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RESUMO

O presente trabalho tem como finalidade apresentar a correlacdo entre a moda e o
inconsciente. Tal relagdo se da pela forma negativa em que o individuo se deixa seduzir pela
moda, a fim de concretizar um desejo pessoal e intransferivel de enriquecimento do ego e

fama.

As grandes marcas nao se limitam a vender produtos, mas também empenham a estimular
a pseudonecessidade de consumir, excitar o interesse pelas novidades e pela moda, por meio

de estratégias de sedugdo que pressupdem as técnicas de marketing.
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ABSTRACT

This assigment aims to present the correlation between fashion and the human
unconscious. This production is approached by the negative pole in which the individual is
seduced by fashion, in order to realize an individual and non transferable desire for

enrichment of ego and fame.

Huge brands are not limited selling products, but also stimulate the pseudo-need to
consume, excite interest in news and fashion, through seduction strategies that presuppose

marketing techniques.
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1 INTRODUCAO

Foram poucos os psicanalistas que se aventuraram na abordagem sobre a moda. O
assunto moda, para muitos, esta relacionado a futilidade e ndo combina com as perplexidades
da psicanalise. Além disso, podem pensar que a moda ndo passa de uma pequena fragdo, se
comparada com demais desdobramentos do campo psicanalitico. Atualmente os
historiadores, jornalistas e economistas que escrevem sobre a moda ndo hesitam em

mencionar a psicanalise com o intuito de enriquecer a compreensao do fendmeno.

Para Patrick Mauri¢s (2005), a moda nao funciona como uma entidade, mas sim como
uma funcao psicoldgica. Trata-se de questionamentos de identidade e de aparéncia e a pressao
da dependéncia. Soma-se isto ao fato dos imperativos comerciais manipularem com frieza as

frageis e submetidas individualidades.

Segundo Barison (1999) ao nascer, a todo individuo humano ¢ oferecida a cultura
especifica de seu momento histérico e de sua localizacdo geografica, como uma grande
possibilidade que precisa ser internalizada e discriminada para ser usufruida. O que diferencia
um sujeito de outro ¢ que, nas vivéncias, atualiza-se a histéria para o presente, com a
roupagem caracteristica do momento historico e das suas experiéncias pessoais. Cada sujeito
traz em si a historia da humanidade, assim como a cultura ¢ a producao das experiéncias de

cada um e de todos a sua volta.

Entretanto, frente a midia, o individuo torna-se vulneravel de maneira que ela passa a
influenciar negativamente as referéncias da beleza e os valores de cada um. Pode-se afirmar
que sobre o conceito de vulnerabilidade do consumidor, ndo existe um consenso na literatura
devido a complexidade do tema (BATAT, 2015). Dentre as definigdes relacionadas ao
comportamento do consumidor no mercado ha a conceituacdo de Brenkert (1998), que
entende que consumidores especialmente ou potencialmente vulnerdveis sdo
significativamente menos capazes do que outros para proteger seus proprios interesses e, em
alguns casos, menos capazes até mesmo de identifici—los. A vulnerabilidade ¢ considerada
uma combinacao das particularidades de cada individuo com os meios e as técnicas utilizadas

pelos comerciantes (BRENKERT, 1998).

Na sequencia do texto, apresenta-se uma reflexao sobre o tema moda, consumo e a

preocupacao narcisista dos individuos.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 CONSUMO E EMOCAO

Os bens de consumo possuem uma significancia que vai além de sua natureza utilitaria e
seu valor comercial, sustentando consigo a capacidade de comunicar e transmitir significados
culturais, como grupo de pertencimento, religido, estilo de vida, etc. (McCracken, 2007). Essa
magnitude reside, em grande parte, na capacidade que os bens de consumo possuem de
carregar ¢ comunicar significado cultural (DOUGLAS E ISHERWOOD, 1978). Diversas
analises de Hirschman e Holbrook (1982) afirmam que aspectos intangiveis e subjetivos, tais
como aspectos emocionais, fantasia, experiéncia com o produto no ponto de venda possuem
um papel importante no ato da compra. Para Holt (1995), existem quatro tipos de praticas de
consumo, sendo elas: como jogo (participagdo numa experiéncia de grupo), como experiéncia
(fonte de emogdo), como integragao (afirmagdo de identidade social) e como classificagdo
(posicionamento em relagdo aos outros). Assim, o consumo desempenha multiplas fungdes,

papéis e significados no cotidiano dos individuos.

Nao se pode negar que haja distor¢cdes na sociedade de consumo, como o materialismo
excessivo e as psicopatologias, como exemplo o consumo incontrolavel ou compulsivo.
Segundo Solomon (2002), parte dessas desorientagdes comportamentais originam-se de
pressoes sociais, do valor excessivo atribuido ao dinheiro ou de concepcdes irrealistas de
beleza e sucesso, que geram constante insatisfacdo. Insatisfacoes antes ligadas a privagao,
expectativa e inseguranca. Hoje, envolvem a necessidade constante da renovagdo do gozo.
McCracken (1990) propde que o contexto cultural — meio social e cultural em que as pessoas
convivem — € a origem do significado atribuido a produtos e servicos. O antropologo acredita
que buscar significados em produtos onde eles nao existem ou construir a vida baseada em
termos materiais sao disfungdes que demonstram como o processo de transferéncia de

significados pode nao ter éxito, prejudicando tanto o individuo quanto a coletividade.

Numa sociedade de consumo a compra proporciona prazer ¢ a dimensao de escolha e
motivacdes individuais exercem uma influéncia gradativamente mais decisiva, possibilitando
que individuos tenham condigdes para consumir mais do que ¢ necessario. Consumir a moda,

o lazer e experiéncias tornaram-se desejos e aspiragdes de todos os grupos sociais.



O acesso para todos ao conforto, a exaltagao social dos referenciais de satisfacao e lazer,
modificaram a relacao entre consumo por necessidade, proprio da classe operaria € consumo
de luxo, especifico das classes abastadas. A veloz escalada das necessidades e desejos,
quando comparada a renda, pode ter como efeito crimes, faléncias e comportamentos de
compra compulsivos. A queda dos niveis de bem-estar e satisfacdo surge em decorréncia da
tentativa de replicar o nivel de condi¢ao que o grupo de referéncia possui. Produzir bens e
servicos de luxo consome recursos, naturais, humanos e financeiros, que poderiam ser
utilizados de outras formas mais benéficas para a sociedade, em contraponto ao prazer

individual.

Nota-se que algumas empresas de luxo estdo alterando parte de sua cadeia produtiva,
buscando novos meios de obter matéria-prima, menos agressivos ao meio ambiente e de
forma distinta. Essa responsabilidade social torna-se relevante uma vez que os recursos €
matérias-primas disponiveis estdo se esgotando, assim como a qualidade do meio ambiente.
Segundo Manzini (2005), o conceito de sustentabilidade ambiental refere-se as condig¢des
sist€émicas segundo as quais, em nivel regional e planetario, as atividade humanas nao devem
interferir nos ciclos naturais em que se baseiam tudo o que a resiliéncia do planeta permite e,
ao mesmo tempo, nao devem empobrecer seu capital natural, que sera transmitido as geracoes

futuras.

Vivienne Westwood (1941) desenhou uma colegao inteira de acessorios utilizando
material reciclado e a produziu no Quénia, onde contratou mulheres que vivem em extrema
pobreza e as remunerou dentro dos padrdes globais. Nao precisamos ir tdo longe para citar
outro exemplo de marca de boa qualidade e referéncia de design, que possui responsabilidade
social e ambiental. A marca brasileira Osklen, ndo pertence ao mercado de luxo, porém ¢
reconhecida internacionalmente, aderiu ao couro de latex natural originado da Amazoénia, que
auxilia centenas de familias que dependem da extracdo — controlada e instruida — para

sobreviverem.

A estilista Stella McCartney € outro exemplo de marca de luxo que apresenta
responsabilidade social e ambiental. A marca nunca usou couro, pele, pélos ou penas de
animais em nenhuma de suas colecdes e utiliza o algodao organico, 13 e polyester sustentaveis

na confecc¢do de seus produtos.
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Almeida (2007) apresenta que um dos desafios para o €xito das inovagodes sustentaveis
trata da resisténcia e falta de conhecimento da sociedade, com relagao as solu¢des mais

sustentaveis integradas aos produtos e servigos ja existentes no mercado.

2.2 A NOVA APARENCIA DA SOCIEDADE

A promocdo dos valores juvenis pela midia associada a desvaloriza¢ao da velhice pela
cultura de massa contribui sociologicamente para o rejuvenescimento da sociedade e da idade
adulta (MORIN, 2011). Por meio da magreza, procura-se permanecer na juventude anterior a
puberdade, periodo em que as caracteristicas sexuais se manifestam fisiologicamente. Pode-se
dizer que a reveréncia a mulher muito magra, alta, jovem e que sabe controlar seu peso ¢

considerada como glamour na atualidade.

Para Pascale Navarri (2010) a fop model seria a representagdo de uma menina que se
tornou mulher, mas que transmite a ilusdao de ndo ter atravessado a puberdade. Sua grande
estatura da a impressao de que se trata de uma adulta que teria conseguido a proeza admiravel

de ter se tornado adulta sem adquirir a menor forma feminina.

Esse padrdao estético, longe de ser favoravel as mulheres, mostrou uma agressao
psicoldgica, visto que hd uma imposi¢ao de um corpo com caracteristicas incompativeis com
grande parte das mulheres. A imagem feminina divulgada pela midia, ndo ¢ real, ¢
discriminatoria € ndo contempla a diversidade das mulheres. Segundo Lipovetsky (2000), o
desejo do ser humano de se apresentar para o meio social ao qual pertence, ou possui o desejo

de pertencer, mostrando um corpo conforme o padrao estético estabelecido como ideal.

Segundo Navarri (2010) a magreza imposta pelos meios sociais ndo ¢ apenas uma
obsessdao na contemporaneidade, como também ¢ apontada como um requisito para ser feliz.
E comum encontrar em pecas publicitarias, atrizes magras e elementos de construgdo de um
cenario sensual pautado na magreza. O fisico passou a ter um valor que consagra o individuo
e representa uma vitdria de dominio do seu préprio corpo e por outro lado, a gordura e o

sedentarismo simbolizam a indisciplina e fracasso.
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Gradativamente, nota-se o maior interesse do consumo exacerbado na preparagao do
corpo, na tentativa de retardar o envelhecimento fisico com implantes, tratamentos estéticos,
cirurgias plasticas e academias de ginastica ¢ musculagdo. Quase ndo existe mais o corpo
natural. Os servigos de cirurgia plastica, por exemplo, ja estdo popularizados e héd precos e
formas de pagamento para todos os bolsos. O mercado de estética passa por transformacdes
com o intuito de acompanhar crescente demanda por um corpo perfeito, tendo em vista que a
cirurgia estética nado ¢ mais um servico de luxo exclusivo a elite. Apesar dos custos
financeiros, sdo vistos como boa forma de trazer beneficios emocionais, sociais € materiais

(Teixeira, 2001).

A notoriedade do corpo humano nas ultimas décadas, especialmente no campo da moda e
publicidade, modificou os habitos e o padrao de beleza vai além da vestimenta, interferindo

na reconstrucao do corpo.

SAINT LAURENT

PARIS

Figura 1 — Anuncio Yves Saint Laurent
Disponivel: https://ffw.uol.com.br/models/noticias/campanha-da-saint-laurent-e-banida-por
causa-de-aparencia-magra-da-modelo-357/

2.3 CONSUMO EMOCIONAL DA MODA

Fazer parte de um grupo seleto da moda e sentir-se referéncia e desejado pelo que se
veste, ¢ 0 que a moda proporciona para um pequeno grupo de favorecidos que possuem o

poder da beleza, do dinheiro e da “juventude”. Dessa forma, desejar fazer parte desse grupo,
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pode se mostrar como uma preocupagao narcisista compreensivel dentro dos valores atuais

percebidos pela sociedade de consumo.

Nos séculos XVIII e XIX, os “dandis” manifestavam esse transitar despreocupado
entre as roupas. Extremamente preocupados com a aparéncia, procuravam vestir-se tal qual a
classe aristocrata, mesmo que na maioria das vezes ndo pertencessem a ela e, em alguns
casos, nao tivessem meios para sustentar tal aparéncia. Porém, para eles tais atos eram
justificados, pelo desejo de construir, por meio de um vestudrio impecavel, uma narrativa

pessoal que transformasse suas vidas em uma obra de arte (ERNER, 2005).

Com o intuito de sobressair-se do demais e lutar contra o risco de sentir-se um clone,
alguns individuos percebem as tendéncias da moda logo no comeco ¢ a usam de forma
extrema. Ostentam sem qualquer atraso o look e tornam-se reféns de uma atualizagdo
permanente da aparéncia, na qual ndo possuem nenhum limite de investimento; esperam atrair

olhares que levardao a uma admiragao a altura do valor pago nas pecas.

Sob essas aparéncias agraddveis e superficiais, uma espécie de auto agressao
predomina, manifestada pelo abandono de uma estética pessoal, do gosto por uma aparéncia
mais singular, e o prazer de vestir-se segundo seu proprio estilo parece nao ter nenhum direito

de se expressar (NAVARRI, 2010).

Esse excesso de submissdo as marcas e tendéncias ¢ agravado pelo ritmo do ciclo de
vida dos produtos e pela velocidade da facilidade do acesso a informacao. Dessa forma, se
obtém mais acesso ao novo, a novidade. Prontamente, cria-se a necessidade de obté-la para
pertencer a um grupo, enquadrar-se a um estilo de vida ou para nao ficar “atrasado” diante dos

demais.

Podemos interpretar que parte desse consumo passa a ser regido por sentimentos,
principalmente o da felicidade. Entretanto, esse sentimento de satisfagcdo e prazer sao
momentaneos. Na moda, as motivagdes de consumo sao inumeras, mas os individuos a
utilizam para mostrar como gostariam de ser. E o contentamento ¢ gerado pela aceitagdo em
um grupo ou pelo reconhecimento do outro. Somos todos vitimas da moda, nao por conta de
algum mecanismo coercitivo, mas porque ela nos assalta cotidianamente, tornando-se parte
integrante do nosso processo de construcao das identidades e do nosso modo de comunicagao.
[...] A necessidade de moda se inscreve obviamente entre esses dois polos: a vontade de nos

tornamos n6s mesmos, o desejo de entrarmos em relagdo com o outro (ERNER, 2005).
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2.4 FIDELIZACAO A MARCA

De acordo com Baudrillard (1991) vivemos numa sociedade cujas relagdes estdo
pautadas pelo consumo, um mundo fundamentado na articulagdo de sinais, simbolos e signos,
onde o arranjo entre estes invade as vidas, organizando o cotidiano e proporcionando
satisfacao imediata de parte das necessidades. Os mercados — shoppings, supermercados, ruas
comerciais, etc. — apresentam caracteristicas marcadamente sociais e culturais e ndo so
puramente econdmicas (D’ANGELO, 2004). Por isso quando falamos de necessidades, ao
tratar de consumo, falamos de algo muito além das necessidades ditas bdasicas ou
caracterizadas como fisiologicas, tratamos também de necessidades culturais, necessidades

simbolicas.

Segundo Rocha (2005), os anseios humanos ultrapassam o da simples sobrevivéncia
ou subsisténcia, temos necessidade de prazer, de imagem social, de posse, de prestigio, pois a
imagem social de uma pessoa depende também dos produtos por ela consumidos. Dessa
forma, produtos e servigos t€ém importancia e significados que transcendem sua utilidade e
valor comercial, transmitem e comunicam significados culturais e funcionam como guias de
comportamento relacionados ao processo de desempenho de papéis na vida social. Por meio
dos objetos e produtos, o consumidor se define socialmente, adquirindo a percepcao da

propria vida e a construgdo da sua personalidade.

O que tornou o acessorio desejado essencial ¢ que ele representa uma espécie de
(13 4 2 (13 99 b L4
abre-te-sésamo” ou “tapete voador”, que garante a entrada em um mundo extraordinario € a

realiza¢dao de uma aparéncia social (NAVARRI, 2010).

A disposi¢ao de pagar altos pregos pelos produtos deve-se ao fato da troca dos valores
percebidos nas marcas e resulta como meio de satisfacdo da autoestima e expressdo de um
alto status socioecondmico, seja ele real ou aspirado, havendo, dessa forma, uma relacao entre
consumo e classe social. A atividade economica como um todo ¢ acompanhada de um intenso
processo de produgdo simbolica concomitante a produgdo material, existindo no consumo
uma prioridade e uma anterioridade da razao cultural sobre a razao utilitaria (NORBERTO,

2004).

A marca permite diferenciar ou classificar os grupos, a motivacdo a compra esta
também relacionada a cultura democratica. A marca traduz uma apropriagdo pessoal, busca de

individualidade, assim como um desejo de integracdo nos grupos pares. Os prazeres elitistas
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ainda permanecem, mas reestruturaram-se por meio da logica neo-individualista, na qual o
individuo cria satisfagcdes para si proprio € ndo com tal intensidade para conquista a

admiragao e o olhar de outros.

Compramos marcas caras ja nao devido a pressao social, mas em funcdo de momentos
e de desejos, do prazer que extraimos. Até a relagdo com as marcas se psicologizou, se
desinstitucionalizou, tornou-se subjetiva, segundo Lipovestsky (2007). Todo consumo &,
essencialmente na sociedade moderna, cultural: os objetos ndo possuem significado qualquer
fora daqueles atribuidos pelo homem (DOUGLAS & ISHERWOOD, 1996; STOREY, 1999).
O que os consumidores buscam ¢ o significados dos objetos (algo aprendido), que nao reside
neles mesmo, mas na linguagem que os envolve. Sendo véalido, ainda mais para objetos
luxuosos, cujo valioso significado ¢ quase completamente atribuido pela marca, embalagem e

propaganda (TWITCHEEL, 2002).

2.5 SOCIEDADE DO DESEJO

Por meio da renovacgao constante de produtos, mudanga de modelos e estilos, a compra
¢ encorajada e a comercializagao desses bens faz do consumo um estilo de vida, um sonho de
massa, uma nova razao de viver. Assim, a sociedade de consumo, criou em grande escala, o
desejo permanente pelos produtos comercializados, a paixao pelo novo, um modo de vida

regido pelos valores materialistas.

Neste contexto de abundancia de oferta de produtos, expansao da satisfacdo desejada e
a incapacidade de cessar os apetites de consumo, manifesta-se a pergunta: O que ¢ que motiva

o consumidor comprar incansavelmente?

O consumo fundamentado no bem-estar e na busca da felicidade individual ¢ a
finalidade do hiperconsumo. Para estimular o consumo, as marcas ja nao se esforgam para
produzir produtos de baixa qualidade, de acordo com Lipovestsky (2007), elas renovam os
modelos mais rapidamente, colocando-nos ‘distante da moda’, oferecendo propostas mais

eficazes e diferentes. O grande objetivo ¢ seduzir por meio da novidade.

Nesse cenario, a diminui¢ao do tempo € fundamental para empresas se sustentarem no

mercado, acelerando o langamento de produtos, reduzindo os prazos de concepgao e reagindo
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antes dos concorrentes. Esse ciclo de hiperconsumo faz nascer no consumidor o desejo de
compra pelo inovador, uma vez que espera a saida do novo produto em vez que adquirir o
item que ja se encontra disponivel no mercado. Mal uma necessidade ¢ satisfeita, outra ja
toma aparéncia, difundindo o sentimento de privacao e declinio estado do emocional. Dessa

maneira, na sociedade do desejo, afastamo-nos gradativamente do estado de totalidade.

Numa época de hiper consumo, almejamos aquilo que ndo possuimos, aquilo que ¢
mais caro ¢ belo. De maneira oposta a experimentar o prazer, o individuo sofre por nao poder

adquirir os bens que outros usufruem.

O ato de satisfazer desejos por meio do consumo tem relagdo com a criagao do estado,
da comunidade, da familia e, especialmente do self (BELK, 1988). A fun¢ao dos produtos vai
além das incumbéncias que realizam. As escolhas do individuo ajudam a determinar seu lugar
na sociedade moderna, e também permitem formar lagos com outras pessoas que
compartilham das mesmas predilegdes. Os consumidores tendem a demonstrar coeréncia entre
seus valores e os bens que adquirem. Os objetos definem papéis sociais e, de certa maneira,
passam a fazer parte da nossa personalidade: sao extensdo do self (SOLOMON, 2002;
McCRACKEN, 1990).

Além da satisfacdo dos desejos e necessidades, 0 consumo serve para compensar
insegurancgas, para simbolizar sucesso ou poder, para reforca relacdes de superioridade ou
inferioridade entre individuos e grupos. Podem comunicar mensagens, expressar atitudes ou
estado de espirito e por sim, criar ou confirmar o senso do self. Tais fungdes direcionam
muitos estudiosos a afirmar que a moderna sociedade industrial permite aos individuos
escolher sua identidade por meios de seus padroes de consumo, apropriando-se das

propriedades significativas dos objetos (CAMPBELL, 1995; McCRACKEN 1990).

2.6 MIDIA E PUBLICIDADE

A publicidade funciona como método de transferéncia de significado, unindo o bem de
consumo ¢ a representacdo deste em uma pega publicitaria. Essa, como uma pratica social
persuasiva, busca o condicionamento do individuo a um determinado fazer, organizando seus

textos por meio de imagens, sons e textos, criando sentidos determinados. Essa sele¢dao de
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elementos e argumentos, abandonam a ideia de elogios repetidos ao produto, ja que buscam
além da compreensdao, uma persuasdo. Ja& ndo se procura vender apenas o produto, mas
sobretudo um modo de vida, valores capazes de desencadear uma emocao, uma relagao

afetuosa com a marca.

O avan¢o da tecnologia permitiu uma ampla expansdao dos meios de comunicacao
social e, dessa forma, da comunicacdo de massa, ampliando a exposi¢ao da populagdo aos
produtos por meio da midia. Essa exibicao gera um desejo de obter produtos, incentivando
consumidores a adquiri-los 0 mais breve possivel mesmo nao existindo a real necessidade de
teé-los. Segundo Wypych (2011), a industria cultural e a sociedade de consumo dedicam seus
esforcos para que o individuo seja movido por convergéncias de consumo e a obrigagao de

comprar bens materiais.

Levy (1959) aponta o fato de que as pessoas compram o produto nao apenas pela sua
utilidade, mas também pelo que ele significa. Por meio da publicidade, criou-se um ambiente
de criagdo de significados, estimulacdao de desejos, fomento as experiéncias, sexualizacdo de
corpos ¢ simbolos, onde o imaginario de felicidade ¢ alcangado pelo consumo, paixao pelo
novo € o modo de vida regido por valores materialistas. Se antes a publicidade explorava a
falta como motor de desejo, com o decorrer do tempo, 0 gozo € a experiéncia passam a ser
motes centrais. O gozo nao deriva mais do ajustamento do produto a um fator exterior, porém
aparece como caracteristica portatil embutida no proprio produto. Com isso, o ato de

consumir torna a expectativa do gozo mais ambiciosa, mesmo que isso nao venha acontecer.

A publicidade apresenta uma felicidade exuberante, por meio de anuncios que vao ao
ponto de enaltecer seus produtos, assegurando que o individuo que os obter provocard inveja

aos outros.
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2.7 LUXO E INDIVIDUALISMO

2.7.1 Caracteristicas do Luxo

Na etimologia da palavra, luxo ¢ derivado do latim /uxus, que significa abundancia,
excesso, extravagancia, podendo ser usado com adjetivo ou substantivo. Lipovestsky e Roux

(2005) afirmam que somente no século XVII luxus passou a significar “luxo”.

Na pré-historia a troca e doagdo entre diferentes grupos faziam parte dos rituais de
aproximacao e consolidacao da ordem social e a posse de objetos ndo era considerado luxo
(D’Angelo, 2006). Com o inicio da civilizacdo e o surgimento do Estado, a sociedade foi
separada em ricos e pobres, ¢ o luxo destinava-se apenas a nobreza — grupo social
determinado por lagos de sangue — que poderiam ter acesso a vestuario e joias feitos de modo
exclusivo. A partir da Revolucao Industrial e ascensao da burguesia, o luxo se torna objeto de
consumo € mais acessivel para compra. Café¢ e agucar, antes itens de luxo, ja haviam se
popularizado (D’Angelo, 2006). Em sua obra A ética protestante e o espirito do capitalismo,
Weber indica o porqué do répido progresso do capitalismo nos paises reformados em relagao
aos demais, permitindo que o luxo se desenvolvesse melhor em nagdes como Franga e Italia
(Passarelli, 2010). O luxo inicia sua expansao no final da Primeira Guerra Mundial, com a
entrada de novos consumidores. Hoje, com os novos processos industriais e a globalizagdo, o
luxo se expande ainda mais. Segundo Castaréde (2005) ¢ nesse momento que se ascende do
plano material para o mental, tendo em vista que nao se compra mais o objeto e sim o que este

representa.

Especificamente, um produto de luxo para Passarelli (2010) ¢ um produto com as

seguintes caracteristicas:

o Beleza: sdo belos por definicdo, mesmo o conceito de beleza comportando alguma
subjetividade. A seducgdo estética ¢ forte elemento indutor de venda para um grande
numero de artigos. Valorizando esse atributo costumamos realcar o design impecavel
como ponto de partida para o sucesso de um objeto de luxo;

o Qualidade: trata-se de um pré-requisito, € ndo de um atributo diferenciador. No universo
do luxo, ¢ inadmissivel a desconformidade do projeto, problemas de acabamento,

conciliacao de partes etc. A qualidade deve ser sempre total. Pelo menos uma parcela do
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processo produtivo de uma expressiva maioria dos produtos de luxo ¢ artesanal, portanto,
a qualidade total deve apoiar-se em estratégias de inspecdes sucessivas;

Nobreza de materiais: deve-se sempre utilizar materiais nobres. Os melhores e mais
adequados possiveis para cada uma das partes componentes;

Detalhes: no que concerne a detalhes, preferimos falar que a operagdo, em sua totalidade,
deve ser repleta de atengdo e cuidado, além do resultado ser impecavel, para mostrar ao
consumidor a dimensao do respeito a ele dedicado;

Tradi¢dao: produtos de luxo geralmente possuem uma historia. Uma trajetoria marcada
pela manutengao de uma proposta de relacdo com o consumidor que se estende e se repete
ao longo do tempo. E necessario ndo confundir tradi¢io com conservadorismo. Uma
empresa pode ser tradicional em sua esséncia e muito inovadora em seu portfolio;
Emocgao: os produtos e as marcas que representam possuem forte apelo emocional. Nesse
segmento, o processo de decisdo de compra ndo obedece padrdes tradicionais apoiados
quase exclusivamente na utilidade. Isso ndo quer dizer que os bens de luxo sdo de pouca
valia, como pensam alguns. Significa que, além da utilidade e da capacidade de agregar
valor, estabelecem com os consumidores uma relacdo marcada pela emogao. Nao seria
equivocado afirmar que tais produtos costumeiramente lideram as listas dos de maior
valor agregado;

Preco superior: sua natureza, como indicado anteriormente — materiais, design, qualidade
etc. —, acaba por gerar precos acima da média;

Escassez: sao ofertados no mercado em quantidade moderada, de forma a despertar e
estimular o desejo do consumo. Deve ficar implicito, na relagdo comercial, um certo

privilégio do comprador.

Atualmente algumas empresas de luxo oferecem produtos para patamares mais baixo
do mercado, oferecendo parcialmente a proposta de suas marcas fop de linha, com niveis
de precos mais moderados. Outras expandem a marca para novas categorias de produto,
tentando manter os valores emocionais centrais. Esse fenomeno contemporaneo ¢ referido
como Novo Luxo (Galhanone e Toledo, 2009). Alléres (2000) classifica o luxo em trés

categorias:

o luxo inacessivel: produtos de precos mais elevados;
o luxo intermediario: produtos ainda limitados em distribuicao;

o luxo acessivel: produtos com produ¢ao ampliada e maior promogao;
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No segmento de Novo Luxo, Silversteins e Fiske (2005) consideram trés tipos de

classificacdo de produtos:

o superprimium acessivel: produtos com pre¢os um pouco acima de sua categoria,
porém acessiveis aos consumidores da classe média;

o extensdo da marca de luxo tradicional: variante de menor valor do produto
consumido tradicionalmente pela elite;

o masstige: possui prego elevado se comparado ao do produto convencional, porém

bem abaixo do de luxo.

2.7.2 Consumo do Luxo

A atual sociedade de consumo, com sua caracteristica enfatica no individualismo e
recompensa do trabalho e sucesso, proporcionou as pessoas a libertacdo de antigas
concepgoes de classe e posigao social. Soma-se a isso o crescente padrao de vida em muitos
paises, notando-se, consequentemente, um grande crescimento do mercado de luxo. O acesso
a esses artigos passou a nao ser privilégio somente de classes sociais superiores, mas com um

alcance por um maior nimero de pessoas.

A compra de artigos de luxo e a exposicao do status sempre estiveram relacionados
com o conflito entre componentes de grupos sociais que possuem a ambicdo de integrar
determinada classe e serem reconhecidos. E nitido que o esnobismo, a vontade do individuo
de exibir uma determinada posicao e se diferenciar ndo desapareceu, mas o principal motivo
de consumir marcas de luxo, deixou de ser um desejo de reconhecimento social, de acordo
com Lipovestsky (2007), e passou a ser o prazer narcisista de sentir uma distancia relativa ao
comum, usufruindo de uma imagem positiva de nos proprios para nods proprios.
Contudo, Schweriner (2006) faz critica aos individuos exibicionistas, cuja autoestima ou
personalidade sustenta-se nos produtos de luxo. Para o autor, em uma escalada de pregos onde
o bom senso ¢ desconhecido, o exibicionismo ultrapassa os limites em dire¢do a ostentagcdo

agressiva, comprovada nos ultimos anos pelo vertiginoso indice de criminalidade.

Frank (1999) faz critica ao falso status adquirido pelos pobres, declarando que a

acumulagdo de bens materiais ndo gera bem estar nas pessoas, nem fisico, nem psicologico.
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Segundo Solomon (1983) ¢ por meio dos produtos e objetos que o individuo adquire
percepcao da sua propria vida, uma vez que a utilizagao ou exibi¢cao do produto contribui para
construgdo da personalidade. Para Silverstein e Fiske (2005), os consumidores usam produtos
e servigos para aliviar o estresse da vida moderna e para ajudéa-los a realizar suas aspiracoes,
mas sabem que os bens materiais nao tem a capacidade de resolver seus problemas intimos ou
espirituais. Para mais, a pressao dos consumidores mais afluentes acelera e estimula
inovagdes no topo do mercado, que cascateiam rapidamente para produtos mais baratos,

disponibilizando essas inovagdes para mais pessoas.

Dadas estas consideracdes acerca da sociedade moderna, percebemos que a compra
nao reflete apenas varidveis econdmicas; existem a todo momento componentes culturais e
psicoldgicos envolvidos no consumo, ndo sendo diferente o caso de artigos de luxo. As
motivacdes que levam o individuo a adquirir tais produtos e servigos pode variar, de modo
que as significagdes atribuidas pelos objetos ndo se manifestam isoladamente, e sim na

relagdo de um com outros (BAUDRILLARD, 1981).

Existe uma ampla gama de classificacdes possiveis para os perfis de consumidores de
luxo. Lipovestsky & Roux (2005) dividem os consumidores de luxo em: regulares do luxo,
clientes ocasionais e os “ndo-clientes”, seja por recusa definida ou por auséncia de recursos
financeiros. O autor Solomon (2002), utiliza fatores socioecondémicos como critério e
considera que as prioridades e interesses dos gastos das pessoas estdo expressivamente
relacionados com antiguidade e procedéncia da riqueza da familia. Dessa forma, pessoas old
money inclinam-se a ser discretas ao exibir sua riqueza, uma vez que sentem seguranga de seu
status, tendo sido ricos a vida toda. Por outro lado, os nouveau riches alteraram recente seu
status social e seus habitos de consumo tendem a ser ostentatorios e excessivos, fazendo uso
desmedido de simbolos de status para firmar seu pertencimento as classes superiores. E por
fim, ha os jet sets, individuos com bom padrdo de vida, porém nao ricos € que desejam os
melhores produtos e servicos, mesmo sendo seletivos na escolhas de algumas areas e

renunciando outras.

Por outro lado Allérés (2000) procura identificar segmentos de consumidores,
conforme as dimensodes que o produto ou servigo de luxo apresenta. A primeira dimensao, a
funcional, corresponde as necessidades que o produto atende, sua utilidade. A segunda, a
cultural, representa a historia do produto ou do seu criador. J& a dimensao simbolica, que se

refere aquilo que o produto comunica a respeito do seu consumidor para os demais,
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considerando o hedonismo e narcisismo. E, por fim, a dimensdo social, evidenciada pelos

desejos de distingao e imitagao.

De posse desses conceitos, surge a questdo de interesse: qual a intengdo do

consumidor ao adquirir o produto?

A partir do estudo de Dubois e Luarent (1994), conclui-se que existem duas principais
atitudes dos consumidores em relacao ao luxo. H4 o perfil de comprador que gosta do luxo,
sente-se confortavel em fazer parte desse universo, conhece o tema e possui uma percepcao
positiva do luxo. Existe também o perfil que diz ndo ser interessado em luxo, que nao tem
uma conotacao positiva sobre o tema, e acredita que os compradores querem imitar a classe

rica e diferenciar-se pelo status.

Esse estudo contribuiu para a pesquisa de Vigneron e Johnson (1999) que reconhece
que os consumidores desenvolvem admiracdo pelas marcas de luxo, por meio das suas
interacdes com pessoas, com grupos de referéncia, nas propriedades do objeto e valores
hedonicos. Dessa forma, os autores explicam as motivagdes de consumo de luxo,

relacionando cinco valores procurados nesse tipo de compra, a saber:

o Comportamento Vebleniano: no qual o valor do produto possui um papel decisivo na
percepcao de sua qualidade, uma vez que ¢ visto como forma de ostentacdo, a fim de
impressionar os demais pelo preco pago.

o Comportamento Esnobe: a motivagdo da compra é um prazer pessoal e também
influenciado pelo comportamento dos demais; o pre¢o de um produto € visto como
indicador de exclusividade e estes consumidores evitam usar marcas populares.

o Comportamento Bandwagon: que em pode ser traduzido como “atividade ou movimento
que obteve sucesso ¢ dessa forma, atrai pessoas novas”, referindo-se aos consumidores
que imitam outros. O prego pago nao ¢ um indicador de prestigio, mas € relevante o efeito
que provocarao nos outros ao consumirem o produto.

o Comportamento Hedonico: proprio dos consumidores que estdo mais interessados nos
proprios sentimentos e pensamentos. Prezam pelo prazer sensorial e beleza estética e o
preco possui menor relevancia para a motivagcdo de compra neste grupo.

o Comportamento Perfeccionista: a qualidade e tradicdo sdo as formas de perceber o
prestigio da marca e/ou produto. O preco € visto como uma evidéncia para suportar a

questao de qualidade.
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Vigneron e Johnson (1999) concluem que por se tratar de comportamentos independentes, os

consumidores poderiam trocar de motivagdes e pertencer a mais de uma categoria.

Adquirir um produto de luxo em fungdo da qualidade, durabilidade, especificidade da
matéria-prima ou pela representatividade da marca (sua historia e importancia) ¢ considerado
adequado e “legitimo”, segundo D’Angelo (2006). Essas motivagdes de compra sdo
caracteristicas do universo do luxo, uma vez que os compradores sdo capazes de diferenciar

produtos de alta qualidade e prezam por esses atributos.

Strehlau (2004) observa que os conceitos de prestigio e luxo diferem entre si, tendo
em vista que o primeiro ¢ uma categoria dentro do luxo, ou seja, um produto que carrega
prestigio obrigatoriamente ¢ um produto de luxo. No entanto o contrario nao ¢ verdadeiro.
Belk (1988) acredita que o materialismo adquire conotacdo negativa, ao observar
caracteristicas como inveja, possessividade e falta de generosidade e acrescenta que consumir
as mesmas marcas ¢ estilos de consumo gera a sociedade contemporanea uma percepcao de
comunidade que ndo existiria sem o consumo. Ou seja, o homem passa a fazer parte ou
pertencer a um grupo pela posse de determinados produtos e marcas, nao obstante seu estilo
de vida, pensamentos, valores e convicgdes. Este seria um dos aspectos negativos de tal
consumo, cujo valor cultural, histérico e de tradicao ndo sdo a principal justificativa para a

aquisicao.

D’Angelo (2006) observa que em situacdes em que a compra assume sua face
simbolica, isto ¢, distingdo e reconhecimento social percebe-se uma falta de consciéncia do
consumo do produto, pouca intimidade com o dinheiro ou auséncia de gosto. No entanto, o
autor defende que o consumo como forma de gratificagio ou como meio de percepcao de
prazer, constitui como uma compra legitima. Igualmente ocorre com o individuo que busca no
consumo de luxo uma possibilidade de inclusdo em grupos importantes para ascensao
profissional, desde que pondere a compra € ndo a torne excessiva, demonstrando alienagdo ou
falta de personalidade. A ilustracao abaixo apresenta as motivagdes para a compra de bens de

luxo pelos brasileiros e respectivos significados atribuidos.
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Fonte: Elaborado pela Autora, com base em D’Angelo (2006)



24

3 CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer deste trabalho foi possivel perceber aspectos profundos e coerentes na
relagdo entre individuo, sociedade e moda. A superficialidade da dinamica da moda, dessa
forma, descontrdi temas de cunho social, psicoldgico e cultural. Percebe-se na maior parte do
tempo do consumo voltado ao luxo, bem como na grande parte dos consumidores
desconectados dos conhecimentos de suas historias, a busca de reconhecimento social como

forma de valorizacao da imagem no meio social.

A temadtica como constru¢do de identidade por meio da moda e consumo sio
compreendidas como modo de pertencimento, associagdo € ambientacdo comunitdria, muitas
vezes nao apenas por gosto individual , mas também como meio de inclusdo a um grupo.
Assim, a imitagdo e diferenciagdo tem como finalidade a aquisi¢do de status social e a

sensagdo de prazer por assemelhar-se a determinada pessoa ou grupo.

O consumo de luxo, tornou-se uma cultura psicologica, na qual os produtos de luxo
atingem o consumidor, principalmente, pela representatividade conquistada no imaginario do
comprador (LIPOVETSY; ROUX, 2005). Viu-se que o hedonismo, a preocupacdo com a
imagem pessoal e auto recompensa sdo motivagdes consolidadas entre os consumidores dos
artigos deste segmento e que motivagdes de compra com o intuito de impressionar os outros
ou menos prezar classes inferiores perde o sentido do consumo do luxo, podendo ser

condenado.

Por meio desse trabalho, ¢ possivel perceber que o consumo do produto de luxo ¢
influenciado fortemente pelo contexto sdcio-cultural. Justifica-se, dessa forma, que se procure
entender o consumo do luxo como um fendmeno social, representativo de manifestacdes
culturais, e ndo como uma “categoria de mercadorias” que responde a necessidades objetivas

(APPADURALI, 1990).

Segundo Diniz (2012), o artigo de luxo faz despertar sentimentos de desejo assim
como admiracdo tanto por ele quanto pelas demais pessoas do seu meio social. Dessa
maneira, verifica-se o valor de um artigo de luxo ndo estd na utilidade e sim, no sentimento
despertado no consumidor, bem como sua beleza e fantasia e seus respectivos reflexos no

estilo de vida de seus usuarios.
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Quando o tempo ¢ percebido como uma imposicao implacavel, por meio da
necessidade atribuida ao consumo imediatista, assim como quando o narcisismo limita-se ao
corpo, inicia-se uma luta entre o imperativo do consumo ¢ a obsolescéncia das escolhas, bem
como a busca da harmonia entre o erdtico, sensual e cultural. Torna-se, entdo, necessario

validar o consumo por meio da crenga de sua real necessidade.

Entretanto estes questionamentos advindos de diferentes fontes de estudo e com
variados aspectos exploram vinculos de grande complexidade, que englobam desde a criagao
até a execugao e veiculacao dos produtos compreendidos pelo mercado da moda, e ndo apenas

do mercado de luxo mantendo-a, desta forma, dinamica e viva.
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