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Revisao de literatura

2.1.
Luxo

Os estudos realizados por D’Angelo (2004) , Castarede (2005), Alleres
(2006) e outros fazem referéncia ao conceito de luxo como ponto de partida.
Definir luxo é um desafio. Os conceitos mais tradicionais 0 associam a nocdo de
supérfluo, raridade, boa qualidade, preco, marca de prestigio, mas ndo definem
com clareza seu significado. O luxo é percebido por poucos, pois se da no detalhe,
na particularidade do design, da sofisticacdo tecnologica, na individualizacéo.
Luxo esta associado ao raro, ao exotico e ao sensivel (CASTILHO e VILLACA,
2008).

Algumas defini¢des envolvem o significado original da palavra luxus, que,
em latim, significa ostentacdo, magnificéncia. Outras definicdes abordam luxo
como “supérfluo, que passa dos limites do necessario”. Ou, ainda, “que agrada aos
sentidos sem ser uma necessidade”. (MICHAELIS, 2010). Se luxo é o que supera
as nossas necessidades, surge uma questdo mais complexa: o que é necessidade,
considerando a vida moderna? (D’ANGELO, 2006).

2.1.1.
Conceitos e significados

A conceituagdo de luxo permite embasar questdo de maior relevancia para
0s estudos de marketing: compreender como as pessoas interpretam o consumo de
luxo, sendo sua definicdo uma questdo inevitavel (D’ANGELO, 2006). Dubois,
Laurent e Czellar (2001) apresentam seis aspectos que, em conjunto, ajudam a
estruturar a natureza e as caracteristicas do luxo : produtos de excelente qualidade,

preco elevado, escasso e exclusivo, com apelo estético, tradigdo e historia.
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Essas caracteristicas corroboram a proposta de Alleres (2000), na qual o
produto de luxo encerra todos os qualitativos da perfeicdo: concepcao (qualidade e
materiais nobres); acondicionamento (apresentacdo e embalagem); preco elevado
(em decorréncia de materiais e do acondicionamento); distribuicdo (seletiva e
criteriosa); comunicacdo (historia, a marca, o conceito, a imagem).

D’Angelo (2006) adotou a definicdo de produtos e servigos de luxo como
objetos com cinco caracteristicas : raros, caros, de qualidade e design superiores, e
dotados de uma marca famosa.

A essas caracteristicas em conjunto, Castarede (2005) situa a definicdo de
luxo entre dois polos: o de ser e parecer, a aparéncia e a esséncia. Considerando
luxo tudo que ndo é necessario, reforca sua caracteristica de supérfluo, porém
ressalvando que modos e estilos de vida mudam e evoluem.

Duas categorias de necessidades propostas por Alleres (2006) coexistem: as
necessidades absolutas, que correspondem as necessidades vitais , satisfeitas por
bens de primeira necessidade (alimento, protecdo, etc), e as necessidades relativas,
nascidas no imaginario, satisfeitas por bens mais refinados e, as vezes, supérfluos
(luxo).

Castarede (2005) questiona se luxo € necessidade ou ilusdo. Em um
momento em que metade do mundo esta mal nutrida e desigual, a ostentacdo do
luxo ofende e escandaliza. Em contrapartida, desde sua origem, o homem
proporciona a si 0 luxo, como em vestimentas que ampliam sua fungdo de

protecdo para tornar-se adorno e combinar com acessorios e jéias.

2.1.2.
Significado do luxo ao longo da histéria

A evolucdo material torna o luxo de uma época a necessidade de outra.
Portanto, compreender o que se considerou luxo ao longo do tempo, bem como o
julgamento que se fez do luxo em cada época, certamente contribui para
fundamentar, através da historia, as alteragcdes no seu significado para a sociedade
(D’ANGELO, 2006).
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A arqueologia mostra que o luxo se inicia com o espirito do dispéndio, do
gasto nas sociedades primitivas e, ao contrario do que se pensava, ndo comega
com a fabricacdo de bens de preco elevado. Shakespeare escrevia: “Limitai a
natureza as necessidades naturais e 0 homem se torna um animal” (apud
LIPOVETSKY, 2005, p.19). Esse comportamento de esbanjamento e de consumir
sem sobras demonstra sua ndo-animalidade e caracteriza a forma primitiva do
luxo (LIPOVETSKY, 2005).

Desde os primdrdios, o homem buscou adornar-se, seja por motivacoes
sagradas ou culturais. Nos rituais de aproximacdo entre grupos, privilegiava-se a
troca de objetos de prestigio, caracterizando-se o luxo pré-histérico como
coletivo, religioso, desvinculado da posse de objetos (D’ANGELO, 2006).

Ao longo da historia, o luxo associa-se as forgas divinas, onde honrar os
deuses € desfrutar de uma vida luxuosa. O Rei, ao desempenhar também a alta
funcdo religiosa, vé-se obrigado a erguer templos e palacios magnificos,
associando suntuosidade ao culto divino. (LIPOVETSKY, 2005). No Egito, o
luxo se associa a ostentacdo, onde reis consumiam recursos para erguer templos e
palacios com ornamentacbes magnificas, caracterizando o luxo sagrado
(D’ANGELO, 2006).

Importante ruptura na historia do luxo é o surgimento do Estado e das
classes sociais, onde o luxo passa também a se associar com a hierarquia e
centralizacdo de poder, distinguindo nobres e plebeus, ricos e pobres
(LIPOVETSKY, 2005). Os objetos de luxo demarcaram a fronteira entre a
aristocracia e o restante da populacéo, representando, através de seu uso, o codigo
das elites mais abastadas (ALLERES, 2006).

Nas sociedades aristocraticas o luxo representa uma necessidade e ndo o
supérfluo, pois constitui instrumento de diferenciacdo social e de autoafirmacéo
(LIPOVETSKY, 2005). Com o surgimento da classe bem provida, passam a
coexistir duas classes, avidas por reconhecimento social: a aristocracia e a
burguesia (ALLERES, 2006).
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O Renascimento é apontado como uma das épocas mais afortunadas para o
luxo, por ter sido periodo de grande prosperidade, sobretudo na Franca
(CASTAREDE, 2005). A partir do Renascimento, o luxo passa a conjugar-se com
a cultura: nobres e burgueses encomendam e adquirem obras de arte como
instrumento de prestigio junto as elites. Os artistas sdo algcados a posicdo de
celebridades e imortalizados através de suas obras (LIPOVETSKY, 2005).

Com a prosperidade econdmica, a partir do século XX surge a classe média,
constituida por profissionais liberais ou de atividades profissionais, frenética pelo
consumo motivado por desejos de satisfacdo pessoal, hedonismo e aspiracfes
sociais (ALLERES, 2006).

2.2.
Consumo de luxo

2.2.1.
Sobre consumo

Muitos individuos compram nédo pelo que os produtos fazem, mas pelo que
significam, ressaltando o papel que exercem no comportamento do consumidor.
Ao comprar um produto, o consumidor estard fazendo uma afirmacgdo sobre seu
estilo de vida e sobre quem €, ou que gostaria de ser (SOLOMON, 2011).

Os estudos de Scaraboto et al. (2005, 2006) destacam a natureza
essencialmente cultural do consumo, onde sua pratica é revestida de significados
que expressam principios, ideais, estilos de vida, identidades e projetos, aspectos
culturais do individuo e de sua sociedade. O consumo tornou-se forma pela qual a
sociedade passou assimilar a sua propria cultura (D’ANGELO, 2006).

No estudo do comportamento do consumidor é necessario compreender
significados que os consumidores atribuem aos bens. O significado da posse esta
no reconhecimento, consciente ou inconsciente, intencional ou ndo intencional, de
gue nossos bens sdo parte de nGs mesmos: “nos somos o0 que temos” (BELK,
1988, p.139). Possivelmente esta € uma premissa do comportamento do
consumidor: nossas posses influenciam o nosso “estado de ser”, definindo o que

sentimos sobre 0s outros e sobre n6s mesmos (SOLOMON, 2011).
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A forma como consumimos diz muito a nosso respeito e sobre o grupo a que
pertencemos (D’ANGELO, 2006). A decodificacdo do consumo sinaliza que
existe um significado e as pessoas expressam-se por meio dele. A relacéo entre o
“que sou” e 0 “que eu consumo” revela que, ao se confrontar a auto-imagem e a
imagem de produtos desejados ou adquiridos, identifica-se, em diversas categorias
de produtos, que ocorre significativa coeréncia de imagens (BELK, BAHN e
MAYER, 1982).

Os antropdlogos admitem que as posses revelam informagfes sobre seus
possuidores, dai a tendéncia de ver os bens como simbolos de n6s mesmos. O
processo de inferéncia ndo é diferente do usado pelos detetives policiais, que
tentam construir uma identidade para o corpo desconhecido usando seus proprios
bens (BELK, 1988).

O consumo claramente comunica status. 1sso é observado, por exemplo, em
relacdo a roupa. Os individuos comportam-se de forma diferente, dependendo da
roupa gue 0s outros estdo vestindo. Embora haja evidéncias consistentes de que
nos também utilizamos as indicagbes de consumo dos outros na formacdo de
impressdes sobre as pessoas, a capacidade de consumir para comunicar
intencionalmente uma mensagem de status tem sido contestada nos Gltimos anos.
(BELK, BAHN e MAYER, 1982)

O territorio do consumo constitui universo rico em valores e significados
atribuidos a produtos e servicos. Destaca-se uma categoria que potencializa as
caracteristicas simbdlicas e as abstragdes referentes aos bens: os produtos de luxo
(D’ANGELO, 2006), que expressam a categoria de bens que assumem,
simultaneamente, a funcdo de utilitarios e de representacdo simbolica e social
(SCARABOTO et al, 2005).

Ao longo da historia, o luxo foi alimentado pelo desejo de ser admirado e
reconhecido pelo outro, pelo desejo de parecer rico, pela busca da distingéo social.
(LIPOVETSKY, 2005). O consumo de produtos de luxo é capaz de proporcionar
distingdo aos individuos elevando seu status através da diferenciacdo social.
(SCARABOTO et al, 2006).

Embora tais questfes permanegcam, a cultura contemporanea caracteriza-se
pelos processos de individualizagdo e emocionalizacdo, surgindo o desejo de
sentir-se uma excecdo, de se destacar da massa, privilegiando emocgdes intimas
(LIPOVETSKY, 2005).
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Além da distincéo e do status social, o0 consumo de luxo esta associado ao
hedonismo, pois mexe com 0s sentidos, aumentando a autoestima do consumidor
e proporcionando prazer e diversdo (SCARABOTO et al, 2006). Para
compreender melhor a evolugdo do consumo de luxo ao longo do tempo, autores
como Firat e Venkatesh (1995) discutiram o surgimento da sociedade do

consumo.

2.2.2.
Luxo e consumo na era moderna

A nocdo de consumo foi uma construgdo da Idade Moderna. A
modernidade produziu a sociedade de consumo, da mesma forma que produziu a
sociedade industrial. Os historiadores mostram que o consumidor moderno, com
gostos e aspiracdes culturalmente orientados, surgiu na era moderna (FIRAT e
VENKATESH, 1995).

Com a modernidade, o luxo personaliza-se, ndo se restringindo somente a
riqueza do material que o constitui, mas passando a associar-se a prestigio de uma
marca ou a um grande nome. Ganha individualidade, valorizando-se a industria da
criacdo (LIPOVETSKY, 2005).

Na literatura de negocios, acreditava-se que era necessario aumentar o
desejo e a capacidade de compra das pessoas utilizando propaganda, crédito,
salarios mais altos e menor tempo de trabalho, surgindo assim os pré-requisitos
para a sociedade orientada para o consumo (FIRAT e VENKATESH, 1995).

Lipovetsky (2005) acrescenta que a idade moderna convive de um lado com
a alta costura, que se caracteriza pelo auténtico, pelo sob medida, pelo fora de
série e de alto preco e, de outro lado, pela presenga do processo de mecanizagéo,
na qual modelos sdo produzidos em série, padronizados, surgindo o semiluxo
destinado as classes médias, levando o alcance do produto para uma clientela mais
ampla.

Firat e Venkastesh (2005) destacam que o consumidor moderno nédo foi
descoberto por processos de mercado, mas por eles construido, devido a alguns
fatores:

— incessante atividade de marketing, criando desejos que ndo existiam

antes.

— estabelecimento de uma nova identidade para o consumidor.
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2.2.3.
Luxo e consumo p6s moderno

James Twitchell (apud D’ANGELO, 2004, p.08) sugeriu que “possuir e
gastar sdo as mais apaixonantes e geralmente mais imaginativas tarefas da vida
moderna”. Mesmo para os que alegam Twitchell adepto do materialismo, a
questdo é que 0 consumo evoca a emocao. Esse pensamento leva a reflex&o sobre
0 consumo, cuja interpretacdo permitird ampliar a compreensdo do significado e
da dimensdo do consumo de produtos de luxo no mundo pds moderno
(D’ANGELO, 2004).

A principal diferenca entre 0 modernismo e o pds-modernismo é a rejeicdo a
idéia modernista de que a experiéncia social do ser humano tem,
fundamentalmente, base real (FIRAT, DHOLAKIA e VENKATESH, 1995). O
pos-modernismo surge como uma nova filosofia, que demonstra as limitaces do
modernismo no estudo do consumo, oferecendo, em contrapartida, perspectivas
com maior potencial libertador (FIRAT e VENKATESH, 1995).

A sociedade pds moderna caracteriza-se como uma sociedade-cultura de
consumo, onde o individuo é o consumidor. Na sociedade—cultura pds moderna,
tudo se relaciona ao consumo: a tecnologia e 0s meios de comunicacdo estdo
voltados para expansdo da mentalidade consumista, criando novos espacos para 0s
consumidores. (SIQUEIRA, 2003)

No pds-modernismo, 0 consumo € visto ndo como o fim do processo, onde
ocorre a “destruicdo” ou consumo do objeto, mas como um ato social, onde séo
produzidos os significados simbdlicos, codigos sociais, ideologias politicas e as
relacfes. Essa inversdo no significado € que caracteriza o0 consumo pés-moderno:
0 momento onde ocorrem as trocas simbolicas é considerado momento de criacéo
e reproducdo de valor (FIRAT e VENKATESH, 1995).

O luxo moderno, fundado através do nome de seus grandes criadores e das
sociedades familiares, deu lugar a uma nova era, a do luxo pés-moderno,
caracterizado por um segmento econdmico de cifras colossais, altamente
financiado e globalizado, patrocinado por grandes conglomerados, envolvendo
fusbes e aquisicOes de diversas marcas e operacdes em bolsas de valores
(LIPOVETSKY, 2005).
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Nos anos 1980, consumiam-se marcas de luxo “custasse 0 que custasse”.
Nos anos 1990, ndo se consumia “a qualquer preco”. A partir de 2000, prevalece a
relacdo valor-preco (“value for money”), onde a sensibilidade ao preco ocorre em
funcdo do valor simbdlico, afetivo e emocional da marca de luxo, que projeta para
o0 consumidor a sua identidade, justificando suas escolhas (ROUX, 2005).

Por ser o consumo pos-moderno um processo liberatério e continuo de
producdo de significados, imagens, simbolos, cresce a aceitacdo de que o objeto
tem sua funcéo ou valor atrelado ao seu simbolismo, unindo a imagem ao produto,
o real ao imaginério. Isto impulsiona o surgimento da tendéncia de tornar o
ambiente um espetaculo - a espetacularizacdo da vida. O pds-modernismo pode
realmente ser chamado de idade do simbolo e do espetaculo. (FIRAT e
VENKATESH, 1995).

2.2.4.
Valores e dimensdes do consumo de luxo

Por serem ricos em significados e simbologias, influenciados por valores
culturais e individuais dos consumidores, produtos de luxo séo desejados muito
mais por suas caracteristicas intangiveis do que por sua funcdo utilitaria
(D’ANGELO, 2004). Na avaliagéo do consumo de luxo, aspectos racionais como
preco e funcionalidade, ndo sdo os de maior relevancia, sendo valorizados
aspectos de carater emocional e simbolico (MOUSINHO et al, 2010). Os pos
modernistas reconhecem o grande papel do simbdlico no processo de construgédo
de necessidades: a forma como a cultura da significado e uso aos objetos é que
organiza e estrutura as necessidades (FIRAT, DHOLAKIA e VENKATESH,
1995).

Apesar da crescente importancia dos aspectos subjetivos e intangiveis no
consumo de luxo, a qualidade intrinseca dos produtos, uma dimensdo funcional do
luxo, tem sido amplamente valorizada como motivador para seu consumo
(SCARABOTO et al, 2006).

O comportamento dos consumidores €, em grande parte, influenciado por
valores, que constituem um sistema de crengas que relaciona uma condicdo
preferivel em relacdo a condicdo oposta. Os valores podem ser culturais —
influenciados pela cultura de um pais; especificos de consumo — como as

condi¢cdes do atendimento; e os especificos de produto - como a durabilidade.
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Produtos e servi¢cos sdo adquiridos como resultado da crenga de que ajudam o
consumidor a atingir uma meta relacionada a um valor, dai a importancia de se
identificar e medir valores nas estratégias de marketing (SOLOMON, 2011).

As marcas abrangem um conjunto de valores, que vdo muito além do
produto em si. Ao consumir um produto, as pessoas sentem desconforto
proporcionado pelos seus medos em relacdo a reacdo das outras pessoas e delas
proprias. Os consumidores tendem a consumir produtos que sejam bem aceitos no
ambiente social que fregiientam. As marcas transmitem seguranga ao consumidor
pois agregam atributos que a marca carrega. (VALESE, 2008).

D’Angelo (2004) apresentou quatro valores relacionados aos consumidores
de luxo, identificados como motivacdes para o consumo: qualidade intrinseca,
hedonismo, beleza e distingdo. Essas motivagOes enquadram-se nas dimensdes
“qualidade acima de tudo”, “ao meu bel prazer” e “buscando a beleza e
encontrando a distin¢cdo” de MOUSINHO et al (2010) e podem ser categorizadas
de acordo com os valores identificados por D’Angelo :

- Qualidade superior: constitui atributo fundamental na compra de

produtos caros por transmitir seguranca quanto & qualidade e durabilidade,

devido a superioridade da matéria-prima e do processo fabril ( MOUSINHO
et al., 2010). A qualidade representa a “esséncia” desses produtos,
correspondendo aos atributos tangiveis. Portanto, produtos de luxo, na visao
de muitos consumidores, deveriam ser adquiridos por serem
verdadeiramente melhores e ndo por questdes relacionadas a status. Nesta
dimenséo, predomina a avaliacdo custo-beneficio, colocando o consumo de

luxo em uma perspectiva mais racional (D’ANGELO, 2004).

- Hedonismo: enfatiza o prazer como motivador para a compra. Produtos de

luxo sdo fontes de prazer, pois evocam emog¢do ( MOUSINHO et al., 2010) .

O consumo hedonico esta relacionado a fantasia, emocdo e a aspectos

multisensoriais, como aromas, sons, imagens, sabores e impressdes tateis

presentes na experiéncia com o0 uso do produto (HIRSCHMAN e

HOLBROOK, 1982).
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- Beleza e distincao: atributos capazes de diferenciar o individuo e elevar
seu status, expressos através da estética e design superiores, conferindo ao
consumidor sentido de apropriar-se desses valores como parte de si
(MOUSINHO et al., 2010). Em relacdo a distincdo, surgem dois tipos de
consumo de luxo: o “adequado” e o “inadequado”. O consumo inadequado é
orientado pela rejeicdo a ostentacdo e pela vontade de aparecer,
determinantes de um comportamento fatil. O consumo adequado é ancorado
pela busca da qualidade, do prazer (hedonismo) e pela intencdo de ter boa
aparéncia (D’ANGELO, 2004).

2.3.
O processo de transformacéao do luxo

2.3.1.
Democratiza¢éo do luxo

Alleres (2000) destaca que o luxo ja ndo esta mais restrito exclusivamente as
classes mais abastadas. Democratizou-se, buscando crescimento na classe média,
ndo se limitando a elite rica tradicional (ROUX, 2005). O setor de luxo buscou
satisfazer “a parte elitista de cada um dos consumidores que desejam ter acesso
aele” (ROUX, 2005, p. 94)

Apds uma década de privacGes materiais e mentais proporcionadas pelos
efeitos da 2% Guerra Mundial, a sociedade americana ansiava por bens de consumo
de massa, como geladeiras, carros e mercadorias em geral (SILVERSTEIN e
FISKE, 2003).

Entretanto, com forte crescimento da economia, a sociedade passou a ter
acesso a rendimentos e padrdes de vida mais elevados, proporcionados,
principalmente, pelo acesso ao crédito e pela multiplicagdo dos meios de
comunicacdo, que contribuiram para modificagdo profunda nos habitos dos
individuos (ALLERES, 20086).

Com o passar dos anos, as mudancas culturais e demograficas provocaram
novas necessidades emocionais, gerando uma sociedade mais sofisticada, exigente
e com gostos mais fragmentados (SILVERSTEIN e FISKE, 2003). O surgimento
desses novos habitos de compra foram impulsionados pelo sentido de

desculpabilizacdo do individuo em relacdo ao consumo, levando-o a incorrer em
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despesas de lazer (férias, vida cultural, esportes) e de bens mais supérfluos (moda
e beleza) (ALLERES, 2006).

O que mudou em relacdo ao envolvimento dos consumidores com 0s
produtos é que, agora, eles tem mais dinheiro, maior variedade de produtos a
disposicdo, menos culpa ao consumir e o desejo de satisfazer o lado emocional
(SILVERSTEIN e FISKE, 2003). O individuo torna-se a medida do luxo: declina
0 consumo do que é estritamente necessario e cresce 0 consumo do que € especial,
de qualidade, que proporciona bem-estar e prazer. O luxo caminha para uma
cultura psicoldgica, para sensa¢des subjetivas como um “presente para si proprio”,
impulsionando o processo de sua popularizacdo (LIPOVETSKY, 2005).

Entretanto, tal processo conduz a um paradoxo entre 0 crescimento e a
banalizagdo para gestdo das marcas. A busca por clientes ocasionais, que tanto
impulsiona a difusdo e o crescimento, devera equilibrar-se com a seletividade e

desejabilidade, que agregam valor a marca (ROUX, 2005).

2.3.2.
O novo luxo

A evolucdo das sociedades modernas conduz o individuo a buscar produtos
e servigos nao somente para satisfazer suas necessidades béasicas, mas, sobretudo,
que tenham significados emocionais. Surge uma primeira forma de
democratizagdo do luxo e a origem da categoria de novo luxo (GALHANONE e
TOLEDO, 2009). Nessa dindmica em que o consumo de bens evoca a emocéo do
consumidor, alimentando suas aspiragdes por uma vida melhor, (SILVERSTEIN e
FISKE, 2003) o novo luxo caracteriza-se por ser mais acessivel, por ter qualidade
e, mesmo com prego superior ao dos produtos convencionais (porém inferior aos
de luxo tradicional), segue a tendéncia de que os consumidores estdo dispostos a
gastar mais em determinadas categorias de bens (MIGLIACCIO, 2010).

O segmento de novo luxo cresce entre 10 e 15% anualmente, e representa
19% das vendas anuais de bens de consumo, em 23 categorias, estimadas em $1.8
trilhGes. Entretanto, o que o torna ainda mais atraente € a possibilidade de se obter
alta rentabilidade em pouco tempo. Empresarios podem rapidamente transformar
uma idéia em produto e obter altos lucros (SILVERSTEIN e FISKE, 2003).
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Estudo realizado pelo BCG — Boston Consulting Group observou um novo
padrdo de consumo: o consumidor busca tanto produtos de baixo custo (trading
down) quanto produtos e servigos premium (trading up), ditando, com isso, as
regras do mercado face ao seu elevado poder de escolha em relagdo aos produtos
que deseja comprar (BRANDAO, 2010). Esses fendémenos ocorrem em quase
todas as categorias de produtos e servicos e de forma globalizada.

O trading up, movimento de baixo para cima onde o consumidor passa a
consumir produtos e servigos premium, representa uma forma de expressédo do
“novo luxo”. Uma vez satisfeitas as necessidades basicas, as pessoas estdo
dispostas a adquirir produtos que satisfacam suas demandas emocionais. O novo
luxo proporciona prazer e emogao para um consumidor que quer se diferenciar e,
a0 mesmo tempo, se dar pequenos prazeres (BRANDAO, 2010).

O novo luxo abrange ampla variedade de produtos, como automoveis,
maveis, eletrénicos, sapatos, gastronomia, bebidas e brinquedos. Ao contrario do
luxo tradicional, os bens de novo luxo podem gerar grandes volumes, mesmo com
precos relativamente elevados, o que resulta em alta rentabilidade e crescimento
de vendas para empresas desse segmento, em niveis superiores aos Seus
concorrentes tradicionais (SILVERSTEIN e FISKE, 2003).

O consumo de bens de novo luxo cresceu com a classe média, que se tornou
mais instruida, viajada e com maior renda, elevando seu gosto a maior requinte e
qualidade, apreciando produtos de melhor design, bem elaborados e, portanto,
com disposi¢do para pagar um preco prémio, principalmente em produtos com
toque artesanal similar ao do luxo tradicional (SILVERSTEIN e FISKE, 2003).

“O luxo perde a obviedade do material nobre e ganha em capital cultural”
(VILLACA, 2005, p.6).

O surgimento dos grandes magazines constituiu uma forma de
popularizacdo do luxo, pois, embora sejam ambientes concebidos para
proporcionar uma aura de espetaculo com estilo monumental, seu objetivo foi
estimular o consumo da classe média, com pregos mais baixos, maior variedade
de produtos e facil e livre acesso as lojas, caracterizando-se pela oferta de um
semiluxo democréatico (LIPOVETSKY, 2005).
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Todo consumidor quer luxo, em qualquer lugar ou nivel de renda. Portanto,
as empresas deverdo desenvolver estratégias que agreguem valor de luxo aos seus
produtos e a sua marca, mesmo que seus produtos sejam de baixo preco, em
esforgco continuo para projetar-se no futuro (DAZINGER, 2005). No processo de
comunicacdo do luxo contemporaneo destaca-se a codificacdo do simbodlico e
textual (VILLACA, 2005).

As marcas no segmento de novo luxo desenvolvem estratégias que
abrangem variedade de formatos e precos e um componente emocional que cative
a cultura e a razdo. O consumidor quer o intangivel, com experiéncias e
sentimentos, onde a marca representa a satisfacdo de prazeres mais intimos que
tornam o luxo uma necessidade. (VALESE, 2008).

A realidade contemporanea caracteriza-se pela existéncia de varias classes
que favorecem a categorizacdo do mercado em diferentes niveis de luxo,
formando uma hierarquia (ALLERES, 2006):

— Luxo Inacessivel: representa o luxo extremo, acessivel a poucos, como
alta costura, iates, mansfes palacianas, obras de arte e alta joalheira.
Destina-se a classe dominante em busca de objetos raros e exclusivos
(ALLERES, 2006; CASTAREDE, 2005).

— Luxo Intermediario: ¢ uma derivacdo do alto luxo, porém em séries
mais limitadas, como objetos de marcas de luxo (canetas e reldgios) e
prét-a-porter. Consumidores de luxo intermedidrio sdo sensiveis ao
prestigio da marca e a qualidade dos produtos (ALLERES, 2006;
CASTAREDE, 2005).

— Luxo Acessivel: compreende produtos do universo do luxo produzidos
em série como cosmeéticos, perfumes, bebidas. Em geral, caracterizam-se
por extensdo de marcas de luxo tradicional. Os consumidores séo de
classe média, sensiveis a relacdo custo-beneficio e buscam produtos
democratizados, produzidos em série (ALLERES, 2006; CASTAREDE,
2005).
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SILVERSTEIN e FISKE (2003) prop6em uma tipologia para classificacdo
de produtos e servi¢os no segmento de novo luxo e acrescentam que as empresas
tém obtido resultados semelhantes nessas trés categorias:

1. Super Premium acessivel

Constituida por produtos de preco elevado, proximo ao top de sua
categoria. Entretanto, por serem itens diferenciados e de baixo valor, sdo
muito acessiveis a classe média. Como exemplo esté o café do Starbucks
($1.50), que custa 40% a mais que o café de mesmo tamanho do Dunkin
Donuts ($1.10) (SILVERSTEIN e FISKE, 2003).
2. Extensdo de marca de luxo tradicional

Constituida por versdes de preco mais acessivel em produtos de marcas
tradicionalmente de luxo e de classe rica. Como exemplo, estd 0 BMW
sedan 325 que, mesmo custando cerca de $10.000 acima de seu
concorrente, obteve expressivo crescimento de vendas em 2002,
garantindo grande lucratividade a BMW no ano em que as demais
montadoras tiveram lucros baixos, ou mesmo perdas. O consumidor
percebe o sedan 325 BMW com maior tecnologia e poténcia e agrega o
entusiasmo de dirigir um BMW. Outras marcas tradicionais de luxo,
como Tiffany, Burberry e Ermenegildo Zegna, ofertam produtos
acessiveis ao lado dos seus tradicionais (SILVERSTEIN e FISKE, 2003).

3. Prestigio de massa ou “Masstige”

Caracteriza-se por produtos cujo preco é superior aos convencionais de
sua categoria, mas bem abaixo dos “superpremium” ou de luxo
tradicional. A categoria inclui produtos que ocupam posi¢do
intermediaria entre mercado de massa e o mercado elitista. Um exemplo
sdo as bolsas Coach, com preco bem inferior ao da Gucci, mas bem
acima da Mossimo. Produtos masstige sdo diferenciados se comparados
aos produtos convencionais, mas nao estdo no topo de sua categoria em
relacdo a preco (SILVERSTEIN e FISKE, 2003).
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Combinando os estudos de Alleres (2006) e Castaréde (2005) com a
tipologia proposta por Silverstein e Fiske (2005), Galhanone (2008) propds um
modelo apresentado na Figura 1, para categorizar os Mercados de Luxo

Tradicional e do Novo Luxo:

Figura 1 - Categorizacdo dos Mercados do Luxo Tradicional e Novo Luxo

Luxo Inacessivel

Luxo Intermediario

Luxo Acessivel

Novo Luxo
Superpremium Acessivel

Masstige

Fonte: GALHANONE, 2008, p. 86
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Silverstein e Fiske (2003) descrevem quatro segmentos de consumidores
do novo luxo:

1-Cuidar de mim:
Valoriza-se 0 “recompensar-se apds um dia duro”, rejuvenescer o corpo
exausto, acalmar as emocdes desgastadas e, até mesmo, restaurar a alma.
As mulheres em particular, com sua independéncia financeira, alimentam
esse comportamento de “eu posso comprar esse produto se eu quiser 0s
beneficios que ele oferece. Exemplo de produtos da categoria sdo artigos
de cuidado pessoal, produtos de banho e corpo, spas, compras gourmet,
lencdis e roupas de cama.

2- Buscar
Valoriza-se o “aventurar-se pelo mundo”, “ganhar novas experiéncias” e
“superar limites pessoais”. Os consumidores de novo luxo buscam
experiéncias que os ajudam a definir quem sdo, aos seus proprios olhos e
aos dos outros. Exemplo de produtos da categoria sdo viagens, carros,
equipamentos esportivos, jantar fora, computadores e vinhos.

3-Conectar-se
Valoriza-se “encontrar, construir, manter e aprofundar relacionamentos”.
Exemplo de produtos da categoria sdo compartilhar um jantar, trocar
presentes e realizar viagem, como cruzeiros.

4- Estilo
Valoriza-se 0 “uso da sofisticacdo”, “demonstrar o seu sucesso na vida” e
“expressar sua individualidade e valores pessoais”. As pessoas escolhem
bens para enviar sinais sobre quem sdo, demonstrando exclusividade.
Exemplo de produtos sdo roupas, acessorios de moda, carros, bebidas e

viagens.
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2.3.3.
A preeminéncia feminina do luxo

Na maior parte da historia, o luxo foi atributo masculino, caracterizado por
comportamento de prodigalidade e de reconhecimento prestigioso, principalmente
nas sociedades primitivas, onde a posicdo da mulher era inferior a do homem
(LIPOVETSKY, 2005).

A partir do século XVIII ocorre grande inversdo, onde o refinamento da
moda, os caprichos e extravagancias contribuem para a feminizacdo do luxo. A
mulher é dependente do homem e, supostamente sé se realiza exibindo-se para 0s
outros. Surge a imagem da mulher como ornamento, a importancia ao culto da
beleza feminina, destinando a mulher a artificialidade da aparéncia.
(LIPOVETSKY, 2005).

Outro fator impactante nesse processo de feminizacdo do luxo foi, a partir
da idade moderna, a destinacdo da mulher a funcdo de mée e esposa. Alcada a
posicdo de administradora do lar, onde responde pela educacdo dos filhos e
funcionamento da casa, a mulher torna-se alvo das ofertas de mercado, afirmando-
se como a protagonista do consumo. E o processo de emersdo da mulher
consumidora: o ato de consumir representa um divertimento, uma forma de
ocupacado-compensacdo que substitui as frustragdes de sua vida.

Belk, Bahn e Mayer (1982) mostraram que os homens e as classes sociais
superiores estdo mais atentos aos sinais de consumo por serem mais orientados
para a realizacdo. Os homens fizeram deducdes mais significativas sobre
automoveis e casas do que as mulheres, oposto ao encontrado em estudos
anteriores. Esta aparente contradicdo foi interpretada pelo fato de automoveis e
casa estarem tradicionalmente no dominio masculino, enquanto que vestuario e
artigos de moda estdo no dominio feminino. O fato sugere, pelo menos, que o
género pode ser relacionado a classe de produtos (BELK, BAHN e MAYER,
1982).
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2.4.
Modelo da cadeia meios-fim

Profissionais e pesquisadores de marketing reconhecem a conex&o existente
entre valores pessoais e comportamentos de consumo, destacando a importancia
de se compreender a forma pela qual valores individuais influenciam a escolha de
marcas, classes e atributos de produtos (VINSON, SCOTT e LAMONT, 1977).

Na década de 1980, Gutman desenvolveu um arcabougo tedrico, conhecido
como “cadeia meios-fim”, que possibilitou aplicar, de forma mais estruturada, 0s
estudos dos valores pessoais a area de marketing (VELUDO-DE-OLIVEIRA e
IKEDA, 2008)

O modelo consiste em formar uma cadeia, associando caracteristicas do
produto (Atributos) aos beneficios obtidos com seu uso (Consequéncias) e dai a
valores pessoais (Valores). Esta sequéncia A-C-V denomina-se um ladder. A
técnica utilizada para investigar as opinides, valores e atitudes dos individuos nos
moldes da cadeia meios-fim denomina-se laddering.(VELUDO-DE-OLIVEIRA e
IKEDA, 2004).

Para se compreender melhor essa aplicacdo, toma-se como exemplo um
consumidor que deseja estar bem vestido. Essa informacdo sé adquire significado
relevante se, a0 menos, se saiba porqué ele deseja estar bem vestido: apelo sexual?
Realizacdo? Asseio? A quais atributos na roupa ele associa estar bem vestido?
(GUTMAN, 1982).

O exemplo conduz a uma reflexdo sobre a logica da cadeia meios-fim.
Considerando que os meios sdo 0s objetos ou atividades com os quais as pessoas
se comprometem e os fins sdo o “estado final” desejado, como felicidade,
seguranca, realizacdo, pode-se considerar a cadeia meios-fim como o modelo que
procura explicar como um produto ou servico facilita o alcance desse estado
desejado (GUTMAN, 1982).

O modelo de Gutman (1982) estd fundamentado em duas premissas do
comportamento do consumidor:

— Valor como estado final desejado: valores desempenham papel

fundamental que orientam os padrdes de escolha.

— Individuos tendem a reduzir a complexidade da escolha. Ao lidarem com

enorme diversidade de produtos que satisfazem potencialmente seus
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valores, buscam agrupa-los em conjuntos ou classes, de modo a

simplificar a escolha.

O modelo da cadeia meios-fim representa um guia de procedimentos: visa
conectar valores importantes para o consumidor a atributos especificos dos
produtos. O modelo baseia-se na distingdo que os consumidores usam para
agrupar e categorizar objetos em virtude da semelhanca e da distingdo entre eles.
O modelo é hierarquico, na medida em que une, sequencialmente, atributos de um
produto a consequencias de seu e a valores pessoais que representam os fins
(GUTMAN, 1982).

O aspecto central do modelo é que os consumidores escolhem as a¢cdes que
produzem consequéncias desejadas (positivas) e minimizam consequléncias
indesejaveis (negativas). Na sequéncia atributo-consequéncia-valor (A-C-V), 0s
valores fornecem a direcdo geral, as consequéncias selecionam comportamentos
especificos e os atributos sdo o que ha de real no produto. Como os consumidores
tém valores diferentes, naturalmente tém diferentes sequencias A-C-V e, portanto,
0 conhecimento dessa sequencia permite analisar seu processo de tomada de
decisdo (VALETTE-FLORENCE e RAPACCHI, 1991).

O modelo de Gutman (1982) foi ampliado por Olson e Reynolds (1983), que
propuseram uma subdivisdo dessas dimensfes, passando a incluir seis niveis que
se relacionam hierarquicamente para classificar a estrutura cognitiva dos
consumidores, apresentado na Figura 2. A Figura 3 apresenta o grau de abstracao
da cadeia ampliada, onde os atributos encontram-se no nivel mais concreto e 0s

valores estdo no nivel mais elevado de abstracao.
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Figura 2 — Cadeia meios-fim

CONSUMIDOR -

PRODUTO
Atributos Beneficios Valores
Caracteristicas = | Conseqiéncias = | Estados desejados
concretas do produto do uso do produto pelo consumidor
Atributo | Afributo [ | Beneficio | Beneficios |—®| Valor Valor
concreto abstrato funcional psicosocial instrumental || terminal

Fonte: REYNOLDS 1988, apud SERRALVO E IGNACIO, 2004, p. 4

Figura 3 — Grau de Abstracdo da cadeia ampliada

ABSTRATO VALORES

Terminais - internos

Instrumentais — externos

CONSEQUENCIAS

Nivel de abstracéo Psicolégicas

Funcionais

ATRIBUTOS

Caracteristicas abstratas

CONCRETO Caracteristicas concretas

Fonte: VALETTE-FLORENCE e RAPACCHI, 1991.
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2.4.1.
Processo de categorizagcdo do consumidor

Consiste do processo na qual os consumidores organizam suas idéias sobre
as alternativas de produtos. Usa-se a hipotese de que os consumidores criam
vetores e tabelas de produtos, que serdo usados como instrumentos para ajuda-los
a alcancar as conseqliéncias desejadas, voltando-se para os estados finais que
desejam. Essa conexdo permite compreender como valores pessoais influenciam
escolhas diarias (GUTMAN, 1982).

Tendo em vista que o mercado comporta mais objetos do que valores, 0s
consumidores utilizam a categorizacdo para reduzir as ofertas a unidades menores,
tornando o mundo mais adequado as suas capacidades cognitivas. Quando se
deparam com um conjunto de estimulos, tendem a organizar a carga de
informacBes em grupos, reduzindo a complexidade inerente a multiplicidade de
alternativas e com isso agrupam produtos em diferentes categorias, dependendo de
quais caracteristicas enfatizam e quais ignoram (GUTMAN, 1982).

Produtos podem ser funcionalmente rotulados em categorias, como "me
poupa tempo e energia”, "mantém saudavel™. Desta forma sdo categorizados pelo
consumidor. As classificacdes criadas sdo 6timas para indicar que conseqiiéncias

sdo desejadas, proporcionando a satisfagdo de valor (GUTMAN, 1982).

2.4.2.
Atributos

Atributos sdo caracteristicas ou aspectos de produtos ou servigos. Podem ser
entendidos como construtos fisicos e psicoldgicos, através dos quais 0s
consumidores diferenciam ou caracterizam produtos (VALETTE-FLORENCE e
RAPACCHI, 1991).

Os atributos encontram-se no nivel mais baixo da cadeia e variam em um
continuum, de acordo com seu grau de tangibilidade, que vai do concreto ao
abstrato (LIN,2002):

— Atributos concretos: constituem caracteristicas fisicas, tangiveis,
diretamente observaveis em um produto. Exemplos: modelo, prego, cor,
peso.

— Atributos abstratos: constituem caracteristicas intangiveis. Exemplos:

estilo, marca, qualidade percebida.
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Os atributos fisicos do produto fornecem as consequiéncias ou beneficios do
produto (SERRALVO e IGNACIO, 2004).

2.4.3.
Consequéncias ou beneficios

Consequéncia é o que um consumidor sente ap6s o consumo (LIN, 2002).
Constituem beneficios provenientes (direta ou indiretamente) do comportamento
do consumidor (GUTMAN, 1982). O sentimento pos-consumo pode ser positivo
ou negativo e interfere na disposicdo dos consumidores para recomprar 0 mesmo
produto ou servigo (LIN, 2002).

Um ato de consumo deve ocorrer para que consequéncias desejadas sejam
obtidas. Assim, uma escolha entre produtos alternativos tem que ser feita e, para
isso, o consumidor tem que aprender que os produtos tém atributos que irdo
produzir os efeitos desejados (GUTMAN, 1982). As consequiéncias constituem
significados abstratos que refletem a percepcdo dos beneficios (ou custos)
associados aos atributos especificos. (GENGER, MULVEY E OGLETHORPE,
1999). Podemos classifica-las em (IKEDA e VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2006;
VALETTE-FLORENCE e RAPACCHI, 1991):

— Consequéncias funcionais: decorrentes do consumo do produto,

portanto, atuam diretamente no consumidor. Exemplos : “facil de usar”

— Consequéncias psicoldgicas: resultam das consequéncias funcionais e

estdo atreladas a imagem do individuo. Exemplo: o uso de determinado
produto produz status ou imagem sofisticada.

Essas relagfes entre consequiéncias e atributos sdo desenvolvidas quando os
consumidores aprendem sobre os produtos a partir de informagdes de embalagens,
publicidade e experimentagdo. Os atributos que implicam nos beneficios tornam-

se a chave de sua defini¢do para o consumidor (GUTMAN, 1982).
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2.4.4.
Valores

O conceito de valor e sua aplicagdo em marketing tem recebido atencéo
especial por parte de pesquisadores e profissionais pois conduz a maior
compreensdo sobre o significado atribuido a produtos, favorecendo o
aprimoramento de estratégias de marketing. (VELUDO-DE-OLIVEIRA e
IKEDA, 2005).

No campo da teoria econdmica, valor tem cunho utilitarista, associado a
relacdo custo-beneficio, representando a percep¢do do consumidor sobre sua
utilidade, que afeta seu desejo em possuir 0 produto e sua predisposi¢cdo para
gastar, através de analise racional no contexto de troca. No campo da psicologia,
valores se reportam aos aspectos comportamentais com a conotacdo de valores
pessoais. (LEAO, 2001; VELUDO-DE-OLIVEIRA e IKEDA, 2005)

Rokeach (1973) define valor como uma crenca que orienta as acdes para se
atingir objetivos especificos, representando o estado-final preferido. Valores
constituem o padrdo que guia e determina atitudes, agdes, julgamentos, avaliacfes
e comparacdes de si mesmo em relacdo aos outros.

Os estudos de Schwartz e Bilsky geraram uma definicdo conceitual de
valores que incorpora cinco caracteristicas recorrentes na literatura (SCHWARTZ,
1992):

1) s&o conceitos ou crengas.

2) dizem respeito a estados finais desejaveis ou comportamentos.

3) transcendem situacdes especificas.

4) guiam a selecdo ou avaliagdo de comportamento ou eventos

5) sdo ordenados por importancia relativa

O conjunto de valores de um individuo exerce papel fundamental em suas
decisbes de consumo, Vvisto que o individuo compra produtos e servigos porque
acredita que o ajudardo a atingir uma meta relacionada a um valor. Individuos

com 0 mesmo comportamento podem ter valores distintos (SOLOMON, 2011).
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Um valor internalizado passara a integrar o sistema de crencas do individuo
e, portanto, serd ordenado de forma hierarquica, respeitando a prioridade que o
individuo atribui aos demais valores. Um valor pode ser: (1) instrumental —
orienta a conduta do individuo, cria um padréo e (2) terminal — expressa o esforgo
do individuo no sentido de uma realizagdo gera uma motivacdo (ROKEACH,
1973).

Dentre os principais instrumentos para estudar valores destacam-se as
escalas (MORIGUCHI e RODRIGUES, 2011):

RVS (Rokeach Value Survey) — proposta por Rokeach em 1973

VALS (Values and Life Stykes — proposta por Arnold e Mitchell na
década de 70

— LOV (Listo f Values) — proposta por Kahle em1983

— SVS (Schwartz Values Scale) — proposta por Schwartz em 1992

A escala de Rokeach (1973) divide os valores em terminais e instrumentais
e esta representada na Tabela 1:

— Valores Instrumentais: representam o0s meios através dos quais 0
individuo persegue os valores terminais, como honestidade, coragem,
gentileza.

— Valores Terminais: representam os estados-finais desejados, que séo as
metas que os individuos buscam na vida, como paz, felicidade,

igualdade.
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Tabela 1 - Escala de Valores de Rokeach

VALORES INSTRUMENTAIS VALORES TERMINAIS

Ambicioso Uma vida confortavel
(trabalhador, aspirante) (uma vida préspera)
Mente aberta Uma vida excitante
(mente ampla) (uma vida estimulante, ativa)
Capaz Um sentimento de
(competente, eficaz) realizacéo
(contribuicdo duradoura)
Alegre Um mundo de paz
(animado, contente) (livre de guerras e conflitos)
Limpo Um mundo de beleza
(arrumado, organizado) (beleza da natureza e das artes)
Corajoso Igualdade
(que defende suas crengas) (oportunidades iguais para todos)
Clemente Seguranca da familia
(disposto a perdoar, generoso) (cuidar dos parentes)
Util Liberdade
(prestativo, trabalha p/bem estar de todos) (escolha livre, independéncia)
Honesto Felicidade
(confiavel, sincero, verdadeiro) (contentamento, alegria,
satisfacdo)
Imaginativo Harmonia interior
(criativo, ousado) (livre  de  conflito
interno)
Independente Amor maduro
(auto-suficiente, confiante em si) (intimidade sexual e
espiritual)
Intelectual Seguranga nacional
(inteligente, reflexivo) (protecédo contra
ataques)
Logico Prazer
(racional, consistente) (uma vida agradavel, de
lazer)
Amoroso Salvacgao
(afetuoso, terno) (vida eterna, salva)
Obediente Respeito proprio
(respeitoso, autoestima) (autoestima)
Polido Reconhecimento
(boas maneiras, cortés) social
(respeito, admiracéo)
Responsavel Amizade verdadeira
(confiavel, seguro) (companheirismo, proximidade)
Auto-controlado Sabedoria
(disciplinado, contido) (compreenséo da vida,
maturidade)

Fonte: ROKEACH, 1973, pag 28
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A escala SVS de Schwartz vai alem dos valores instrumentais e terminais
propostos por Rokeach e apresenta estrutura de fatores motivacionais universais.
Para o autor, existe um conjunto de motivacGes universais que originam e
organizam os diversos valores nas diferentes culturas. (SCHWARTZ, 1992)

A Figura 4 mostra a representacdo de Schwartz e apresenta dez tipos
motivacionais de valores, classificando-os em duas dimensbes bipolares
(SCHWARTZ, 1992):

(1) Abertura a mudanca — Conservadorismo

(2) Auto-Promocéo — Auto-Transcendéncia

Figura 4 - Estrutura Bidimensional dos valores universais de Schwartz
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Fonte: SCHWARTZ, 1992, pag. 45
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