoria/.

23. Eu consumo produtos e servigos de luxo/sofisticados porque eles tém um desempenho
excelente.

24. Eu consumo produtos e servicos de luxo/sofisticados porque eles sdo inovadores.

As questbes seguintes buscam medir os quatro Espacos Emocionais originais,

comecando com Taking Care of Me:

25. Eu consumo produtos e servigos de luxo/sofisticados porque me trazem bem-estar.

26. Eu consumo produtos e servigos de luxo/sofisticados porque me déo prazer.

27. Eu consumo produtos e servigos de luxo/sofisticados porque eu mereco.

28. Eu consumo produtos e servigos de luxo/sofisticados para compensar meus sacrificios,
trabalho e stress.

O bloco seguinte refere-se ao espaco emocional Connecting:

29. Eu consumo produtos e servigos de luxo/sofisticados porque eles transmitem uma
imagem de sucesso.

30. (...) porque eles mostram meu bom gosto.

31. Eu consumo produtos e servicos de luxo/sofisticados para me aproximar de pessoas com
interesses parecidos com 0s meus.

32. (...) para comunicar quem Sou para as pessoas com quem quero ter relacionamentos.
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As questdes 33 a 37 dizem respeito a Questing:

33. Eu consumo produtos e servicos de luxo/sofisticados porque eles estimulam sensacGes
agradaveis.

34. Eu consumo produtos e servicos de luxo/sofisticados porque eles me fazem sair da
rotina.

35. (...) porque gosto da experiéncia que proporcionam.

36. (...) porque eles estimulam a mente.

37. Eu consumo produtos e servicos de luxo/sofisticados porque eles tornam minha vida

mais plena.

E, por fim, o bloco de questdes sobre o espaco emocional Individual Style.

@)

38. Eu consumo produtos e servicos de luxo/sofisticados porque eles ajudam a me
diferenciar dos outros.

39. Eu consumo produtos e servigos de luxo/sofisticados porgue eles combinam comigo.

40. (...) porque eles ajudam a expressar quem eu desejo ser.

41. Eu consumo produtos e servicos de luxo/sofisticados porque eles ajudam a revelar a

pessoa que eu sou.

bloco seguinte do questionario refere-se a0 comportamento de consumo dos

respondentes. As primeiras sdo as questdes relativas a compra rotineira de marca e/ou

produtos:

42. Eu compro produtos e servigos de luxo/ sofisticados rotineiramente.

43. Eu compro produtos e servi¢os de luxo / sofisticados sem planejar muito.
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Questdes relativas a recompra e fidelidade a marca e/ou produtos:

44. Eu vejo muita diferenca entre comprar produtos de luxo genuinos e boas réplicas.

48. Eu sempre recompro os produtos e servigos de luxo/ sofisticados de que gosto.

Assertivas referentes ao comportamento de recomendacéo e ligagdo com a marca:

45. Eu recomendo os produtos e servicos de luxo/ sofisticados que consumo para as outras
pessoas.

46. Eu estou sempre atento(a) quanto as novidades sobre os produtos e servigos de luxo/
sofisticados que consumo.

47. Eu gosto de mostrar aos outros que conhe¢o as vantagens dos produtos e servicos de

luxo/ sofisticados que consumo.

E afirmacdes para captar o comportamento de trading up:

49. Eu prefiro economizar em algumas categorias para poder comprar produtos e servigos
mais sofisticados nas categorias que considero importantes.
50. Eu compro produtos e servigos de luxo/ sofisticados em certas categorias, mesmo que

ndo me considere muito rico(a).

O ultimo bloco do questionario qualifica o perfil do respondente segundo as seguintes
variaveis: sexo, idade, renda familiar mensal, cidade de residéncia, grau de instrucdo e
ocupacdo. Duas observacGes cabem aqui. A idade foi agrupada em faixas néo
proporcionais, procurando refletir — grosso modo - diferentes estagios de vida (de 20 a
29 anos, predominantemente solteiros, ou casais sem filhos, em estagios profissionais
intermediarios; entre 30 e 39 anos, predominantemente casados, com filhos, em estagio
profissional mais elevado; de 40 a 55 anos, casados ou solteiros com menos obrigagoes
com filhos, profissionalmente mais maduros; e acima de 55, casais ou pessoas sem

filhos, aposentados ou profissionais maduros).
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As faixas de renda também foram limitadas em classes Al, A2, B1 e B2, pois o filtro de
marcas mais sofisticadas naturalmente restringiria, em principio, participantes de outras
classes menos abastadas. O critério utilizado para definir as faixas de renda baseou-se
no novo critério da ABEP (Associacdo Brasileira das Empresas de Pesquisa), a saber:

Al =renda familiar mensal acima de R$ 9.733,47

A2 =renda familiar mensal entre R$ 6.563,73 e R$ 9.733,47

B1 = renda familiar mensal entre R$ 3.479,36 e R$ 6.563,73

B2 = renda familiar mensal entre R$ 2.012,67 e R$ 3.479,36 (UM NOVO Brasil....,

2007; CLASSE C ¢ partida..., 2007).

3.2.4 Trabalho de Campo

Antes de iniciar a coleta de dados, foi realizado um pré-teste do questionario,
primeiramente em sua versdo impressa. O pré-teste € um procedimento cujo objetivo
consiste em controlar a efetividade da mensuracdo (SCHRADER, 1978). Segundo
afirmam Selltiz et al. (1959, pg. 82), “muitas dificuldades poderiam ser evitadas por um
pré-teste cuidadoso das técnicas empregadas, a fim de ter certeza de que renderdo as
informac@es necessarias”. O questionario foi submetido a apreciacdo de quatro pessoas
com reconhecida competéncia no assunto; feitas algumas correcgdes, algumas pessoas
representativas da populacdo o preencheram. Os questionarios avaliados apontaram
redundancias, formulagdes pouco claras e dificuldades de compreensdo, que levaram a
reformulacdo do instrumento até sua versdo final. Uma vez reformatada a versdo
impressa, passou-se a sua adaptacdo a versao eletronica, que sofreu alguns pré-testes
para checar sua operacionalidade (na versdo eletronica, o conteudo das questdes

permaneceu exatamente 0 mesmo do questionario original).

A coleta de dados iniciou-se em 15 de janeiro de 2008, sendo encerrada em 22 de marco
de 2008. Foram recebidos 308 questionarios preenchidos; destes, foram compiladas as
respostas de 290 questionarios considerados validos. Os 18 questionarios eliminados
(6% do total) ndo estavam totalmente preenchidos ou foram desqualificados pelas

perguntas-filtro do 1° bloco.
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3.2.5 Tratamento e Analise dos Dados

O banco de dados final foi compilado e parcialmente analisado com ajuda do software
Excel. As analises estatisticas mais elaboradas foram feitas com ajuda dos programas
SPSS (analise de clusters e fatorial) e STAT (analise de correspondéncia). A descricdo
das caracteristicas dos respondentes e a comparacao de suas respostas foram utilizadas

para definir dentro da amostra:

« Quais as atitudes presentes e predominantes com relagdo ao tema Luxo.

« Quais 0s espacos emocionais preponderantes.

« Quais os comportamentos mais verificados.

« Quais as diferencas relativas ao perfil demogréafico dos respondentes (idade, sexo,
grau de instrucdo e renda familiar, principalmente).

o Quais agrupamentos das assertivas poderiam ser relacionados a determinado
assunto.

« Quais respondentes com comportamento semelhante em relagéo a atitudes, motivos
emocionais e comportamentos poderiam ser agrupados em clusters, com

caracteristicas diferenciadoras.

Para Schrader (1978), a anlise univariada examina a distribui¢do dos dados levando em
conta apenas uma variavel ou caracteristica. Para a realizacdo da analise univariada, ha
uma série de célculos estatisticos; no presente estudo, foi utilizada a distribuicdo de
fregliéncias, que descreve o nimero de vezes que tal variavel ocorreu. Varias estatisticas
descritivas podem ser associadas com uma distribuicdo de frequiéncias, o que ajuda a
resumir as informagOes apresentadas na tabela de distribuicdo (AAKER, KUMAR &
DAY, 2003). Neste caso, foram utilizadas as medidas de tendéncia central como média,
mediana e moda, bem como medidas de dispersao, como a variancia e o desvio-padrao,
e finalmente uma medida de forma: a assimetria. A assimetria € uma medida do desvio
da simetria da distribuicdo. Quando ha tendéncia da curva para a esquerda, a assimetria
€ um numero negativo; para a direita, a assimetria é positiva; quando o valor é préximo
de zero, a distribuicdo é normal (COOPER & SCHINDLER, 2003).

Assim, na analise das respostas foram utilizadas técnicas univariadas e multivariadas.

No entender de Malhotra (2001) as técnicas multivariadas servem para analisar dados
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quando h& duas ou mais medidas de cada elemento e as variaveis sdo analisadas
simultaneamente. “Elas diferem das técnicas univariadas pelo fato de desviarem o0s
focos dos niveis (médias) e distribui¢bes (variancias) dos fendbmenos, concentrando-se
nos graus de relacionamento (correlagdes ou covariancia entre esses fendmenos”
(MALHOTRA, 2001, pg. 388). No presente estudo, as analises multivariadas foram
utilizadas para obter um maior aprofundamento dos dados disponiveis, possibilitando
que diversas variaveis fossem avaliadas simultaneamente, levando em conta as inter-

relagOes entre elas.

As técnicas de andlise multivariada utilizadas para processar os dados desse estudo
incluem a analise fatorial, a analise de clusters e a analise de correspondéncia. A analise
fatorial, de acordo com Hair et al. (1998), tem como finalidade definir a estrutura de
inter-relacbes de um grande nimero de variaveis, encontrando um conjunto menor de
dimensdes comuns, conhecidas como fatores. Como resultado, obtém-se matrizes ou
representacfes em sistemas de coordenadas, nas quais as combinacdes de caracteristicas
individuais sdo atribuidas a determinados vetores, que representam os fatores até entdo
desconhecidos (SCHRADER, 1978). Segundo Churchill (1983), procedimentos de
analise fatorial determinam as relagdes entre todas as variaveis consideradas juntas. Ja a
analise de clusters € uma técnica usada para classificar objetos ou casos em grupos
relativamente homogéneos, considerando as respostas ou opinides; nesta analise, ndo ha
qualquer informacdo a priori sobre a composi¢cdo dos clusters para qualquer de seus
objetos; os conglomerados sdo sugeridos pelos dados (MALHOTRA, 2001). E,
finalmente, a analise de correspondéncia é uma técnica de interdependéncia que gera
um mapa perceptual baseado na associagdo entre objetos e um conjunto de descritores,
caracteristicas ou atributos (HAIR et al., 1998).
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 ANALISE DESCRITIVA DA AMOSTRA
Antes da analise dos resultados dos testes estatisticos, € importante verificar o que
revelam os resultados descritivos da amostra: sua caracterizagdo demografica e as

freqiiéncias das respostas relativas a atitudes, espagcos emocionais, perfis e

comportamentos.

4.1.1 Caracterizacdo da Amostra

Distribuicdo por Género
A Tabela 1 mostra que houve uma predominancia de mulheres na amostra (60,3%), o
que parcialmente se explica pelas categorias de produtos presentes no filtro (cosméticos,

roupas e acessorios).

Tabela 1 — Perfil da Amostra por Género

~ R PERCENTUAL
GENERO FREQUENCIA|PERCENTUAL

ACUMULADO

Masculino 115 39,7 39,7

Feminino 175 60,3 100,0
Total 290 100,0

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Distribuicdo por Faixa Etaria

Boa parte dos respondentes (37.6%) se encaixou na faixa entre 40 e 55 anos, que

corresponde, grosso modo, a um estagio de vida no qual o sustento dos filhos é menos
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pesado, onde ha maior renda discricionaria e, portanto, maior possibilidade de consumo
de produtos de luxo ou sofisticados. A segunda faixa etaria mais representada dentro da
amostra (29%) foi entre 20 e 29 anos, fato que pode ser explicado também pelo estagio
de vida, ou seja, predominancia de solteiros ou casados sem filhos, ja trabalhando e com

certa renda discricionaria.

Tabela 2 — Perfil da Amostra por Faixa Etaria

. PERCENTUAL
IDADE FREQUENCIA|PERCENTUAL
ACUMULADO
Entre 20 e 29 anos 84 29,0 29,0
Entre 30 e 39 anos 58 20,0 49,0
Entre 40 e 55 anos 109 37,6 86,6
Acima de 55 anos 39 13,4 100,0
Total 290 100,0

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Distribuicdo por Grau de Instrucéo

Houve uma grande concentracdo de respondentes com pos-graduacédo (54,5%), seguidos
de pessoas com curso superior completo (25,2 %). As caracteristicas da amostra (por
conveniéncia e com efeito bola-de-neve) ajudam a explicar esses dados, assim como as

proprias caracteristicas do segmento do Luxo, mais concentrado em consumidores com

alta escolaridade e renda (a primeira influencia a segunda e vice-versa).

Tabela 3 — Perfil da Amostra por Grau de Instrugdo

- R PERCENTUAL
GRAU DE INSTRUCAO FREQUENCIA|PERCENTUAL
ACUMULADO
Ensino Médio completo 11 3,8 3,8
Ensino Superior incompleto 48 16,6 20,3
Ensino Superior completo 73 25,2 45,5
Po6s-Graduacao 158 54,5 100,0
Total 290 100,0

Fonte: Dados da pesquisa de campo
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Distribuicdo por Faixa de Renda Familiar Mensal

Novamente, verificou-se uma grande concentracdo, dentro da amostra, de respondentes
com renda compativel com a classe Al (60%), com representatividade quase igual das
classes A2 e Bl (17% cada) e baixo percentual da classe B2, com apenas 5,6%.
Novamente, isso se explica porque € um estudo voltado para produtos e servigcos

dirigidos — prioritariamente — a segmentos com maior renda.

Tabela 4 — Perfil da Amostra por Faixa de Renda

RENDA FAMILIAR R PERCENTUAL
FREQUENCIA|PERCENTUAL
MENSAL ACUMULADO
Classe B2 16 5,6 5,6
Classe B1 50 17,4 22,9
Classe A2 49 17,0 39,9
Classe Al 173 60,1 100,0
Total 288 100,0

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Distribuicdo por Regido

As cidades de residéncia dos respondentes foram agrupadas em regides, sendo a grande

maioria moradores da Grande Sao Paulo (incluindo Barueri e as cidades do ABC) —

87,7%.
Tabela 5 — Perfil da Amostra por Regi&o

~ N PERCENTUAL

REGIAO FREQUENCIA|PERCENTUAL
ACUMULADO
Grande Sao Paulo 250 87,7 87,7
Interior de Sao Paulo 19 6,7 94 .4
Outras 16 5,6 100,0

Total 285 100,0

Fonte: Dados da pesquisa de campo
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4.1.2 Andlise Descritiva das Atitudes dos Respondentes com Relagdo ao Luxo

A segunda parte do questionario compds-se de questdes que visavam identificar as
atitudes dos respondentes com relagdo ao tema Luxo. As questdes basearam-se no
estudo empreendido por Dubois, Czellar e Laurent (2005), com consumidores de 20
paises. Os autores, apds uma analise de clusters, levantaram trés tipos de atitudes:
democrdtica, elitista e distante. A intencdo aqui ndo foi replicar exatamente o estudo
anterior, mas adaptar as perguntas daquela escala para checar se seria possivel

identificar as mesmas atitudes nos consumidores brasileiros presentes na amostra.

As frases de 1 a 20 foram analisadas em seus niveis de discordancia e concordancia, tal
como declarados pelo conjunto total dos respondentes. O grau de concordancia ou
discordancia foi capturado por uma escala de 7 pontos, correspondentes a notas que

emitiam as seguintes opinides :

1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo muito; 3 = Discordo pouco; 4 = Ndo concordo nem

discordo; 5 = Concordo pouco; 6 = Concordo muito; 7 = Concordo totalmente.

A Tabela 6 mostra o conjunto das frases, em ordem decrescente das médias e IPC
(indice de Percentual de Concordancia, uma transcricdo percentual das médias). Para
calcular o IPC, considera-se a escala intervalar de 1 a 7 e a posi¢do da média nesse
intervalo, sendo IPC = (média— 1) / 6 x 100.

Observou-se uma clara concordancia com as afirmacgdes de que os produtos de luxo
devem ter qualidade superior, ndo devem ser produzidos em larga escala e que séo
consumidos por influéncia do ambiente cultural. Ou seja, além de reconhecerem que 0
luxo relaciona-se com qualidade, raridade e exclusividade, os respondentes também
admitem seu componente cultural. Chama a atencdo a concordancia alta com as frases
15 e 18 (*acho que o luxo esta ligado a sonhos, desejos” e “o0 luxo pode estar mais
ligado a experiéncias pessoais que a posse de coisas materiais™), com IPC de 71,38% e
72,24%, respectivamente. Elas indicam que o conceito ndo é visto apenas como material

e social, mas que também embute matizes pessoais, intangiveis e fluidas.
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Os pontos que ndo apresentaram forte concordancia, mas ainda mostraram médias
acima de 4,60 e IPC acima de 60%, foram: o luxo liga-se aos cinco sentidos humanos;
sinto-me atraido ou gosto de comprar produtos de luxo e/ou sofisticados; o luxo é um
mundo ao qual pertengo; as pessoas consomem produtos ou servigos ou de luxo por
influéncia de outras pessoas; e 0s produtos de luxo devem ser necessariamente caros.
Houve, portanto, uma certa divisdo dos respondentes com relacdo a se sentirem
consumidores do segmento e gostarem de participar desse universo. Note-se a
discrepancia entre o nivel de concordancia com a frase 9 (“as pessoas consomem
produtos e/ou servicos de luxo por influéncia de outras pessoas™), que foi de 62,59%,
com o da frase 10 (*“as pessoas consomem produtos e/ou servigos de luxo por influéncia
do ambiente cultural), de 72,76%. Aparentemente, as pessoas aceitam mais facilmente
0 componente cultural do luxo que o social, o que se pode associar com a diviséo de

opinido dos pesquisados com relacdo as frases seguintes.

Obtiveram médias de concordancia mais baixas (abaixo de 4,5) as seguintes afirmacdes:
“0 luxo serve para mostrar diferenciagdo social” e “esta ligado a ostentacdo”; “ndo deve
ser acessivel para muitas pessoas” e “eu ndo sinto receio de utilizar produtos de luxo de
forma errada”. As opinides dos respondentes ficaram mais divididas quanto aos temas
posicdo social, exibicdo de status e capital social relacionados com o luxo. Corrobora
com isso o coeficiente de variabilidade das respostas a essas perguntas, mais alto que o

das anteriores.

Os maiores indices de discordancia verificaram-se para as afirmac6es de que consumir
luxo é uma imitagdo dos ricos e de que soO as pessoas com tradicao familiar ou de classe
social poderiam ser consumidores do luxo. Também houve baixa concordancia com as
afirmacbes de que os objetos de luxo tornam a vida mais bela e que as pessoas
necessitam uma cultura especial para consumir produtos e servicos de luxo.
Aparentemente, ha uma disposi¢do entre os respondentes de encarar o tema como algo a
que todos podem ter acesso (um fator da cultura comum a todos), que néo se restringe a

uma classe social ou a um determinado saber.

A Figura 8 mostra graficos de barras com as freqliéncias das respostas e a Tabela 6

mostra as estatisticas descritivas.
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Figura 8 — Atitudes dos Respondentes com Relagdo ao Luxo
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Fonte: Elaborado pela Autora
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Figura 8 — Atitudes dos Respondentes com Relag¢éo ao Luxo
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Figura 8 — Atitudes dos Respondentes com Relacédo ao Luxo
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Figura 8- Atitudes dos Respondentes com Relagdo ao Luxo
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As médias das respostas relativas a algumas afirmativas foram utilizadas para verificar o
perfil dos respondentes segundo a classificacdo de Dubois, Czellar e Laurent (2005):
democratico, elitista ou distante. Para célculo dos perfis dentro da amostra, foram
considerados os seguintes resultados:

Tabela 7: Médias das Respostas para Definicdo dos Perfis

ELITISTA |DEMOCRATICO| DISTANTE
Média das
Questoes
1-8e Maior 5 Menor 4,5 Maior 4
11-12
13,14, Maior 5 Maior 5 Menor 4
16e 20

Fonte: Elaborado pela Autora

As respostas a questdo n° 13 (“O luxo é um mundo distante, ao qual ndo pertengo”)
foram consideradas com os valores invertidos, por se tratar de uma idéia negativa.
Assim, as respostas dadas equivalem a concordar com a frase: “O luxo é um mundo

proximo, ao qual pertenco”.

Assim, a atitude elitista relaciona-se com a concordancia de que o luxo seja caro, de
qualidade superior, ndo produzido em grande escala, vendido somente em locais
exclusivos, ligado a ostentacdo e voltado para a diferenciacdo social. Segundo a viséo
dos respondentes classificados como elitistas, as pessoas necessitam de um
conhecimento ou cultura especial e de uma tradicdo familiar ou de classe social para
consumir luxo. Este perfil sente-se proximo ao universo do luxo, gosta de consumir

produtos e servicos sofisticados, e acha que os objetos de luxo tornam a vida mais bela.

O perfil democrético tende a discordar de que o luxo seja caro, de qualidade superior,
ndo produzido em grande escala, vendido somente em locais exclusivos, ligado a
ostentacdo e voltado para a diferenciacdo social. Para esse perfil, as pessoas nédo
necessitam de um conhecimento ou cultura especial, nem de tradicdo familiar ou de
classe social para consumir esse tipo de produto ou servigco. Os consumidores da

amostra que se mostraram democraticos dizem pertencer ao universo do luxo, gostam
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de consumir e sentem atracdo pelos produtos e servigos sofisticados e acham que o0s

objetos de luxo tornam a vida mais bela.

O perfil distante concorda — mas em menor intensidade que os elitistas - que o luxo seja
caro, de qualidade superior, ndo produzido em grande escala, vendido somente em
locais exclusivos, ligado a ostentacdo e voltado para a diferenciacdo social. No entanto,
discorda com as afirmacbes de que gostam de comprar luxo, ndo se sentem atraidos
pelos produtos e servicos sofisticados, nem acham que eles tornam a vida mais bela.

Principalmente, acham que o luxo é um mundo distante, ao qual ndo pertencem.
A andlise da Tabela 8 permite verificar que o perfil democratico mostrou-se o
predominante dentro da amostra pesquisada (47%). Com menores niveis de frequéncia

aparecem o perfil distante (28%) e o elitista (25%).

Tabela 8 — Perfis dos Respondentes segundo Dubois et al., 2005

X PERCENTUAL
PERFIL FREQUENCIA|PERCENTUAL
ACUMULADO
Democratico 136 46,9 46,9
Elistista 72 24,8 71,7
Distante 82 28,3 100,0
Total 290 100,0

Fonte: Dados da pesquisa de campo

4.1.3 Andlise Descritiva dos Espacos Emocionais dos Respondentes

A segunda parte do questionario foi dividida em blocos de questBes relativas aos
Espacos Emocionais definidos por Silverstein e Fiske (2005). Assim, as questfes 25 a
28 referem-se a “Taking Care of Me”’; 29 a 32, referem-se a “Connecting”; 33 a 37,
estdo relacionados com o espaco emocional “Questing”; e as questdes 38 a 41
relacionam-se com “Individual Style”. As questfes de numeros 21 a 24 foram incluidas
para medir uma dimensdo ndo contemplada no estudo original: os motivos racionais

para o consumo, relativos a qualidade e tecnologia superiores, desempenho e inovacao.
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As frases de 21 a 41 também foram analisadas em seus niveis de discordancia e

concordancia, segundo a escala com 7 pontos, nos quais:

1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo muito; 3 = Discordo pouco; 4 = N&o concordo nem

discordo; 5 = Concordo pouco; 6 = Concordo muito; 7 = Concordo totalmente.

A Tabela 9 mostra o conjunto das frases, em ordem decrescente das médias e IPC
(Indice de Percentual de Concordancia, uma transcricdo percentual das médias). As
assertivas com maior nivel de concordancia (média acima de 5) foram, em primeiro
lugar, trés que se referem aos motivos racionais para o consumo de produtos/servicos de
luxo: qualidade superior (75,2% de concordancia), tecnologia superior (73%) e
desempenho excelente (70,2%). Em seguida, vém as assertivas “consumo produtos/
servigos de luxo ou sofisticados porque me ddo prazer”, com 69,7% de concordancia, e
“porque me trazem bem-estar” (68,7%); as duas fazem parte do Espaco Emocional
“Taking Care of Me”. Interessante notar a mescla de motivos racionais com outros de

natureza emocional, todos com quase a mesma forca.

Ainda com bom nivel de concordancia (médias pouco abaixo de 5) estd um motivo
racional (inovacgdo, com IPC de 66,1%), um do espaco “Taking Care of Me” (“consumo
produtos de luxo/sofisticados porque mereco”, com 63,8%) e dois de “Questing”
(“consumo porque estimulam sensacdes agradaveis”, média de 4,94 e IPC de 65,7% e
“consumo porgue gosto da experiéncia que proporcionam”, com média 4,81 e IPC de
63,4%). Portanto, mais de 60% dos respondentes inclina-se ao consumo por motivos
racionais, seguidos pelos componentes emocionais de prazer, bem-estar, merecimento e

pelo componente experiencial: as sensa¢Ges agradaveis proporcionadas pelo consumo.

Dentre as questdes que, grosso modo, dividiram a concordancia/discordancia das
respostas (IPC entre 55% e 47,4%), duas pertencem ao Espaco Emocional
“Connecting”: “Consumo produtos e servigos de luxo/sofisticados porque eles mostram
meu bom gosto”, com média 4,14 e “consumo porque transmitem uma imagem de
sucesso”, com média 3,84 e IPC de 47,4%. As outras assertivas referem-se a diferentes

espacos emocionais: sair da rotina (Questing), compensar os sacrificios, trabalho e
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stress (Taking Care of Me) e *“consumo o0s produtos/servicos porque combinam

comigo”, de Personal Style, com 55,2% de IPC.

Das frases com menor nivel de concordancia (IPC abaixo de 39% e médias abaixo de
3), trés pertencem a esfera “Personal Style”, indicando o Espaco Emocional com menos
ressonancia junto a amostra (pelo menos na analise univariada dos dados). Diferenciar-
se dos outros, expressar a pessoa que se deseja ser ou revelar quem somos ndo aparecem
como motivos pertinentes para boa parte dos consumidores pesquisados. Por outro lado,
houve uma maior concordancia com a afirmagéo “consumo 0s produtos/servicos porque
combinam comigo (55,2% de IPC e média 4,31). Pode-se inferir que o fato de combinar
com a pessoa seja mais intimista, voltado para si, e que por isso seja mais bem aceito
que demonstrar uma diferenciagdo com relacdo aos outros ou expressar caracteristicas

pessoais — algo mais voltado para o exterior da pessoa.

As duas frases com menores indices de concordancia (“consumo produtos de
luxo/sofisticados para comunicar quem Sou para as pessoas com quem quero ter
relacionamentos”, cuja média foi 2,85 e “para me aproximar de pessoas com interesses
parecidos com o0s meus”, com média 2,72) pertencem a esfera denominada
“Connecting”, relacionada com construir, manter e aprofundar relacionamentos com
pessoas cujos valores e interesses sdo comuns. Portanto, para os pesquisados, ha pouca
relacdo do consumo de produtos e servigos de luxo com essa finalidade.

Finalmente, tomando-se os resultados desse bloco de questdes como um todo, percebe-
se que o luxo é um tema bastante multifacetado, e, ndo raro, revela algumas
incongruéncias. Prova disso é que poucas respostas mostraram concordancia acima de
70%. Apenas com 0s motivos mais racionais e com o espaco Taking Care of Me parece
haver maior concordancia de parte dos entrevistados. Pode-se entender isso como
indicio de que, para a amostra em estudo, o consumo do luxo estd mais ligado a seus
beneficios intrinsecos (qualidade, tecnologia, desempenho) e a beneficios pessoais

(prazer, bem-estar, merecimento) que sociais (diferenciacéo, conexao).

Abaixo, os graficos de barras correspondentes as respostas dadas para as questdes
relativas aos espacos emocionais (Figura 9) e a Tabela 9, contendo as respectivas

estatisticas descritivas.
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Figura 9 — Espacos Emocionais dos Respondentes
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@ 24-Consumo produtos/servigos de luxo porque séo inovadores

Fonte: Elaborado pela Autora
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@ 30-Consumo produtos/servigos de luxo porque eles mostram o meu bom gosto

@ 34- Consumo porque eles me fazem sair da rotina

Fonte: Elaborado pela Autora
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Figura 9 — Espacos Emocionais dos Respondentes
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Figura 9 — Espacos Emocionais dos Respondentes
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4.1.4 Andlise Descritiva dos Comportamentos de Consumo dos Respondentes

Um dos objetivos desta pesquisa, contemplado no ultimo bloco do questionério, foi
examinar que tipos de comportamento de consumo apresentam os consumidores de
produtos e servicos de luxo ou sofisticados. A andlise das respostas relativas a
comportamentos mostra, em primeiro lugar, que existe um alto reconhecimento do valor
intrinseco dos produtos de luxo e do valor simbdlico de consumi-los, pois a frase que
obteve maior IPC (71,8%) foi a de n°® 44 : “ Eu vejo muita diferenga entre comprar
produtos de luxo genuinos e boas réplicas”. Em seguida, aparece claramente o
comportamento de trading up, com médias 5,06 e 4,81: “eu compro produtos e servicos
de luxo/sofisticados em certas categorias, mesmo que ndo me considere muito rico(a)” e
“eu prefiro economizar em algumas categorias para poder comprar produtos e servicos

mais sofisticados nas categorias que considero importantes”.

Duas frases ainda contaram com bom nivel de concordancia: “Recomendo 0s
produtos/servigos que consumo para as outras pessoas” (IPC de 62,8%) e “Sempre
recompro os produtos e servigcos de luxo de que gosto” (IPC de 62,1%) indicam que 0s

entrevistados recomendam e recompram.

Estar atento as novidades das marcas consumidas ja nao teve scores tdo altos (média de
3,82 e IPC de 47%). Note-se também que o comportamento de compra repetida ou
rotineira, sem grande planejamento, ndo obteve alta concordancia (frases 43 e 42, com
médias 3,63 e 3,38 e IPC 43,9% e 39,7%, respectivamente). Isso possivelmente se
explica pela questdo de poder aquisitivo dos consumidores brasileiros. Por fim, a
afirmativa com menor indice de concordancia (IPC = 34,9%) foi a de que “gosto de
mostrar aos outros que conheco as vantagens dos produtos e servicos de luxo/
sofisticados que consumo”. Existe, aqui, uma aparente contradicdo com a frase de n° 45
(“recomendo...”), com seu IPC de 62,8%. Uma possivel conjectura seria que 0s

respondentes ndo a tenham relacionado com recomendacao, mas sim com ostentacao.

A Tabela 10 mostra o resumo das respostas a esta parte do questionario. Na Figura 10,

estdo os graficos de barras relativos as respostas sobre comportamento de consumo.
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Figura 10 — Comportamentos de Consumo dos Respondentes
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4.2 ANALISE FATORIAL

A andlise fatorial € uma técnica de interdependéncia, no sentido de examinar-se todo um
conjunto de relagBes entre varidveis (MALHOTRA, 2001), com o objetivo de reduzir o
nimero das mesmas. Para isso, estudam-se as relagdes entre conjuntos de variaveis
interrelacionadas, representando-as em termos de alguns fatores fundamentais,
explicados por combinacgdes lineares. O interesse esta em descobrir quais variaveis do
conjunto formam subconjuntos (fatores) relativamente independentes um do outro. Com
isso, as conclusbes do estudo podem adquirir uma aplicacdo mais ampla, ja que cada
fator € estudado em combinagédo com outros fatores (CHURCHILL, 1983).

Os constructos da pesquisa (atitudes, espacos emocionais e comportamentos) foram
submetidos, um a um, a uma analise fatorial. Para a aplicacdo da analise, foi
primeiramente construida uma matriz de correlacbes entre as variaveis e testada a
conveniéncia de se utilizar o modelo fatorial. Como recomenda Malhotra (2001), as
estatisticas utilizadas para isso foram o teste de esfericidade de Bartlett (que testa a
hipotese de que as variaveis ndo sejam correlacionadas na populacdo) e a medida KMO
de adequacdo da amostra, que compara as magnitudes dos coeficientes de correlacéo
observados com as magnitudes dos coeficientes de correlacdo parcial (entre pares de
variaveis). O valor da estatistica KMO deve ser grande (> 0,5). Para todos os trés
constructos utilizados no presente estudo, os testes indicaram que a anélise fatorial

poderia ser considerada uma técnica apropriada para analisar as matrizes de correlagéo.

Para se chegar ao nimero final de fatores, foi aplicada a técnica de rotacdo da matriz de
fatores, pela qual a matriz original é transformada em outra, mais simples e facil de
interpretar. O método de rotacdo mais comumente usado é o processo Varimax, que
busca minimizar o nimero de variaveis, com altas cargas sobre um fator, reforcando
assim a interpretabilidade dos fatores (MALHOTRA, 2001).

A confiabilidade das escalas de medida foi avaliada pelo uso da técnica estatistica

conhecida como calculo do coeficiente Alpha de Cronbach. Este baseia-se num teste de
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consisténcia interna, que apresenta uma medida da intercorrelacdo existente em um
conjunto de itens. Tal procedimento pressupbe que, se todos o0s itens em uma
mensuracao sdo extraidos do dominio de um mesmo constructo, as respostas para esses
itens devem ser altamente correlacionadas (CHURCHILL, 1983). O limite inferior de
aceitacdo para o coeficiente Alpha de Cronbach é geralmente definido entre 0,6 e 0,7
(HAIR et al., 1998), sendo o indice de 0,6 normalmente aceito quando se trata de

estudos exploratorios.

A seguir sdo apresentados os resultados das analises fatoriais para as atitudes, espacos
emocionais e comportamentos. A carga fatorial que estd anotada a frente das frases
mostra a significancia da resposta, sendo que ndmeros positivos e proximos de 1

indicam uma correlagéo forte entre a frase e o fator.

4.2.1 Analise Fatorial do Constructo Atitudes

A analise fatorial das Atitudes resultou em 6 fatores. O primeiro deles mostrou-se
responsavel por 19% da variancia explicada na solucdo rotacionada pelo método
Varimax e foi denominado Fonte de Prazer. Sua interpretacdo é que agrupa os aspectos
mais hedbnicos do consumo de produtos e servicos de luxo ou sofisticados (gostar,
sentir-se atraido) no sentido imaterial, que tange a sonhos e desejos. O fator 2 foi
responsavel por 16% da variancia explicada e recebeu a denominacdo Exibicdo de
Status, pois correlaciona frases que identificam o luxo como parte do processo de
marcacdo do status do individuo (diferenciacdo, ostentacdo), bem como a influéncia que
0 meio social exerce sobre esse tipo de consumo (imitar os ricos e ser influenciado por
outras pessoas). O terceiro fator, Exclusividade, explica 10% da variancia e agrupa as

opinides de que o luxo deve ser exclusivo, seletivo, caro e restrito a poucas pessoas.

O fator 4, batizado de Old Money, refere-se a visdo de que o luxo esta associado a
determinadas classes sociais, sendo transmitido para seus membros como parte da
herancga familiar. Este conceito vincula-se & idéia do Capital Social de Bourdieu (2003).
Este fator respondeu por 7% da variancia explicada. As frases com correlagdo positiva

que compdem o quinto fator, chamado de Influéncia Cultural, indicam que ha aspectos
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tanto sociais como particulares ao individuo no consumo de produtos e servigos de luxo.
E por fim o Fator 6 indica que ha um reconhecimento de que o luxo pode ser entendido
como uma Experiéncia Individual, intima e bastante personalizada, independente dos
matizes sociais do constructo e ligada ao desfrute e prazer dos sentidos. Este fator

explica 6% da variancia.

Para cada um dos fatores foram calculados os coeficientes Alfa de Cronbach. O
esperado era que se atingisse um coeficiente acima da 0,60 para que a confiabilidade da
escala fosse considerada acima do limite minimo, segundo Hair et al. (1998). No caso
dos fatores 5 e 6, 0 coeficiente ficou abaixo do limite de confiabilidade (0,416 e 0,497,
respectivamente), o que sugere que ha a necessidade de uma melhoria dessa escala de
atitudes, provavelmente buscando no referencial tedrico novos itens que ajudem a
explicar e diferenciar melhor as atitudes dos consumidores com relagdo ao luxo.
Entretanto, o coeficiente Alfa de Cronbach geral ficou num nivel satisfatorio (0,717).
Vale lembrar, por fim, que a questdo de n° 13 (“o luxo é um mundo distante, ao qual
ndo pertenco”) foi excluida dessa analise porque ndo apresentou correlagdo forte com

nenhum dos fatores.

Assim, as atitudes em relacdo ao luxo dos respondentes da presente pesquisa podem ser
bem explicadas pelos fatores Fonte de Prazer, Exibicédo de Status, Exclusividade e Old
Money. Ja os fatores Influéncia Social e Pessoal e Experiéncia Individual ndo possuem

tanta forca explicativa.

A comparacdo do resultado da andlise fatorial com as atitudes levantadas pelo estudo
europeu de Dubois, Czellar e Laurent (2005) permite visualizar alguns pontos em
comum, embora ndo se possa afirmar que exista uma verdadeira congruéncia. Assim, o
fator 2, Exibicdo de Status, inclui aspectos que se poderiam considerar negativos, como
ostentagéo e imitagéo dos ricos, e estaria relacionado com a atitude distante. Os fatores
Exclusividade e Old Money possuem pontos de congruéncia com a atitude elitista,
enguanto que a atitude democratica estaria, aparentemente, relacionada com o fator 1
(Fonte de Prazer) e com o 6, Experiéncia Individual. Embora ndo se possa afirmar que

os resultados dos dois estudos sejam comparaveis, houve alguns pontos em comum.

A Tabela 11, abaixo, mostra um resumo da Analise Fatorial das Atitudes.
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FATOR 1 - Fonte de Prazer

Alphade [Variancia
Carga Fatorial |Frases Cronbach [Explicada (%)
0,839]14 - Gosto de comprar produtos/servigos de luxo 0,812 18,9
0,825]20 - Sinto-me atraido por produtos/servicos de luxo
0,747|15 - Acho que o luxo esta ligado a sonhos, desejos
0,716|16 - Os objetos de luxo tornam a vida mais bela
0,511]19 - O luxo esté ligado aos 5 sentidos das pessoas
FATOR 2 - Exibicdo de Status
Alphade |Variancia
Carga Fatorial |Frases Cronbach [Explicada (%)
0,756]8 - O luxo serve para mostrar diferenciacao social 0,731 16,1
0,726]11- Adquirir objetos de luxo é uma imitagdo dos ricos
0,707|9 - As pessoas consomem por influéncia de outras pessoas
0,697]7 - O luxo esta ligado a ostentacdo
FATOR 3 - Exclusividade
Alphade |Variancia
Carga Fatorial |Frases Cronbach |Explicada (%)
0,813]4 - O luxo deve ser vendido somente em locais exclusivos 0,740 9,8
0,768|3 - Produtos de luxo ndo devem ser produzidos em larga escala
0,670]12 - O luxo ndo deve ser acessivel para grande nimero de pessoas
0,668]1 - Produtos/servicos de luxo devem ser necessariamente caros
FATOR 4 - Old Money
Alphade [|Variancia
Carga Fatorial |Frases Cronbach |Explicada (%)
0,844|6 - S6 pessoas com tradicéo e classe social seriam consumidores 0,602 6,9
0,768]5 - As pessoas necessitam de cultura especial para consumir o luxo
FATOR 5 - Influéncia Cultural
Alphade |Variancia
Carga Fatorial |Frases Cronbach [Explicada (%)
0,710]10 - As pessoas consomem por influéncia do ambiente cultural 0,416 6,32
0,671|2 - Produtos de luxo devem ter necessariamente qualidade superior
0,497]18-Mais ligado a experiéncias pessoais gue posses materiais
FATOR 6 - Experiéncia Individual
Alphade |Variancia
Carga Fatorial |Frases Cronbach [Explicada (%)
0,817|17 - N&o sinto receio de usar produtos de luxo de forma errada 0,497 5,89
0,528|19 - O luxo esta ligado aos cinco sentidos das pessoas
0,394]18-Mais ligado a experiéncias pessoais gue posses materiais

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Alpha de Cronbach Geral

0,717
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4.2.2 Anélise Fatorial do Constructo Espacos Emocionais

A andlise fatorial dos Espagos Emocionais resultou em cinco fatores. O fator 1,
responsavel por 37,4% da variancia explicada, foi denominado Eu me Expresso, e
agrupa os aspectos relacionados com a expressao de caracteristicas pessoais por parte de
guem consome produtos e servigos de luxo ou sofisticados (comunicar quem sou,
transmitir uma imagem de sucesso, mostrar bom gosto, expressar quem eu desejo ser).
Este fator engloba também um sentido social, de atracdo e pertencimento a
determinados grupos (diferenciar-se dos outros, aproximar-se de pessoas com interesses
parecidos). O segundo fator responde por 13% da variancia explicada; recebeu a
denominacdo Eu Quero o Melhor e correlaciona frases que indicam os motivos mais
racionais para o consumo do luxo, ligados a qualidade, tecnologia, desempenho e

inovacao.

O terceiro fator, Eu Mereco, explica 7,6% da variancia e agrupa as opinides de que o
consumo de produtos ou servigos luxuosos estd ligado ao prazer, ao bem-estar e as
sensacOes agradaveis, podendo funcionar como mecanismo de compensacdo do
trabalho, stress ou do esforco pessoal. O fator 4, nomeado Eu Vivencio , mostra uma
associacao do luxo a uma vivéncia mais plena de estimulos e experiéncias, algo mais
personalizado (“‘combina comigo™) e experiencial. Este fator respondeu por 6% da
variancia explicada. Finalmente, temos o quinto fator, Sair da Rotina, indicando o luxo
como fuga ao lugar comum, diferente do consumo de produtos e servi¢os mais basicos e

cotidianos.

Calculados os coeficientes Alfa de Cronbach, percebe-se que todos os fatores obtiveram
bons indices de confiabilidade, quase todos acima de 0,8, sendo o coeficiente Alfa de
Cronbach geral de 0,914. Isso permite dizer que o constructo Espacos Emocionais
apresentou boa consisténcia dentro da amostra de consumidores pesquisados.

A andlise fatorial permitiu, entdo, definir cinco Espacos Emocionais que podem ser
comparados com o0s quatro originalmente revelados no estudo de Silverstein e Fiske
(2005). Assim, Eu me Expresso relaciona-se com Connecting e com Individual Style;

Eu Mereco com Taking Care of Me; Eu Vivencio e Eu Saio da Rotina com Questing.
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Eu Quero o Melhor ndo existia no estudo original; suas variaveis derivaram da revisao

bibliogréafica.

A Tabela 12 resume os resultados da andlise fatorial dos Espagos Emocionais.

Tabela 12 - Analise Fatorial do Constructo Espacos Emocionais

FATOR 1 - Eu me Expresso

Alpha de |Variancia
Carga Fatorial |Frases Cronbach |Explicada (%)
0,804|32-Consumo para comunicar quem sou a quem guero me relacionar 0,895 37,4
0,774]31-Consumo para me aproximar de pessoas com interesses parecidos
0,739]29-Produtos de luxo transmitem uma imagem de sucesso
0,714|30-Mostram meu bom gosto
0,709]40-Ajudam a expressar quem eu desejo ser
0,691|38-Produtos de luxo ajudam a me diferenciar dos outros
0,668]41-Produtos de luxo ajudam a revelar a pessoa gue eu sou
FATOR 2 - Eu Quero o Melhor
Alphade [Variancia
Carga Fatorial |[Frases Cronbach |Explicada (%)
0,869]23-Consumo porque tém desempenho excelente 0,838 13,3
0,844]22-Consumo porque possuem tecnologia superior a produtos similares
0,833]21-Consumo porque possuem qualidade superior
0,613]24-Consumo porque sdo inovadores
FATOR 3 - Eu Merego
Alphade [|Variancia
Carga Fatorial |[Frases Cronbach |Explicada (%)
0,805|27-Consumo produtos de luxo porque merego 0,818 7,6
0,759]26-Consumo produtos de luxo porque me déo prazer
0,627|28-Consumo para compensar meus sacrificios, trabalho e stress
0,620]25-Consumo produtos de luxo porque me trazem bem-estar
0,508]33-Consumo porque estimulam sensacdes agradaveis
FATOR 4 - Eu Vivencio
Alphade [|Variancia
Carga Fatorial [Frases Cronbach |Explicada (%)
0,721|37-Produtos de luxo tornam mais plena minha vida 0,797 6,0
0,707]36-Consumo produtos de luxo porque estimulam a mente
0,510]35-Consumo porque gosto da experiéncia que proporcionam
0,503]39-Produtos de luxo combinam comigo
FATOR 5 - Sair da Rotina
Comunali- |Variancia
Carga Fatorial |Frases dade (¥ Explicada (%)
0,808]34-Consumo produtos de luxo porque eles me fazem sair da rotina 0,815 4,9

Alpha de Cronbach Geral

0,914

(*) Devido a este fator conter apenas uma variavel, ndo se pode utilizar o Alfa de Cronbach como medida

de confiabilidade; utilizou-se, portanto, a medida comunalidade, que se refere a variancia que a variavel

original compartilha com todas as outras varidveis incluidas na anélise.

Fonte: Dados da pesquisa de campo
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4.2.3 Andlise Fatorial do Constructo Comportamentos

A anélise fatorial do Comportamento mostrou trés fatores. O primeiro, responsavel por
43% da variancia explicada, denomina-se Trade Up, e relaciona-se com um
comportamento de troca: economizar em determinadas categorias para adquirir produtos
e servicos mais sofisticados em categorias mais valorizadas, independe do nivel de
renda da pessoa. As réplicas ndo sdo vistas como substitutivos dos produtos genuinos,
que podem ser recomprados e recomendados. O segundo fator, respondendo por 13% da
variancia explicada, recebeu a denominacdo Embaixador da Marca e correlaciona
frases que indicam um certo grau de fidelidade a produtos e marcas (recomendacao,
propaganda boca-a-boca e interesse pelos langamentos e novidades das marcas). O fator
3, Compra Rotineira, explica 10% da variancia e refere-se ao habito de comprar
produtos ou servigos luxuosos ou sofisticados como parte da rotina de consumo,
incorporado ao estilo de vida da pessoa e que nem sempre implica em grande esfor¢o de

planejamento da compra.

Todos os fatores do constructo Comportamentos também apresentaram coeficientes
Alfa de Cronbach acima do limite de confiabilidade, sendo o coeficiente Alfa de
Cronbach geral de 0,831.

Como resultado da analise fatorial, apareceu claramente o comportamento de trading
up, indicando que os respondentes desejam e consomem produtos e servicos de luxo ou
sofisticados, ainda que para isso tenham que fazer concessdes em diferentes categorias
de produtos. Com isso, pode-se entender que a renda ndo seja um fator limitante para a
aquisicdo. Entende-se também que, no segmento prestigio, existe a for¢a da propaganda
boca-a-boca na construgdo e no consumo das marcas, e que, pelo menos entre uma
parcela dos consumidores estudados, existe uma indicacdo de que o luxo faz parte dos

habitos de consumo (compra rotineira).

A Tabela 13, abaixo, mostra os resultados da analise fatorial dos comportamentos.
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Tabela 13: Analise Fatorial do Constructo Comportamentos de Consumo

FATOR 1 - Trade Up

Alphade |Variancia
Carga Fatorial |Frases Cronbach [Explicada (%)
0,778|50-Compro produtos de luxo, mesmo que nao me considere rico 0,766 43,1
0,727|49-Economizo em algumas categorias para comprar luxo em outras
0,635|44-Vejo muita diferenca entre produtos de luxo e boas réplicas
0,630|48-Sempre recompro os produtos de luxo de que gosto
0,516|45-Recomendo os produtos de luxo que consumo a outras pessoas
FATOR 2 - Embaixador da Marca
Alphade |Variancia
Carga Fatorial [Frases Cronbach |Explicada (%)
0,508|45-Recomendo os produtos que consumo para outras pessoas 0,748 13,0
0,879|47-Gosto de mostrar as vantagens de consumi-los
0,760]46-Fico atento as novidades dos produtos de luxo que consumo
FATOR 3 - Compra Rotineira
Alphade |Variancia
Carga Fatorial |Frases Cronbach |Explicada (%)
0,900({43-Compro produtos/servicos de luxo sem planejar muito 0,728 10,3

0,751

42-Compro produtos/servigos de luxo rotineiramente

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Alpha de Cronbach Geral

0,831
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4.3 ANALISE DE CLUSTERS

Uma vez feita a andlise fatorial dos constructos, passou-se a analise de clusters ou
conglomerados (cluster analysis), para verificar a ocorréncia de subgrupos de
respondentes. Os clusters sdo definidos por grupos com opinides similares, que 0s

diferenciam das opinides de respondentes pertencentes a outros grupos.

De acordo com Churchill (1983), os profissionais de marketing tém grande interesse por
descobrir formas de classificar objetos ou consumidores. Hair et al. (1998), definem a
analise de clusters como uma série de técnicas multivariadas, cujo principal objetivo é
classificar objetos em grupos, segundo suas caracteristicas e de acordo com um critério
pré-determinado, de forma que haja um maximo de similaridade entre os objetos de um
mesmo grupo. Os clusters resultantes devem exibir alta homogeneidade interna e um

maximo de heterogeneidade externa (entre estes grupos e 0s demais).

O presente estudo buscou, por meio da analise de clusters, verificar se havia grupos de
respondentes com padrbes semelhantes de respostas as questdes relativas a atitudes,
espacos emocionais e comportamentos. Na analise de conglomerados, considera-se que
ndo ha, a priori, informacdes sobre a composicdo dos grupos (MALHOTRA, 2001).
Sendo assim, os respondentes deste estudo foram agrupados de acordo com seus

padrdes de resposta as 50 questbes do questionario.

O método utilizado para definicdo dos conglomerados foi do tipo hierarquico
aglomerativo, no qual se forma uma gama de conglomerados passo-a-passo. Cada
observacdo vai sendo combinada com as mais proximas, e a cada etapa os clusters
existentes vao sendo aglutinados, assim reduzindo o seu nimero total a cada passo
(HAIR et al., 1998). A representacdo grafica desses passos constitui o dendograma. A
medida de similaridade entre cada par de observacdes utilizada foi a distancia euclidiana
quadratica e para a aglomeracdo foi selecionado o Método de Ward. Segundo este
método, calculam-se as médias de todas as variaveis, depois calcula-se, para cada
objeto, o quadrado da distancia euclidiana as médias do conglomerado e somam-se
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essas distancias. Em cada estagio, combinam-se os dois conglomerados que apresentam
menor aumento na soma de quadrados das distancias internas (MALHOTRA, 2001).

4.3.1 Ildentificacdo de Segmentos dentro da Amostra de Respondentes

Com o auxilio do software SPSS, foram identificados clusters entre os 290 respondentes
e, com o auxilio visual do dendograma, optou-se por considerar trés clusters finais. O
critério para escolha do namero final de clusters foi o tamanho relativo dos mesmos, de
acordo com recomendacdo de Malhotra (2001). Assim, temos o cluster 1
correspondendo a 70 respondentes (24,2% do total da amostra), o cluster 2 reunindo
117 respondentes (40,3%) e o terceiro com 103 (35,5% do total).

Segundo as frequéncias das respostas dadas as questdes relativas a atitudes, espagos
emocionais e comportamentos, foi realizado um teste de significancia. O teste de
significancia é usado para saber se a distribuicdo das varidveis pelas tabelas é casual ou
se existe uma correlagdo (SCHRADER, 1978). Em caso de rejeicdo da hipotese da
correlagdo ser casual, calcula-se a intensidade e direcdo da correlagcdo (medidas de
contingéncia e correlacdo). Para a verificacdo de diferencas estatisticamente
significativas entre as varias caracteristicas observadas no grupo de respondentes, foram
realizados testes F (para varidveis quantitativas, medidas em valores numeéricos
continuos e supostamente com distribuicdo normal). O teste F serve para testar a

hipdtese de que as médias de duas ou mais amostras sejam iguais (MALHOTRA, 2001).

As frases que mostraram diferengas significativas entre os aglomerados foram

identificadas obedecendo-se aos seguintes padroes:

o S*** = frases com nivel de significancia < 0,01 (pvalue observado < pvalue critico para
um nivel de significancia de 99%)

e S** = frases com nivel de significancia < 0,05 (pvalue observado < pvalue critico para
um nivel de significancia de 95%)

e S* = frases com nivel de significAncia < 0,10 (pvalue observado < pvalue critico para

um nivel de significancia de 90%)
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e NS = frases com nivel de significancia > 0,10 (pvalue observado), ou seja, ndo-
significativas. Para estas, ndo se pode afirmar que existam diferencas estatisticamente

significativas entre os padrdes de respostas dos trés clusters identificados.

Como se pode observar nas Tabelas 14 a 16, abaixo, os perfis sdo bastante distintos no
que se refere a espa¢os emocionais e comportamentos de consumo (todas as afirmativas
com alto grau de significancia), e um pouco menos com relacdo as atitudes. Esse
resultado € coerente com o resultado obtido na analise fatorial, que revelou a

necessidade de definir melhor a escala de atitudes.

Assim, para as atitudes, as frases que apresentaram diferencas significativas foram, em
ordem decrescente: 5, 13, 14, 15, 16, 19, 20, 6, 18, 7, 17, 4 e 3. As frases que nédo

apresentaram diferencas entre os padrdes de resposta entre os trés grupos foram:

1 - Os produtos e servicos de luxo devem ser necessariamente caros.

2 - Os produtos e servigos de luxo devem ter necessariamente qualidade superior.

8 - O luxo serve para mostrar diferenciagéo social.

9 - As pessoas consomem produtos e/ou servi¢os de luxo por influéncia de outras pessoas.
10- As pessoas consomem por influéncia do ambiente cultural.

12- Para um produto ou servico ser considerado de luxo, acho que ndo deve ser acessivel

para um grande nimero de pessoas.

O cluster 1 (24,2% da amostra) concorda menos que 0s outros dois grupos com as
afirmacdes de que o luxo ndo deve ser produzido em grande escala e que deve ser
vendido em locais exclusivos. Essas pessoas acham que o luxo é um mundo distante,
gostam menos de comprar produtos ou servicos sofisticados e sentem-se menos atraidos
por eles. Concordam menos que o luxo seja ligado a sonhos, desejos, ou aos cinco
sentidos, ou que torne a vida mais bela. Esses respondentes mostram mais receio de usar
o0 luxo de forma errada e acham que o luxo esta mais ligado a posse de coisas materiais.
Concordam mais que os outros dois clusters que o luxo esta ligado a ostentacdo e que

comprar produtos ou servicos sofisticados € uma imitacdo dos ricos.

Em resumo, pode-se inferir que o cluster 1 apresenta uma atitude negativa em relacéo

ao tema, associando-o0 com ostentacao social.
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O cluster 2 (40,3% da amostra) concorda mais que os outros dois com as afirmacdes:
gostam e se sentem atraidos pelos produtos e servigos luxuosos; o luxo é um mundo
proximo, ao qual pertencem; o luxo esti ligado aos cinco sentidos e aos sonhos e
desejos; e torna a vida mais bela. Os respondentes dentro do cluster 2 acham que as
pessoas necessitam de cultura especial para consumir produtos e servicos sofisticados,
bem como de tradi¢do familiar ou de classe social. Também mostram alta concordancia
em que sejam vendidos apenas em locais exclusivos. Ndo sentem receio de usar o luxo
de forma errada e acham que esté ligado a experiéncias, e ndo somente a posse de bens
materiais. O cluster 2 discorda mais que os outros dois com a frase: “o luxo esta ligado

a ostentacdo” .

De forma geral, pode-se dizer que o cluster 2 apresenta uma atitude bastante positiva

com relagdo ao tema.

O cluster 3 (35,5%) discorda mais que os outros dois com duas frases: “s0 as pessoas
com tradicdo familiar ou de classe social seriam consumidores de luxo” e “consumir
produtos/servigos de luxo é uma imitacdo dos ricos”. Em geral, tem niveis de
concordancia intermediaria, principalmente com as afirmacdes de que o luxo deve ser
produzido em escalas reduzidas e somente vendido em poucos pontos-de-venda; o luxo
esta ligado a ostentacdo; gosto de consumir e me sinto atraido pelo luxo; esta ligado a
sonhos, aos cinco sentidos e torna a vida mais bela. Esses respondentes também se
sentem proximos ao universo do luxo, s6 que em menor intensidade que o cluster 2. Em
resumo, pode-se inferir que o cluster 3 apresenta uma atitude tendendo a positiva, (se

bem que de forma menos intensa que o cluster 2).

A Tabela 14 resume as analises das variancias e a comparacao dos clusters com relacdo

as atitudes.
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Tabela 14 — Teste de Significancia dos Clusters x Atitudes

ATITUDES
MEDIAS
FRASES Cluster 1| Cluster 2| Cluster 3| TesteF pvalue S/NS
n=70 n=117 [ n=103

1-Devem ser necessariamente caros 4,44 4,86 4,51 2,019 0,1346 NS
2-Devem ter necessariamente qualidade superior 6,00 6,26 6,39 1,719 0,1810 NS
3-Né&o devem ser produzidos em larga escala 4,71 5,32 5,23 2,926 0,0552 S*
4-Devem ser vendidos somente em locais exclusivos 4,79 5,38 4,83 3,903 0,0213 S **
5-Pessoas necessitam de cultura especial para consumi-los 3,14 4,47 3,16 18,113 0,0000 S wk*
6-S6 pessoas com tradicéo e classe social seriam consumidores 2,69 3,00 2,11 7,835 0,0005 S x
7-Luxo esté ligado a ostentagédo 4,73 3,75 4,26 6,108 0,0025 Sl
8-Luxo serve para mostrar diferenciagéo social 4,60 4,68 4,31 1,096 0,3356 NS
9-As pessoas consomem por influéncia de outras pessoas 4,89 4,77 4,65 0,416 0,6602 NS
10-As pessoas consomem por influéncia do ambiente cultural 5,29 541 5,37 0,167 0,8461 NS
11-Comprar objetos de luxo é uma imitagéo dos ricos 3,89 3,16 3,02 5,077 0,0068 i
12-0 luxo néo deve ser acessivel para grande nimero de pessoas 4,14 4,45 4,09 1,223 0,2960 NS
13-Luxo é um mundo préximo, ao qual pertengo 3,47 5,18 4,76 25,060 0,0000 S wxx
14-Gosto de comprar produtos de luxo/sofisticados 3,00 5,84 4,95 112,446 0,0000 S w*
15-Luxo esté ligado a sonhos, desejos 3,99 6,01 5,34 43,487 0,0000 S Hxx
16-Objetos de luxo tornam a vida mais bela 2,14 5,48 3,50 122,777 0,0000 S wr*
17-N4o sinto receio de uséa-los de forma errada 4,10 4,91 4,24 5,162 0,0063 S Hxx
18-Ligado mais a experiéncias pessoais que posses materiais 4,99 574 5,12 6,651 0,0015 S w*
19-Luxo esté ligado aos cinco sentidos das pessoas 3,91 5,91 4,60 38,323 0,0000 S Hxx
20-Sinto-me atraido por produtos de luxo/sofisticados 2,90 6,02 4,83 132,049 0,0000 S **
S*p<.10

S ** p<.05

S *p<.01

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Ao se verificar a analise de variancia das respostas dadas as frases referentes aos
espacos emocionais, Vvé-se que todas apresentaram diferencas significativas na
explicagdo dos trés clusters.

O cluster 1 apresentou, novamente, as menores taxas de concordancia, desta vez com
todos os itens. Analisando os dados, vé-se que existe uma concordancia maior apenas
com as afirmacdes relacionadas com os motivos racionais para o consumo de produtos
luxuosos (qualidade e tecnologia superior, desempenho excelente, inovagdo). Os
espacos emocionais Taking Care of Me (consumo porque trazem bem-estar, porque déo

prazer, porque merecgo e para compensar sacrificios e trabalho), Personal Style (ajudam
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a me diferenciar dos outros, a expressar quem desejo ser ou quem sou) e Questing
(sensacOes agradaveis, sair da rotina, experiéncia e estimulo da mente) foram
considerados menos relevantes para este cluster que para 0s outros dois (maiores
diferencas nas médias). No espaco emocional Connecting (consumo porque transmitem
uma imagem de sucesso, para me aproximar de pessoas parecidas comigo, para
comunicar quem sou), o cluster 1 também mostrou um nivel de concordancia menor,

porém ndo tao diferente dos outros.

Esses resultados levam a crer que, assim como o cluster 1 possui uma atitude mais
negativa com relacdo ao luxo, ndo se identifica muito com nenhum dos espacos
emocionais, apenas com 0S motivos mais racionais para consumir produtos e servicos

sofisticados.

O cluster 2 mostrou maiores niveis de concordancia com todas as afirmativas que 0s
outros grupos. Porém, diferencia-se mais nos espacos emocionais Taking Care of Me,
Questing e Connecting (consumo porque transmitem uma imagem de sucesso, para me
aproximar de pessoas parecidas comigo, para comunicar quem sou), apesar das altas
médias relativas aos motivos racionais (qualidade, desempenho e tecnologia superiores,
inovacao) e relativas a Personal Style (ajudam a me diferenciar dos outros, a expressar

guem desejo ser ou quem sou).

O cluster 2 demonstrou maior concordancia com 0S espagos emocionais que se
relacionam com o consumo do luxo como compensacdo pelos esforcos pessoais,
também ligados a um componente de criacdo de imagem externa e a uma fonte de

prazer e bem-estar individual, promovidos por experiéncias e sensa¢des agradaveis.

O cluster 3 apresentou niveis de concordancia intermediarios, apenas concordando mais
com 0s motivos racionais e com as frases relativas a Taking Care of Me (consumo
porque trazem bem-estar, porque dao prazer, porque mereco e para compensar
sacrificios e trabalho). Mostraram uma certa indiferenca com relacdo ao espago
emocional Questing (sensacGes agradaveis, sair da rotina, experiéncia e estimulo da
mente) e discordancia das afirmativas de Personal Style (ajudam a me diferenciar dos

outros, a expressar quem desejo ser ou quem sou) e Connecting.
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Lembrando que a atitude do cluster 3 tende a positiva, depreende-se que, para esses
respondentes, o consumo de produtos sofisticados esta principalmente calcado em
motivos racionais e ao espaco emocional mais ligado ao prazer e bem-estar pessoal. Em
comparagdo com o cluster 2, os respondentes dentro do cluster 3 ndo véem o luxo como

forma de diferenciacdo social ou de expressdo pessoal visando relacionamentos.
A Tabela 15 resume as andlises e a comparacgdo dos clusters com relacdo aos espacos

emocionais.

Tabela 15 — Teste de Significancia dos Clusters x Espa¢os Emocionais

ESPACOS EMOCIONAIS

MEDIAS
FRASES Cluster 1| Cluster 2] Cluster 3| Teste F pvalue SINS
n=70 n=117 n =103

RAT21-Consumo produtos luxo porque tém qualidade superior 4,74 6,03 5,44 21,793 0,0000| S*=*
RAT22-Consumo porque tém tecnologia superior 4,61 5,89 5,32 24,467 0,0000| S*=*
RAT23-Consumo porque tém desempenho excelente 4,56 5,79 5,01 22,334 0,0000| S**
RAT24-Consumo porque séo inovadores 4,01 5,69 4,79 36,922 0,0000| S**
TCM25-Consumo produtos luxo/sofisticados porque trazem bem estar 3,80 6,14 4,87 78,003 0,0000| S*=
TCM26-Consumo porque déo prazer 3,61 6,21 5,08 91,745 0,0000] S**
TCM27-Consumo produtos luxo/sofisticados porque merego 3,41 5,84 4,64 53,821 0,0000| S*=*
TCM28-Consumo para compensar sacrificios, trabalho e stress 3,10 4,96 3,76 24,750 0,0000| S*=*
CON29-Consumo porque transmitem imagem de sucesso 2,36 4,93 3,62 57,238 0,0000| S*=*
CON30-Consumo porque mostram meu gosto 3,00 5,23 3,69 51,266 0,0000| S**
CON31-Consumo para me aproximar de pessoas parecidas comigo 1,73 3,61 2,40 34,446 0,0000| S**
CON32-Consumo produtos luxo/sofisticados para comunicar quem sou 1,67 3,81 2,55 43,319 0,0000| S*=
QUE33-Consumo porque estimulam sensagdes agradaveis 3,44 5,89 4,89 80,710 0,0000| S*=
QUE34-Consumo porque me fazerm sair da rotina 2,94 4,86 4,01 28,250 0,0000| S **
QUE35-Consumo porque gosto da experiéncia que proporcionam 2,93 6,01 4,72 118,538 0,0000| S*=
QUE36-Consumo produtos luxo/sofisticados porque estimulam a mente 2,19 4,37 2,83 50,878 0,0000| S*=*
QUE37-Consumo porque tornam mais plena minha vida 1,60 4,02 2,51 67,949 0,0000| S**
STY38-Consumo porgue ajudam a me diferenciar dos outros 1,90 4,31 3,24 46,787 0,0000| S*=*
STY39-Consumo produtos luxo/sofisticados porque combinam comigo 2,51 5,52 4,17 101,505 0,0000| S**=
STY40-Consumo porgue ajudam a expressar quem desejo ser 1,67 4,21 2,97 62,767 0,0000| S*=
STY41-Consumo porque ajudam a revelar a pessoa que sou 1,57 4,34 2,77 83,616 0,0000] S *=*
S*p<.10

S ** p<.05

S *p<.01

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Assim como 0s espagos emocionais, todas as respostas dadas na secdo sobre
comportamentos de consumo apresentaram diferencas significativas na explicacdo dos

trés clusters.



179

O cluster 1 ndo apresentou altos niveis de concordancia com nenhuma das frases,
demonstrando que as pessoas nesse cluster ndo se reconhecem muito em nenhum dos
comportamentos de consumo de produtos ou servigos luxuosos. A discordancia menor
ficou com a afirmativa 44 (“vejo muita diferenca entre comprar produtos de luxo
genuinos e boas réplicas”) e 45 (“recomendo os produtos e servicos de luxo/sofisticados
que consumo para outras pessoas”). Essas pessoas ndo compram rotineiramente, ndo
ficam atentos as novidades em termos de produtos ou servi¢os, nem gostam de mostrar

as vantagens dos produtos (provavelmente porque ndo os consomem).

O cluster 2, mais uma vez, apresentou maiores taxas de concordancia com todas as
frases. As maiores diferencas em termos de concordancia verificam-se com as frases
“vejo muita diferenca entre comprar produtos de luxo genuinos e boas réplicas”, “estou
sempre atento as novidades”, “gosto de mostrar as vantagens dos produtos/servicos” e
“sempre recompro 0s produtos e servigos de luxo/ sofisticados de que gosto”. Em
termos de comportamento de consumo, o cluster 2 caracteriza-se pelo trading up,
recompra e recomendacdo. Também concorda que os produtos de luxo genuinos nédo

podem ser substituidos por réplicas.

O cluster 3 caracteriza-se por opinides intermediarias entre as do cluster 1 e 2, sendo
ainda clara a opinido de que os produtos de luxo ndo sdo substituiveis por copias ou
produtos piratas. O comportamento do cluster 3 se assemelha em alguns pontos ao do
cluster 2, em que ha& concordancia com os comportamentos de trading up (frases 49 e
50) e recompra (frase 48). Ha maior discordancia, porém, das frases relativas a comprar
rotineiramente, sem planejamento, a estar atento sobre novidades e a mostrar

conhecimento sobre as vantagens desses produtos.

Finalmente, vale ressaltar que o comportamento de trading up (“economizar em
algumas categorias para poder consumir produtos mais sofisticados em outras” e
“comprar produtos de luxo mesmo sem se considerar rico”) mostrou for¢ca em todos os

trés clusters.

Na Tabela 16, véem-se as analises e a comparagdo dos clusters com relagdo ao seu

comportamento de consumo.
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Tabela 16 — Teste de Significancia dos Clusters x Comportamentos de Consumo

COMPORTAMENTOS
MEDIAS
FRASES Cluster 1| Cluster 2| Cluster 3| Teste F pvalue S/INS
n=70 n=117 | n=103
42-Compro produtos luxo/sofisticados rotineiramente 1,76 4,49 3,23 72,798 0,0000 i
43-Compro produtos luxo/sofisticados sem planejar muito 2,21 4,57 3,53 43,331 0,0000 S Hxx
44-Vejo diferenca entre produtos de luxo genuinos e réplicas 4,09 6,09 5,25 34,519 0,0000 S xrx
45-Recomendo os produtos luxo que compro para outras pessoas 3,67 5,41 4,79 26,003 0,0000 i
46-Estou sempre atento as novidades dos produtos de luxo que consumo 1,99 4,92 3,82 72,035 0,0000 Shiid
47-Gosto de mostrar as vantagens dos produtos sofisticados que consumo 1,64 4,03 3,01 45,874 0,0000 Sl
48-Sempre recompro os produtos luxo/sofisticados de que gosto 2,97 5,58 4,94 65,113 0,0000 Shid
49-Prefiro economizar em algumas categorias para compra-los 3,60 5,40 4,97 23,458 0,0000 i
50-Compro alguns produtos luxo mesmo néo me considerando rico 3,47 5,85 5,23 50,157 0,0000 S **

S*p<.10
S ** p<.05
S **p<.01

Fonte: Dados da pesquisa de campo

O Quadro 13 resume as principais caracteristicas dos clusters com relacdo a atitudes,

espagos emocionais e comportamentos.

Quadro 13 — Resumo das Caracteristicas dos Clusters

% da
n amostra |Atitudes Espacos Emocionais Comportamentos
N&o véem diferencas entre réplicas

Cluster 1 70 24,2|Negativa Racional Baixo envolvimento e consumo
Uso e prazer pessoal, imagem externa Trading Up
Taking Care of Me Recompra

Cluster 2 117 40,3|Positiva Questing e Connecting Recomendacéo
Racional Trading Up
Bem-estar Recompra

Cluster 3 103 35,5|Positiva Taking Care of Me Recomendagéo

Fonte: Elaborado pela Autora
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4.4 ANALISE DE CORRESPONDENCIA

4.4.1 Andlise de Correspondéncia entre os Fatores e os Clusters de Respondentes

Para melhor avaliar a relacdo entre os fatores levantados na analise fatorial e os clusters
descobertos dentro da amostra pode ser utilizada a Analise de Correspondéncia (HAIR
et al., 1998; MALHOTRA, 2001; AAKER, KUMAR & DAY, 2003). Trata-se de uma
técnica de EMD (Escalonamento Multidimensional), a qual relaciona dados distribuidos
por uma tabela de contingéncia, indicando uma associa¢ao qualitativa entre suas linhas
e colunas. A anélise de correspondéncia, entdo, resulta no agrupamento das categorias
encontradas dentro da tabela (semelhancas e diferencas dentro das linhas, dentro das
colunas e as relagdes entre linhas e colunas). Os resultados séo interpretados em termos
de proximidades entre as linhas e as colunas da tabela de contingéncia. As categorias
que estdo mais proximas umas das outras sdo mais similares na estrutura subjacente
(MALHOTRA, 2001).

A analise de correspondéncia gera como resultado um mapa perceptual, nos quais 0s
elementos s@o posicionados (AAKER, KUMAR & DAY, 2003). O mapa perceptual
baseia-se na associacdo entre objetos e um conjunto de caracteristicas descritivas ou
atributos especificados pelo pesquisador (HAIR et al., 1998). Para o presente estudo, a
projecdo, em um plano cartesiano, dos fatores (relativos as atitudes, espacos emocionais
e comportamentos) e dos clusters possibilitou a elaboracdo do mapa perceptual

correspondente a Figura 11.

As variaveis contidas no mapa séo:
1. Clusters1,2e3(CLU 1, CLU2e CLU3)
2. Fatores relativos as Atitudes:

e Fonte de Prazer; Exibicdo de Status; Exclusividade; Old Money; Influéncia Cultural;
Experiéncia Individual

3. Fatores relativos aos Espagcos Emocionais:
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e Eu me Expresso; Eu Quero o Melhor; Eu Mereco: Eu Vivencio; Sair da Rotina
4. Fatores relativos aos Comportamentos de Consumo:

e Trade Up; Embaixador da Marca; Compra Rotineira

Figura 11: Mapa Perceptual Clusters x Fatores
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de status
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Fonte: Dados da pesquisa de campo

Para 0 mapa perceptual construido, verifica-se pela Tabela 17, abaixo, que o eixo
horizontal explica 97,4% da variancia das opiniées dos respondentes, enquanto 0 eixo
vertical explica apenas 2,6%. Isso é indicado pelos seus eigenvalues, os quais indicam a
contribuicéo relativa de cada dimenséo na explicacdo da variancia dentro das categorias
(HAIR et al., 1998). Desse modo, os fatores que estiverem mais correlacionados com o

eixo horizontal (F1) sdo os mais diferenciadores para os clusters analisados.
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Tabela 17: Explicacdo da Variancia nos Eixos — |

Dimenséo Eigenvalue Percentagem Explicada
F1 .08861095 97,4%
F2 .00235990 2,6%

Fonte: Dados da pesquisa de campo

A Tabela 18 apresenta os dados referentes as contribuicdes absolutas e a contribuicao

relativa (ou variancia explicada) de cada cluster (correspondentes as colunas da tabela

de contingéncia) para a formagdo dos eixos horizontal (F1) e vertical (F2). A

contribuicdo absoluta representa a contribuigdo de cada cluster para a formacao de cada

eixo. A variancia explicada indica se 0s pontos estdo bem representados sobre 0s eixos.

Como exemplo: o cluster 3 apresenta-se fortemente associado com o eixo horizontal

(99%), enquanto no eixo vertical explica-se apenas 1% da variancia. O mesmo se passa

com o cluster 2. Assim, o eixo horizontal explica bem os clusters 2 e 3; a analise visual

do mapa mostra que estdo inversamente relacionados. Apenas o cluster 1 mostra relagéo

com o eixo vertical (28% da variancia explicada), sendo responsavel por 90,5% da

formacéo do eixo.

Tabela 18: Coordenadas e Contribuic¢des das Colunas — |

Clusters Coordenadas Contribuicdes Absolutas| Variancia Explicada
F1 F2 F1 F2 F1 F2
1 0,41 0,25 6,2 90,5 0,72 0,28
2 -0,31 0,00 52,4 0,3 1,00 0,00
3 0,27 -0,02 414 9,2 0,99 0,01

Fonte: Dados da pesquisa de campo
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Da mesma forma procedeu-se para a analise das contribui¢cdes absolutas e da variancia
explicada dos fatores, presentes nas linhas da tabela de contingéncia. A seguir, a Tabela

19 mostra esses valores.

Tabela 19: Coordenadas e Contribuigdes das Linhas — |

Fatores Coordenadas Contribuicdes Absolutas Variancia Explicada
F1 F2 F1 F2 F1 F2
Fonte de Prazer -0,24 -0,01 6,7 0,4 1,00 0,00
Exibicéo de Status 0,25 0,11 3,3 26,9 0,82 0,18
Exclusividade 0,40 0,05 9,3 55 0,98 0,02
Old Money 0,43 0,00 7,9 0,0 1,00 0,00
Influéncia Cultural 0,40 0,06 11,2 9,3 0,98 0,02
Experiéncia Individual 0,23 0,02 4,0 0,7 1,00 0,00
Eu me Expresso -0,37 -0,01 13,9 0,5 1,00 0,00
Eu Quero o Melhor -0,18 0,03 3,9 4,6 0,97 0,03
Eu Mereco -0,15 -0,01 2,4 0,2 1,00 0,00
Eu Vivencio 0,70 -0,15 22,7 39,1 0,96 0,04
Sair da Rotina 0,03 -0,02 0,1 15 0,69 0,31
Trade up -0,05 -0,01 0,3 0,3 0,98 0,02
Embaixador da Marca 0,15 -0,06 14 9,9 0,84 0,16
Compra Rotineira -0,35 -0,02 12,8 1,2 1,00 0,00

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Ao se analisar as contribuicbes absolutas, verifica-se que os fatores que mais
contribuem para a dimensdo F1 (eixo horizontal) sdo: Eu Vivencio (22,7%); Eu me
Expresso (13,9%); Compra Rotineira (12,8%); Influéncia Social/Pessoal (11,2%). Os
fatores que mais contribuem para a dimensdo vertical sdo: Eu Vivencio (39,1%);
Exibicdo de Status (26,9%); Embaixador da Marca (9,9%).

Quanto a variancia explicada dos fatores, percebe-se que a maioria dos fatores
relaciona-se com a dimensdo F1. O eixo vertical (F2) influencia os seguintes fatores, em
ordem decrescente: Sair da Rotina (31%); Exibicdo de Status (18%); e Embaixador da
Marca (16%).

Assim, temos abaixo a representacdo visual da composicdo de cada eixo do mapa
perceptual Clusters x Fatores (Figura 12). Pelo exame da Figura 12, vé-se que 0 eixo
horizontal, no seu extremo esquerdo, relaciona-se com a opinido de que o luxo é forma
de expressdo pessoal, algo que compde a imagem exterior, a0 mesmo tempo que traz

prazer, representa o melhor (em termos de qualidade, desempenho e tecnologia) e serve
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como compensacdo pelo trabalho ou esforco. Também se relaciona com um
comportamento de compra rotineira ou sem grande planejamento prévio. No outro
extremo, estdo as opinides aliando o luxo a experiéncias estimulantes, ao mesmo tempo
relacionando-o fortemente com as influéncias de tradicao, classe social e cultura, e com

os conceitos de exclusividade e status.

Ja o eixo vertical (F2) se relaciona, em seu extremo superior, com a influéncia cultural e
com a visdo do luxo como ostentacdo, imitacdo dos ricos, diferenciacédo e exclusividade.
No extremo oposto, estdo a ligacdo do consumidor com a marca e o luxo como

experiéncia.
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Figura 12 — Composic¢éo dos Eixos do Mapa Perceptual Clusters X Fatores
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Eixos F1 (Horizontal) e F2 (Vertical) do Mapa Perceptual Clusters X Fatores
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Fonte: Elaborado pela Autora
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A Figura 13, abaixo, resume 0 mapa perceptual e a representacao visual dos eixos.

Figura 13 — Mapa-Resumo dos Clusters Relacionados aos Fatores
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Fonte: Elaborado pela Autora

Lembrando que os clusters 2 e 3 séo basicamente explicados pelo eixo horizontal e
examinando sua posicdo no mapa, fica patente uma oposicéo entre os dois. O cluster 1,

por sua vez, esta relacionado tanto com o eixo horizontal como com o eixo vertical.

Assim, pela analise do mapa perceptual e das Figuras 12 e 13, com auxilio dos dados
estatisticos (Tabelas 18 e 19), podem ser tiradas algumas conclusdes sobre as
caracteristicas dos 3 clusters, segundo suas relacdes de proximidade ou distancia com os

diferentes fatores.
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e Cluster1

Este cluster relaciona-se fortemente com o fator Exibicdo de Status (o luxo serve para
mostrar diferenciacao social, € uma imitacdo dos ricos e esta ligado a ostentacdo) e, em
menor grau, com o fator Exclusividade (o luxo ndo deve ser produzido nem distribuido
em grande escala, deve ser necessariamente caro e ndo deve ficar acessivel para um
grande numero de pessoas). Inversamente, o grupo de respondentes relaciona-se
negativamente com os fatores Sair da Rotina, Embaixador da Marca (recomendar 0s
produtos para 0s outros, mostrar suas vantagens e manter-se atento as novidades do
setor), Eu Vivencio (o luxo torna a vida mais plena, proporciona experiéncias agradaveis
e estimulam a mente), Trade Up e Compra Rotineira. Portanto, esses resultados indicam
que as pessoas dentro do cluster 1 tém uma visdo mais negativa do luxo, ao qual
atribuem comportamentos como exibicionismo, ostentacdo e diferenciagdo social.
Demonstram, também, baixo envolvimento com os produtos e marcas do segmento, ndo
apresentando comportamento de consumo, nem mesmo de trading upg. Nao concordam
que o luxo estimule a vida ou que proporcione experiéncias agradaveis ou fora do

comum.

Dessa forma, este grupo identifica-se com a noc¢do genérica de que o luxo esta ligado a
um consumo exibicionista ou elitista. Assim, a denominacao adequada para o cluster 1

seria “O Luxo é Ostentacao”.

e Cluster 2

O cluster 2 revela uma associacao positiva com os fatores Eu me Expresso (o luxo ajuda
a compor a imagem pessoal, transmitindo sucesso e bom-gosto para atrair pessoas com
perfis parecidos), Compra Rotineira, Fonte de Prazer (gostar de consumir produtos e
servigos de luxo, vistos como realizacdo de sonhos e desejos, que tornam a vida mais
bela), Eu quero o Melhor (em termos de desempenho, qualidade, tecnologia) e Eu
Mereco (compensacdo, prazer e bem-estar). Inversamente, existe uma correlacdo
negativa com os fatores Experiéncia Individual (o luxo esta mais ligado a experiéncias

que a posses materiais, bem como aos cinco sentidos e a formas particulares de
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utilizacdo), Old Money (o luxo relaciona-se com tradicdo, classe social e cultura),

Exclusividade, Exibicdo de Status e Influéncia Cultural.

As caracteristicas desse grupo de respondentes sugerem que adquirem produtos e
servigos luxuosos, por um lado, para comunicar quem sao: este tipo de consumo serve
para criar uma imagem exterior que posiciona a pessoa perante 0s outros. A0 mesmo
tempo, o luxo e seu consumo proporcionam prazer, bem-estar pessoal e funcionam
como mecanismo de compensacdo: desejar e obter o que de melhor existe em algumas
categorias (seja em termos de objetos ou experiéncias) € uma forma de premiar o
proprio esforgo ou compensar aspectos negativos da existéncia, algo que a literatura ja
batizou como “pequenas indulgéncias” (TWITCHELL, 2001). O comportamento de

consumo desse grupo caracteriza-se pelo trading up e pela recomendacéo.

Para essas pessoas, 0 luxo provavelmente independe da classe a que a pessoa pertence e
ndo serve para marcar posicdo social. Os motivos para 0 consumo relacionam-se com a
expressdo individual ou com mecanismos de compensacdo. Portanto, o cluster 2 pode

ser denominado “O Luxo é Conquista”.

e Cluster 3

Este cluster é fortemente associado com Experiéncia Individual (ndo sentir receio de
usar o luxo de forma errada, pois este se liga mais a experiéncia sensorial que aos
objetos materiais); Old Money (s6 pessoas com tradicdo familiar e de classe social
seriam consumidores de luxo, pois ha a necessidade de uma cultura especial para isso);
Exclusividade (a esséncia do luxo é de que ndo deve ser acessivel para um grande
namero de pessoas); Exibicdo de Status; e Influéncia Cultural. As associagdes negativas
sdo com os fatores Eu me Expresso, Compra Rotineira, Fonte de Prazer e Eu Quero o
Melhor.

A leitura desses resultados leva a conclusdo de que, para esses respondentes, o luxo se
restringe a uma esfera social especifica, que possivelmente ja possui em sua bagagem
familiar e social os habitos e os conhecimentos relativos ao consumo de tais produtos e

servigos. Assim, o conceito ndo se relaciona com a imagem pessoal externa, mas com
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uma experiéncia que faz parte da pessoa, interiorizada como bagagem cultural e estilo
de vida inerentes a sua classe social. O luxo serve como expressdo de uma posicdo
social, ndo necessariamente exibicionista, mas marcada pela tradi¢cdo ou habito. Devido

a isso, o cluster 3 pode ser adequadamente designado como “O Luxo é Heranca”.

4.4.2 Anélise das Caracteristicas Demograficas dos Clusters

Uma vez que o estudo empirico levantou também algumas caracteristicas demogréficas
da amostra, surgiu outra questdo de interesse: seriam elas relacionadas com as

diferencas encontradas entre os trés clusters?

Para responder a essa questdo, foi processada uma segunda analise de correspondéncia,
considerando as variaveis faixas de idade, renda familiar, grau de escolaridade e sexo

dos respondentes.
A Figura 14 representa visualmente a andlise de correspondéncia entre as
caracteristicas demograficas dos respondentes e os clusters levantados. A Tabela 20

mostra a distribuicdo numérica e proporcional dessas caracteristicas.

Tabela 20 : Distribuicdo das Caracteristicas pelos Clusters

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Total
n % cluster n % cluster n % cluster n
Sexo
Homens 31 0,44 42 0,36 42 0,41 115
Mulheres 39 0,56 75 0,64 61 0,59 175
Idade
20 - 29 anos 23 0,33 34 0,29 27 0,26 84
30 - 39 anos 8 0,11 28 0,24 22 0,21 58
40 - 55 anos 21 0,30 43 0,37 45 0,44 109
> 55 anos 18 0,26 12 0,10 9 0,09 39
Renda
B2 5 0,07 4 0,03 7 0,07 16
Bl 16 0,24 17 0,15 17 0,17 50
A2 13 0,19 21 0,18 15 0,15 49
Al 34 0,50 75 0,64 64 0,62 173
Grau de Instrugéo
Médio Completo 3 0,04 7 0,06 1 0,01 11
Superior Incompleto 17 0,24 13 0,11 18 0,17 48
Superior Completo 22 0,31 26 0,22 25 0,24 73
Pés-Graduagao 28 0,40 71 0,61 59 0,57 158

Fonte: Dados da pesquisa de campo
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Figura 14: Mapa Perceptual das Caracteristicas Demograficas X Clusters
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Fonte: Dados da pesquisa de campo

Pela Tabela 21, abaixo, vé-se que o eixo horizontal explica 78,6% da variancia das
caracteristicas demogréficas, enquanto o eixo vertical explica 21,4%. Desse modo, as
variaveis mais correlacionadas com o eixo horizontal (F1) sdo as mais diferenciadoras

para os clusters.

Tabela 21: Explicacdo da Variancia nos Eixos - 11

Dimenséao Eigenvalue Percentagem Explicada
F1 .02550741 78,6%
F2 .00695838 21,4%

Fonte: Dados da pesquisa de campo
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A Tabela 22 apresenta os dados referentes as contribui¢cdes absolutas e a contribuicao
relativa (ou variancia explicada) de cada cluster (correspondentes as colunas da tabela
de contingéncia) para a formacdo dos eixos horizontal (F1) e vertical (F2). A
contribuicdo absoluta representa a contribuicdo de cada cluster para a formacao de cada

eixo. A variancia explicada indica se 0s pontos estdo bem representados sobre 0s eixos.

Tabela 22: Coordenadas e Contribui¢cfes das Colunas — 11

Clusters Coordenadas Contribuigdes Absolutas Variancia Explicada
F1 F2 F1 F2 F1 F2
1 -0,28 -0,02 74,4 1,6 0,99 0,01
2 0,11 -0,08 20,4 39,2 0,66 0,34
3 0,06 0,11 5,2 59,3 0,24 0,76

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Analisando esses dados, vé-se que o cluster 1 apresenta-se fortemente associado com o
eixo horizontal (99%), enquanto no eixo vertical explica-se apenas 1% da variancia. O
cluster 2 divide-se entre o eixo horizontal (66%) e o vertical (34%) e, inversamente, o
cluster 3 associa-se mais com o eixo vertical. O mapa perceptual mostra que os clusters

1 e 2 estdo inversamente relacionados.
A Tabela 23, que contém as contribuicdes absolutas e a variancia explicada das

caracteristicas demogréaficas (correspondentes as linhas da tabela de contingéncia),

também ajudou a analisar o resultado dos cruzamentos.

Tabela 23: Coordenadas e Contribui¢6es das Linhas - 11

Variaveis Coordenadas Contribuigdes Absolutas Variancia Explicada

F1 F2 F1 F2 F1 F2
Homens -0,08 0,04 2,2 2,6 0,76 0,24
Mulheres 0,04 -0,03 1,2 1,8 0,71 0,29
Idade 20 - 29 anos -0,07 -0,05 15 3,0 0,64 0,36
Idade 30 - 39 anos 0,24 -0,02 11,8 0,3 0,99 0,01
Idade 40 - 55 anos 0,10 0,10 3,6 12,3 0,52 0,48
Idade > 55 anos -0,51 -0,12 33,8 7,3 0,94 0,06
Classe B2 -0,21 0,24 2,3 11,3 0,43 0,57
Classe B1 -0,19 0,02 6,3 0,3 0,99 0,01
Classe A2 -0,05 -0,09 0,4 5,4 0,19 0,81
Classe Al 0,10 0,00 6,2 0,0 1,00 0,00
Curso Médio Completo 0,01 -0,58 0,0 45,7 0,00 1,00
Curso Superior Incompleto -0,29 0,13 13,5 9,6 0,84 0,16
Curso Superior Completo -0,15 0,01 53 0,2 0,99 0,01
Pés-Graduagao 0,15 -0,01 12,0 0,1 1,00 0,00

Fonte: Dados da pesquisa de campo
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Pelo estudo das contribuicbes absolutas, verifica-se que as caracteristicas que mais
contribuem para a dimensao F1 (eixo horizontal) séo: Idade acima de 55 anos (33,8%);
Curso Superior Incompleto (13,5%); Pés-Graduacdo (12%); e Idade entre 30 — 39 anos
(11,8%). As que mais contribuem para a dimensao vertical sdo: Curso Médio Completo
(45,7%); Idade entre 40 -55 anos (12,3%); e Renda Familiar da Classe B2 (11,3%).

Quanto a variancia explicada, percebe-se que a maioria das caracteristicas relaciona-se
mais fortemente com a dimensdo F1. O eixo vertical (F2) influencia as seguintes
variaveis, em ordem decrescente: Curso Médio Completo (100%); Classe A2 (81%); e
Classe B2 (57%).

Assim, temos abaixo a representacdo visual da composicdo de cada eixo do mapa

perceptual Clusters X Caracteristicas Demogréaficas (Figura 15).

A Figura 15 mostra que o eixo horizontal, no extremo esquerdo, relaciona-se mais com
pessoas com idade acima de 55 anos, com curso superior (tanto completo como
incompleto), renda familiar correspondente as classes B1 e B2 e do sexo masculino. No
outro extremo, refere-se a pessoas com idades que podem variar entre 30 — 39 ou 40 -55

anos, com pos-graduacéo, renda de classe social Al e do sexo feminino.

Ja o eixo vertical (F2) agrupa, no extremo superior, caracteristicas como classe B2 e
idade entre 40 — 55 anos. No extremo oposto, estdo as caracteristicas escolaridade

média, idade acima de 55 anos e classe A2.
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Figura 15 — Composicéo dos Eixos do Mapa Perceptual Clusters X Caracteristicas

Demogréficas

Eixos F1 (Horizontal) e F2 (Vertical) do Mapa Perceptual Clusters X Caracteristicas Demograficas
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Né&o se verificou uma clara distribuicdo das caracteristicas demograficas pelos eixos, ou
seja, foi preciso eliminar algumas superposic@es para se ter uma idéia mais precisa de
quais variaveis influenciam os diferentes clusters. O quadro-resumo da Figura 16 foi

desenhado para auxiliar na descri¢cdo demografica de cada cluster:

Figura 16: Quadro-Resumo das Caracteristicas Demograficas x Clusters
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(40 -55 anos)

Classe B2
Homens Mulheres
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Classe B1 CLU1 CLU2 Classe Al

Pessoas mais jovens
ou mais velhas (> 55)
Classe A2

Fonte: Elaborado pela Autora

Assim, pela analise do mapa perceptual e das Figuras 15 e 16, as conclusfes que se
podem tirar sobre as caracteristicas demogréaficas dos 3 clusters, segundo suas relacdes
de proximidade ou distancia com as diferentes variaveis, € que os clusters 1 e 2
apresentam uma relacao de oposicdo, enquanto as atitudes e comportamentos do cluster

3 ndo podem ser bem explicados por suas caracteristicas demograficas.

Portanto, o que a analise de correspondéncia permitiu concluir é que:
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e Cluster 1 (“O Luxo é Ostentacdo™) :

As pessoas desse cluster tendem a ser homens, com idade acima de 55 anos, curso
superior (completo ou ndo) e renda da classe B1. Lembrando que seu perfil caracteriza-
se por uma Visdo negativa do luxo como exibicionismo e também por um baixo
envolvimento com os produtos e marcas, pode-se entender que sua renda influa no
sentido de distanciar-se do segmento. Possivelmente, a idade acima de 55 anos influa

também na opinido mais tradicional que possuem sobre o luxo.

e Cluster 2 (O Luxo é Conquista”):

Estes respondentes tendem a ser mulheres mais jovens (entre 20 e 39 anos), com renda
familiar correspondente as classes Al e A2 e nivel de pos-graduacdo. Sua atitude com
relacdo ao luxo é de que serve para posicionar a pessoa perante 0s outros, ab mesmo
tempo em que proporciona prazer e funciona como prémio e compensacéo. E possivel
imaginar que, para esse grupo, o luxo independe da posi¢édo social, 0 que se mostra
coerente com o perfil demografico: pessoas com maior nivel educacional, cuja ascensdo

profissional proporciona uma renda alta, independente de uma heranca de classe.

e Cluster 3 (“O Luxo é Herang¢a”) :

Esse cluster ndo foi bem caracterizado demograficamente; apenas apresentou a
tendéncia a reunir pessoas entre 40 e 55 anos €, em menor grau, da classe B2. Talvez
por sua faixa etaria possuam a visao também mais tradicional de que o luxo vincula-se a

determinadas classes sociais.

Observando os resultados da andlise de correspondéncia dos dados demograficos da
amostra, pode-se perceber que os respondentes pertencentes aos clusters 1 e 2
demonstraram sofrer influéncia das caracteristicas demograficas sexo, idade, grau de
escolaridade e renda familiar. Portanto, as visdes do luxo como ostentagdo e como
conquista parecem alinhar-se com perfis demogréaficos distintos. J& os respondentes que
entendem que o luxo como heranga social (cluster 3) ndo demonstraram possuir

caracteristicas demograficas distintivas.
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Figura 17 - Resumo das Descobertas sobre os Trés Clusters
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Fonte: Elaborado pela Autora
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo apresenta uma sintese dos pontos relevantes discutidos ao longo do
trabalho, as limitagGes encontradas e recomendacdes para estudos futuros sobre o tema.

5.1 CONCLUSOES DO ESTUDO

O objetivo dessa dissertacdo foi estudar o comportamento de consumidores de produtos
luxuosos e/ou sofisticados, mais especificamente identificando suas atitudes, espagos
emocionais e comportamentos de consumo. Para tanto, partiu-se de uma reviséo dos
conhecimentos tedricos ja desenvolvidos sobre o tema Luxo, passando por aspectos de
marketing especificos ao segmento e por um resumo de descobertas de estudos
empiricos sobre o comportamento dos consumidores. Finalmente, chegou-se a uma
discussdo da evolucdo do conceito e de sua concepgdo contemporanea: um anseio mais

atingivel para diferentes classes de pessoas.

A revisdo bibliografica mostrou que o conceito pode ser abordado de varias maneiras,
sendo uma das mais importantes o entendimento de que os bens de luxo séo o0s que mais
se aproximam de um significado simbdlico maximo. A progressiva sofisticacdo das
sociedades modernas tem levado os consumidores a buscar ndo somente a satisfacdo de
necessidades basicas, mas produtos e servi¢cos com significativas cargas emocionais. A
énfase no individualismo e na premiacdo do trabalho e do sucesso proporciona as
pessoas a libertacdo de antigos conceitos de classe e posicdo social. Somando-se a isso 0
crescimento do padrdo de vida em muitos paises, verifica-se um enorme crescimento do

mercado do luxo.

Um dos topicos mais instigantes surgidos durante a etapa da revisé@o bibliogréfica foi a
nocdo de democratizacdo do conceito do luxo. Essa concepcao tem suas raizes em uma
nova psicologia de consumo, a qual transcende o produto e seus beneficios utilitarios,

atingindo o nivel da experiéncia, com significados mais profundos. Fala-se, entdo, da
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categoria do Novo Luxo, a qual busca antes de tudo estabelecer uma ligacdo emocional

entre consumidor e produto.

A ampla utilizacdo do conceito luxo, que ora se percebe, afeta 0 segmento do Luxo
tradicional, forcando-o a se destacar ainda mais dos outros segmentos da piramide do
prestigio. As empresas do luxo tradicional temem agregar uma grande massa de
consumidores e buscam voltar as regras tradicionais do setor: produtos inacessiveis,
tradicdo, alta qualidade de materiais e mao-de-obra, controles rigidos sobre a
distribuicdo e licenciamentos, producdo sob medida. No que pode parecer um
movimento paradoxal, o0 mercado prestigio movimenta-se para cima — concentrando-se
na personalizacdo e inacessibilidade do produto - e para baixo, no efeito que se

convencionou chamar de “trickle-down”.

A etapa empirica do estudo procurou identificar aspectos do comportamento de
consumidores brasileiros com relacdo ao tema, verificando se descobertas de pesquisas
com consumidores europeus e americanos seriam aplicaveis dentro do contexto
brasileiro. Objetivou-se contribuir para 0 conhecimento sobre esse interessante campo

do marketing e oferecer insights para futuros estudos.

A pesquisa partiu de uma amostra com 290 respondentes, sendo 60% de pessoas do
sexo feminino (60%) e 40% do masculino, com faixa etaria predominante entre 40 e 55
anos (37,4%) e grau de escolaridade superior completo (25%) ou com pos-graduacédo
(54,5%). A amostra também contou, em grande parte, com pessoas de renda familiar
correspondente a classe Al (60% da amostra), ou seja, acima de R$ 9.733,47, e foi
prioritariamente de pessoas residentes no estado de Sao Paulo (94,4%).

A andlise descritiva da amostra, pela verificacdo das médias simples de concordancia
com as assertivas do questionario, revelou que existe, de parte dos consumidores
pesquisados, uma concordancia maior com as crencas de que o luxo relaciona-se com
produtos ou servicos de qualidade superior e exclusivos (ndo produzidos em grande
escala e ndo disponiveis para um grande numero de pessoas). Na visdo dos
respondentes, o luxo também é influenciado pelo meio cultural, mas se refere a sonhos e
desejos, podendo estar mais ligado com as experiéncias pessoais que com a posse de

coisas materiais.
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Em termos dos espagos emocionais para 0 consumo desses bens, os que obtiveram
maiores indices de concordancia foram os motivos racionais para a compra (qualidade,
tecnologia, performance), bem como os motivos ligados ao espaco Taking Care of Me
(prazer, bem-estar, sensacOes agradaveis e experiéncias). Inversamente, a analise
descritiva mostrou que o espaco emocional Connecting (comunicar quem sou para
pessoas com quero ter relacionamentos ou para me aproximar de outras pessoas) foi o

gue apresentou menores niveis de concordancia.

Quanto aos comportamentos de consumo, houve um alto nivel de concordancia com a
frase “vejo muita diferenca entre consumir produtos de luxo genuinos e boas réplicas”,

bem como com os comportamentos de trading up, recomendacao e recompra.

Portanto, as conclusfes que se podem tirar dos indices extremos de concordancia e
discordancia € que o luxo, para os consumidores pesquisados, possui uma relacdo
intrinseca com produtos e servicos de qualidade superior, exclusivos e raros. Na esfera
pessoal, relaciona-se com sonhos e desejos, com 0s cinco sentidos e experiéncias
subjetivas, ndo necessariamente esgotando-se na sua posse ou na mera materialidade.
No ambito social, os respondentes acham que o luxo sofre influéncia do meio cultural.
Paradoxalmente, todavia, os respondentes em geral discordaram com a afirmativa de
que as pessoas necessitam de uma cultura especial para consumir produtos ou servigos
sofisticados, tampouco de tradicdo familiar ou de classe social. Poucas pessoas

identificaram o luxo como imitacdo dos ricos.

Em seguida, a andlise fatorial das respostas permitiu sintetizar as opinides dos
consumidores em fatores que expressam 0s principais aspectos das atitudes, espacos

emocionais e comportamentos de consumo.

Para o constructo Atitudes, foram identificados seis fatores: Fonte de Prazer, Exibicéo
de Status, Exclusividade, Old Money, Influéncia Cultural e Experiéncia Individual.
Porém, nem todos obtiveram indices de confiabilidade adequados, mostrando que ha

necessidade de uma melhor definicdo dessa escala de atitudes.
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O constructo Espacos Emocionais resultou em cinco fatores, todos com bons indices de
confiabilidade: Eu me Expresso, Eu Quero o Melhor, Eu Mereco, Eu Vivencio e Sair da
Rotina. O mesmo se deu com o constructo Comportamentos de Consumo, o qual pode
ser resumido em 3 fatores com boa confiabilidade: Trade Up, Embaixador da Marca e

Compra Rotineira.

Pela andlise dos fatores, depreende-se que as atitudes variam entre aspectos pessoais
(prazer, experiéncia pessoal, satisfacdo dos sentidos, gostar de consumir e deixar a vida
mais bela) e sociais (exibir status, participar de uma esfera exclusiva, sofrer influéncia
do meio e expressar pertencimento a uma elite social). Os fatores relacionados aos
espacos emocionais revelaram que os motivos mais fortes para a compra desses bens
oscilam entre a expressao pessoal no ambiente social e um consumo movido pela busca

da gratificacao individual (eu quero e mereco o melhor).

Em termos de Comportamentos de Consumo, apareceu claramente o trading up,
indicando que os respondentes priorizam produtos e servicos mais sofisticados em
algumas categorias, ainda que tenham que economizar em outras. Pode-se inferir que a
renda ndo € um fator limitante para esse consumo, pelo menos nas categorias
valorizadas. Percebe-se, também, a forca da propaganda boca-a-boca para a

construcdo e aquisicdo das marcas.

Finalmente, a andlise de clusters, em conjunto com a analise de correspondéncia,
permitiu a identificacdo de trés grupos com perfis diferenciados dentro da amostra
analisada. Em primeiro lugar, verificou-se a existéncia de uma oposicdo entre
consumidores movidos pela tradicdo social (para 0s quais a aquisicdo de
produtos/servigos luxuosos vincula-se a habitos de classe, tradicdo e exclusividade) e
outros para quem o luxo relaciona-se mais com a esfera individual. Para estes, o luxo
permite a expressdo da imagem pessoal real ou idealizada e do sucesso atingido, ao
mesmo tempo que funciona como mecanismo compensatério para o individuo, uma

indulgéncia ou premiacao por seus esforgos e lutas.

Em termos de atitudes, revelou-se também uma oposicdo entre os dois grupos de

respondentes que gostam de consumir luxos (e que os consideram sob uma luz bastante
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positiva) e o terceiro, que se sente distante desse universo, considerado negativamente

como ostentatorio, elitista e exibicionista.

Dessa forma, o cluster 1, denominado “O Luxo é Ostentacdo”, agrupa 0S
consumidores pesquisados que apresentam uma Vvisdo mais negativa do luxo, ao qual
atribuem comportamentos como exibicionismo, ostentacdo e diferenciacdo social.
Demonstram baixo envolvimento com os produtos e marcas do segmento, nao
apresentando comportamento de consumo, nem mesmo de trading upg. Nao concordam
que o luxo estimule a vida ou que proporcione experiéncias agradaveis ou fora do

comum.

O cluster 2, denominado “O Luxo é Conquista”, constitui o grupo de respondentes que
consomem produtos e servigos prestigiosos para criar uma imagem exterior, que 0S
posicione perante 0s outros. Ao mesmo tempo, 0 luxo proporciona prazer e bem-estar
pessoal e funciona como mecanismo de compensacdo: uma forma de premiar o proprio
esforco ou compensar aspectos dificeis da vida. Para essas pessoas, 0 luxo
provavelmente independe de classe e ndo serve para marcar posicdo social. O
comportamento de consumo desse grupo caracteriza-se pelo trading up e pela

recomendacao.

Jé para o cluster 3, designado “O Luxo é Heranc¢a”, o consumo de produtos e servi¢os
sofisticados ndo se relaciona com a imagem pessoal externa, mas com uma experiéncia
que faz parte da pessoa, interiorizada como bagagem cultural e estilo de vida inerentes a
sua classe social. O luxo expressa uma posicdo social, ndo necessariamente

exibicionista, mas marcada pela tradi¢cdo ou habito.

Na ultima andlise elaborada, os dados demograficos colhidos na pesquisa empirica
foram utilizados para verificar se exerciam alguma influéncia sobre os clusters acima
definidos. O que se verificou, para a amostra pesquisada, foi que as caracteristicas
demogréficas dos consumidores ndo influenciam claramente seus perfis. Pode-se apenas
perceber uma tendéncia oposta entre os clusters “O Luxo é Conquista” e “O Luxo é
Ostentacdo”. O primeiro tende a reunir mais individuos do sexo feminino, com pds-
graduacdo e renda de classe Al; possivelmente, pessoas cuja ascensdo social e

profissional leve a habitos de consumo visando construir uma imagem exterior ou
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promover a auto-satisfacdo compensatoria. O segundo tende a reunir pessoas com mais
idade (acima de 55 anos), renda mais baixa (classe B1) e do sexo masculino, as quais
possuem, aparentemente, uma visdo mais tradicional do luxo, associado com ostentagédo

do status social.

O Quadro 14, a seguir, reproduz a Matriz de Amarracdo Teorica e Metodologica
que resume o desenvolvimento desta dissertacdo. Nela podem ser visualizados os pontos
tedricos mais importantes, as questdes e os objetivos de investigacao, os tipos de analise

empregados e os resultados obtidos.
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Quadro 14: Matriz de Amarracao Tedrica e Metodologica
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Principais Descobertas e Conclusdes da Pesquisa

As andlises realizadas com as respostas dos respondentes da pesquisa de campo

permitiram chegar as seguintes conclusdes:

1. Pode-se verificar que os trés clusters definidos (“O Luxo é Heranca”, “O Luxo é
Ostentacdo” e “O Luxo é Conquista”) apresentam paralelismo com as trés atitudes
reveladas no estudo de Dubois, Czellar e Laurent (2005): elitista, distante e
democréatica. A principal diferenca no caso dos consumidores brasileiros
pesquisados € que a distribuicdo dos agrupamentos mostrou-se diferente: o cluster
“O Luxo é Conquista” despontou como o predominante (40,3% da amostra),

seguido de “O Luxo € Heranga” com 35,5% e “O Luxo é Ostenta¢do” com 24,2%.

2. Quanto aos Espacos Emocionais definidos por Silverstein e Fiske (2005), a amostra
de consumidores brasileiros assemelhou-se em alguns aspectos, principalmente nas
questdes expressao pessoal e gratificagdo. Nota-se, todavia, que os brasileiros
deram uma énfase importante aos aspectos mais racionais do consumo de produtos
e servicos luxuosos ou sofisticados, ndo contemplados como espaco emocional no

estudo americano.

3. Houve uma grande concordancia dos consumidores brasileiros da amostra com o
comportamento de trading up, aliando-o, inclusive, a compra regular, recompra e
recomendacdo dos produtos/servicos. Portanto, ha bons indicios de que o fenémeno
descrito por Silverstein e Fiske (2005) ocorre no Brasil, assim como em varios

outros paises do mundo.

4. Grande parcela da amostra concordou que vé diferencas entre o luxo genuino e boas
réplicas. Isso implica em que haja uma percepcao bastante acentuada de que o luxo
constitui uma experiéncia de consumo particular, seja gracas a uma qualidade
superior, seja pela distingdo e status que oferece por meio de suas marcas, bagagem

historica e prestigio.
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A pesquisa empirica permitiu tambem notar a forte ligacdo dos conceitos luxo e
prazer, reiterando as descobertas levantadas durante a fase da pesquisa

bibliografica: o luxo habita a esfera do consumo simbolico e hedonista.

A polarizacdo entre os dois maiores clusters encontrados entre os consumidores
pesquisados (“O Luxo é Heranca” e “O Luxo é Conquista™), basicamente revela
duas visOes distintas e bem representadas numericamente: prazer e imagem pessoal
x status social. Dessa forma, ha consumo do luxo tanto por questfes pessoais como
por sua funcéo social de marcar diferencgas; a concepgéo tradicional convive com a

tendéncia de democratizagdo e de conexao com experiéncias.

Como n&o houve uma distingdo muito clara dos clusters em termos de suas
caracteristicas demograficas, pode-se intuir que ndo existe uma forte influéncia dos
fatores idade e escolaridade na diferenciacdo dos grupos de consumidores, apenas

uma distin¢do maior em termos de sexo e renda.

termos de contribuicdo académica, o presente estudo obviamente ndo esgota o tema,

complexo e amplo por natureza. Buscou-se contribuir com o avanco dos conhecimentos

tedricos sobre o assunto e com futuros trabalhos na area. Especificamente, o objetivo do

estudo empirico foi comparar descobertas de estudos ja realizados com a realidade do

consumo em um estado representativo para o segmento. A revelagdo da existéncia de

perfis distintos de consumidores no Brasil pode ajudar as empresas aqui estabelecidas a

ajustar seus programas de marketing, definir metas estratégicas ou mesmo lancar bases

para futuros empreendimentos.

5.2

IMPLICACOES GERENCIAIS

As descobertas do estudo de campo também podem servir para os gestores de marcas de

luxo internacionais ou produtores nacionais que atuem ou desejem ingressar no

segmento prestigio. Nesse sentido, a analise dos dados da pesquisa empirica indicou

que:
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A qualidade intrinseca dos produtos e servicos € um fator de vital importancia para
este segmento, assim como a exclusividade, em termos de escala de fabricacdo e

distribuicéo.

Existe uma diversidade do publico consumidor, que implica em diferentes énfases
na estratégia de marketing, seja em termos de comunicacdo, argumentos e estilo de

venda, acOes de posicionamento da marca ou defini¢cdo do ponto-de-venda.

A importancia verificada dos aspectos hedbnicos e da experiéncia pessoal com
produtos, servicos e marcas prestigiosas indica a relevancia de planejar
estrategicamente todos os pontos de contato dos consumidores com a marca, seja 0
ponto-de-venda, o atendimento pessoal, o trabalho de venda e p6s-venda, as agoes
de relacGes publicas e os eventos, entre outros.

Em conformidade com a teoria sobre o marketing especifico para o segmento
prestigio, constatou-se que a recomendagdo €& um aspecto importante do
comportamento de consumo. Portanto, é recomendavel que as empresas estabelecam
um trabalho planejado com formadores de opinido e que tentem influenciar a
propaganda boca-a-boca, o que pode ser atingido via publicidade, eventos e a¢bes de

relagdes publicas.

A verificacdo do fenbmeno do trading up favorece marcas que queiram adotar um
posicionamento tanto de luxo como sofisticado, desde que fiquem claras as
vantagens e 0s valores emocionais que oferecem e como se distanciam das ofertas

do mercado de massa.

Finalmente, se as marcas do luxo tradicional até hoje prescindem, grosso modo, de
conhecimentos amplos dos gostos e opinides do publico consumidor (por serem, em
grande parte, formadoras desses gostos e opinides), tal ndo acontece com as marcas
do Novo Luxo. Essas dependem muito mais do conhecimento do consumidor, para

lancar produtos e manter uma imagem positiva de marca.
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5.3 LIMITACOES DO ESTUDO

Esse estudo visou primordialmente contribuir com o entendimento do consumidor do
luxo e, em paralelo, ajudar a aprofundar os conhecimentos sobre o marketing especifico
do segmento. Nesse sentido, a pesquisa realizada indicou importantes aspectos relativos
as atitudes, emocdes e comportamentos de compra das pessoas que adquirem produtos e

servigos luxuosos ou sofisticados.

Porém, o estudo possui limitaces que devem ser sinalizadas. A primeira e principal
delas € que a amostra utilizada como base para as analises da pesquisa empirica ndo
permite generalizacbes dos achados para a populacdo brasileira. A amostra é nao-
aleatdria, tendo sido escolhida por conveniéncia; portanto, seus achados devem ficar
restritos ao &mbito da propria amostra, podendo apenas ser considerados representativos

para alguns consumidores presentes no estado de Séo Paulo.

As andlises estatisticas utilizadas ndo permitiram uma compreensao das relacGes entre
atitudes, espacos emocionais e comportamentos, ou seja, como se influenciam entre si,

se ha relagdes de dependéncia, interveniéncia ou antecedéncia.

Devido a propria natureza multifacetada do conceito luxo, é virtualmente impossivel
captar todas as nuances do fendmeno. Dessa forma, o presente estudo empirico ndo
permite verificar influéncias como o poder e o valor histérico da marca, a origem dos
produtos, ou mesmo consideracbes de ordem moral quanto ao consumo de bens

supérfluos.

O resultado do trabalho de campo mostrou semelhancas entre as opinides dos
consumidores brasileiros pesquisados e a de estudos conduzidos em outros paises.
Contudo, ndo permitiu concluir quais sdo as diferencas fundamentais entre os

consumidores locais e 0S europeus e americanos.

De qualquer forma, os conhecimentos obtidos a partir do estudo realizado sdo de grande
valia para as empresas que atuam no segmento luxo no Brasil e que desejam crescer,
desenvolver suas marcas, criar novos produtos, oferecer valor superior ao mercado ou

simplesmente aumentar seu market share.
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5.4 SUGESTOES PARA FUTUROS ESTUDOS

Esta dissertacdo propicia outras questbes investigativas e possibilidades de

desenvolvimento de pesquisas futuras, tais como:

e Qual a influéncia da marca sobre as atitudes, emocdes e comportamento dos
consumidores do segmento prestigio?

e Existem diferentes percep¢des quanto ao valor da marca de luxo brasileira em
relacdo as importadas? Qual a influéncia do local de origem dos produtos sobre as
opinides dos consumidores?

e Quais marcas sao mais associadas ao universo do luxo?

e Quais marcas se ajustam melhor a conceitos do segmento do Novo Luxo e como
langar essas bases no mercado?

e Quais séo as bases da rejeicdo do conceito luxo de parte de alguns consumidores e
como neutralizar essa visdo negativa?

e Quais as relages entre luxo, consumismo e materialismo?

e Quais as relacGes entre luxo e consumo consciente?

Uma possivel evolucdo da presente pesquisa seria verificar as relagdes entre atitudes,
espacos emocionais e comportamentos de consumo, de forma a construir um modelo
tedrico explicativo. Outra possibilidade de novo design de pesquisa seria uma simulago
utilizando diferentes marcas, pecas de comunicacdo ou conceitos de produtos.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO
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% S

UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO E CONTABILIDADE
PROGRAMA DE MESTRADO EM ADMINISTRACAO

Prezado(a) respondente:

Esta pesquisa faz parte de minha dissertagdo de Mestrado, que estd sendo realizado
na FEA-USPG. Meu objetivo €& compreender melhor o comportamento de
consumidores brasileiros de produtos e servi¢os sofisticados ou de luxo.

Sei que seu tempo € precioso, por isso, de antemdo, agradeco a gentileza em se
dispor a responder ao questionario da pesquisa, 0 que levara cerca de 15 minutos.
Gostaria que respondesse conforme sua opinido pessoal; portanto, ndo existem
respostas certas ou erradas. O questionario deve ser preenchido levando-se em
consideracdo sua experiéncia com produtos e/ou servicos e sua Visdo sobre o
universo do luxo.

Por razdes éticas inerentes a pesquisa, as respostas serdo tratadas de forma
agregada e confidencial, preservando assim a privacidade e o sigilo de cada um dos
respondentes.

Muito obrigada pela colaboracéo!

Renata Galhanone

Bloco 1 Consumo de Marcas e Servi¢cos de Luxo

Assinale, dentre as marcas abaixo, quais vocé comprou nos ultimos 12 meses (pode
assinalar mais de uma):

Cafeterias Som /Video /
Cosmeéticos Roupas Acessorios Especiais Informatica
() Vichy ( ) Elus ( ) Arezzo () Suplicy ( )Bose
( ) La Roche-Posay ( ) Zoomp ( )Mezzo Punto ( ) Starbucks ( ) Bang&Olfsen
() Avéne ()zara () Montblanc () Santo Grao ( ) Pioneer
( ) L'Occitane () Cori ( ) Victor Hugo ( ) Nespresso ( )Apple
( ) MAC ( ) Richard’s ( ) Sta Marinella ( ) Oscar Café ( ) Blackberry
( ) Biotherm Homme ( )LelysBlanc ( )ConstangaBasto ( )Havana () Palm
() H.Rubinstein ( ) Osklen ( ) RayBan ( ) Otavio Café
( ) Clinique ( ) Diesel () Oakley
( ) Lacoste
() Miss Sixty
( ) Brooksfield
() Maria Bonita
() Huis Clos
( ) Crawford
(

) C. Klein Jeans
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Bloco 2 Conhecimento e Crencas sobre o Luxo

Para responder as questdes deste bloco, pense especificamente sobre produtos
e servicos que vocé considere de luxo ou sofisticados.

N&o ha resposta certa ou errada. Por favor, pense cuidadosamente e assinale cada
frase de maneira que sua resposta reflita com precisdo seus pensamentos e opinifes.

Assim, vocé deve responder cada uma das frases de acordo com uma escala de
avaliacdo que varia de 1 a 7, na qual o ponto 1 representa total discordéancia e o
ponto 7 representa uma opinido de total concordancia. Dessa forma, quanto mais
proxima dos pontos da esquerda da escala esta sua resposta, maior € a sua
discordancia em relacdo a colocac¢ao e, quanto mais proxima dos pontos da direita da
escala esta a sua resposta, maior € a concordancia.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo Discordo N&o Concordo Concordo Concordo Concordo
Totalmente Muito Pouco nem Discordo Pouco Muito Totalmente

EM MINHA OPINIAO...

1. Produtos_e servicos de luxo devem ser 10 20 30 40 50 60 7.0
necessariamente caros.

2. Produtos_e servicos de qut_) devem ter_ 10 20 30 40 50 60 7.0
necessariamente uma qualidade superior.

3. Os produtos de luxo ndo devem ser produzidos 10 20 30 40 50 60 7.0
em grande escala.

4. Produtos e servicos de luxo ndo devem ser
vendidos em muitos pontos-de-venda, somente em
locais exclusivos ou especiais.

5. As pessoas necessitam de um conhecimento ou
cultura especial para consumir produtos e/ou
servicos de luxo.

6. Somente pessoas com tradicdo familiar ou de
classe social seriam consumidores de produtos
e/ou servigos de luxo.

7. O luxo esta ligado a ostentacgéo. 1.4 20 30 40 50 60 7.0

8. O luxo serve para mostrar diferenciacdo social. 1.0 2.0 30 40 50 60 7.0

9. As pessoas consomem produtos e/ou servicos de | 1 0 o g 30 40 50 6.0 7.0
luxo por influéncia de outras pessoas.

10. As pessoas consomem p_rodutos efouservicosde | 1 0 o0 30 40 50 6.0 7.0
luxo por influéncia do ambiente cultural.
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EM MINHA OPINIAO...

11. Em minha opinido, adquirir objetos de luxo é uma
imitag&o dos ricos.

1.0 2.0 3.0 40 50 60 7.0

12. Para um produto ou servico ser considerado de
luxo, acho que ndo deve ser acessivel para um
grande numero de pessoas.

1.0 2.0 30 40 50 60 7.0

13. O luxo é um mundo distante, ao qual nao
pertenco.

1.0 2.0 3.0 40 50 60 7.0

Bloco 3 Emocdes e Sentimentos Ligados ao Luxo

As questBes a seguir dizem respeito a maneira como vocé se sente com relagdo a
compra, consumo e posse de produtos e servicos de luxo ou sofisticados. Por favor,
responda cada uma dessas questdes de acordo com a mesma escala de
discordancia/concordancia de 7 pontos utilizada anteriormente.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo  Discordo N&ao Concordo Concordo Concordo
Totalment Muito Pouco Concordo Pouco Muito Totalment

e nem e

Discordo
14. Eu gosto de comprar produtos e servicos de luxo L0 20 040 50 6.0 7.0
ou sofisticados. ' ' '
15. Acho que o luxo esta ligado a sonhos, desejos. 1.0 2.0 3.0 40 50 60 7.0
16. Em minha opinido, os objetos de luxo / 10 20 30 40 50 60 7.0
sofisticados tornam a vida mais bela. ' ' '
17. Eu nao sinto receio de usar os produtos/servigos 10 20 30 40 50 60 7.0
de luxo de forma errada. ' ' :
18. O luxo pode estar mais ligado a experiéncias L0 20 040 50 6.0 7.0
pessoais que a posse de coisas materiais. ' ' '
19. O luxo estd ligado aos cinco sentidos das 10 20 30 40 50 60 7.0
pessoas. ' ' '
20. Pessoalmente, sinto-me atraido(a) por produtos e
1.0 2.0 3.0 40 50 60 7.0

servicos de luxo/ sofisticados.
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Bloco 4 Motivacdes

As questbes a seguir dizem respeito aos motivos e desejos que levam vocé a
comprar e consumir produtos e/ou servicos de luxo ou mais sofisticados que a
média do mercado. Por favor, responda cada uma destas questdes cuidadosamente,
de acordo com a mesma escala de discordancia/concordancia de 7 pontos utilizada

anteriormente.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo  Discordo N&o Concordo Concordo Concordo
Totalment Muito Pouco Concordo Pouco Muito Totalment

Iy nem A/

EU CONSUMO PRODUTOS E SERVICOS DE
LUXO/SOFISTICADOS ....
21. Porque eles possuem uma qualidade superior
com relacdo aos outros do mesmo tipo/ | 1D 2 -0 4.0 50 60
categoria.
22. Porque eles possuem uma tecnologia superior
com relag&o aos outros do mesmo tipo / 1o 2 .0 40 50 60O
categoria/.
23. Porque eles tém um desempenho excelente. 1.0 2 .0 4 5.0 6.0
24. Porque eles s&o inovadores. 1.0 2 .O 4 5.0 6.0
25. Porque me trazem bem-estar. 1.0 2 .0 4 5.0 6.0
26. Porque me déo prazer. 1.0 2 .0 4 5.0 6.0
27. Porque eu mereco. .0 2 .0 4 5.0 6.0
28. Para compensar meus sacrificios, trabalho e
1.0 2 .O 4 5.0 6.0
stress.
29. Porque eles transmitem uma imagem de 1O o _— 0 60
sucesso. ' ' '
30. Porque eles mostram meu bom gosto.
1.0 2 .O 4 5.0 6.0
31. Para me aproximar de pessoas com interesses
parecidos com os meus. 1o 2 -0 4.0 50 60
EU CONSUMO PRODUTOS E SERVICOS DE
LUXO/SOFISTICADOS ....
32. Para comunicar quem sou para as pessoas com
quem quero ter relacionamentos. Lo 2 -0 4.0 50 60
33. Porque eles estimulam sensacdes agradaveis.
1.0 2 .0 4 5.0 6.0
34. Porque eles me fazem sair da rotina.
1.0 2 .O 4 5.0 6.0
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35. Porgue gosto da experiéncia que proporcionam.

36. Porque eles estimulam a mente.

EU CONSUMO PRODUTOS E SERVICOS DE
LUXO/SOFISTICADOS ....

37. Porgue eles tornam minha vida mais plena.

38. Porque eles ajudam a me diferenciar dos outros.

39. Porque eles combinam comigo.

40. Porque eles ajudam a expressar quem eu

desejo ser.

41. Porque eles ajudam a revelar a pessoa que eu
sou. 1.0 2.0 3.0 40 50 60
Bloco 5 Comportamentos

As questdes a seguir se referem a seu comportamento de compra com relacéo a
produtos e servigos de luxo ou mais sofisticados que a média do mercado. Por favor,
responda as questdes de acordo com a mesma escala de discordancia/concordancia
de 7 pontos utilizada anteriormente.

42. Eu compro produtos e servicos de luxo/
sofisticados rotineiramente.

43. Eu compro produtos e servicos de luxo /
sofisticados sem planejar muito.

44. Eu vejo muita diferenca entre comprar
produtos de luxo genuinos e boas réplicas.

45. Eu recomendo os produtos e servicos de luxo/
sofisticados que consumo para as outras
pessoas.

46. Eu estou sempre atento(a) quanto as
novidades sobre os produtos e servicos de
luxo/ sofisticados que consumo.

47. Eu gosto de mostrar aos outros que conheco
as vantagens dos produtos e servigos de luxo/
sofisticados que consumo.

48. Eu sempre recompro os produtos e servigos
de luxo/ sofisticados de que gosto.

49. Eu prefiro economizar em algumas categorias
para poder comprar produtos e servicos mais
sofisticados nas categorias que considero
importantes.

50. Eu compro produtos e servi¢os de luxo/
sofisticados em certas categorias, mesmo que
ndo me considere muito rico(a).
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Bloco 6 Perfil do Respondente

55. Sexo
( ) Masculino
() Feminino

56. Idade
( ) Entre 20 e 29 anos
() Entre 30 e 39 anos
() Entre 40 e 55 anos
( ) Acima de 55 anos
57. Renda Familiar Mensal
() Até R$2.012,00
() Entre R$2.012,00 e R$3.479,00
() Entre R$ 3.479,00 e R$6.563,00
() Entre R$6.563,00 e R$9.733,00
() Acima de R$ 9.733,00

58. Em que cidade e estado vocé reside?
|

59. Grau de instrucéao

() Ensino fundamental completo
() Ensino médio incompleto
() Ensino médio completo

() Ensino superior incompleto
() Ensino superior completo

(

) Pés-graduacgéo

60. Ocupacéao
Qual a sua ocupacao?
|

Agradeco muito sua participacao nesta pesquisal
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