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

			Jacques Mouclier, Presidente da Confederação Francesa dos Ofícios da Arte

			“Dê-nos os luxos da vida, 
e nós dispensaremos as necessidades”.

			John Motley, diplomata norte-americano do século 19

			“Precisar, não precisa”

			De um anúncio do Diners Club

			Em memória dos meus avós, Dante e Lucia.
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			Apresentação da segunda edição

			Precisar, não precisa foi o primeiro livro brasileiro a respeito do universo do luxo. Foi pioneiro em três aspectos: o primeiro de um autor brasileiro sobre o tema; o primeiro a historiar a trajetória do luxo no país; e o primeiro a reportar uma pesquisa feita com brasileiros acerca do assunto. Desde que chegou às livrarias, em janeiro de 2007, até os dias de hoje, ocorreram diversas transformações no mercado de bens de luxo no exterior e no Brasil, assim como no interesse que o tema passou a despertar entre professores e pesquisadores locais. Cumpria, já há alguns anos, a necessidade de revisá-lo.

			Esta segunda edição é expressivamente diferente da primeira. Por isso, cabe destacar as principais alterações. O livro conserva o principal de sua estrutura, com uma sequência de capítulos semelhante à da primeira edição. Duas mudanças, no entanto, merecem destaque. A primeira é a inclusão de um capítulo inteiro sobre os negócios do luxo. Intitulado “Para entender o mercado de luxo”, ele sintetiza a maneira como os mercados de bens de consumo final estão hierarquizados e a posição da indústria de produtos de luxo neles. Além disso, descreve as etapas pelas quais passam as marcas de luxo, do nascimento à consolidação, e aponta os desafios de marketing mais importantes em cada uma delas. Trata-se de um capítulo elaborado a partir da consulta à extensa bibliografia acadêmica e gerencial e cujo propósito é sistematizar conhecimentos e observações dispersos, de maneira a tornar o acompanhamento e a análise desse mercado mais compreensíveis. O incentivo para inseri-lo na segunda edição veio não apenas da certeza de sua solidez teórica e prática, como também da resposta positiva que obtive a seu conteúdo em incontáveis cursos que ministrei ao longo dos últimos dez anos. Neles, os alunos reportavam facilidade de compreensão de conceitos fundamentais, entendimento do funcionamento dos negócios do luxo e aplicabilidade prática em suas atividades profissionais, dado que passaram a dispor, finalmente, de um framework de análise mercadológica e de planejamento e implementação de medidas gerenciais.

			A segunda mudança significativa na nova edição de Precisar, não precisa é a reunião dos resultados da pesquisa sobre o universo do luxo brasileiro em apenas um capítulo. Na edição original, eles distribuíam-se em quatro. A extensão justificava-se, visto que a intenção precípua do livro era reportar os resultados do inédito estudo com profissionais das marcas de luxo e consumidores desses produtos. Comprimi-los em uma menor quantidade de páginas constitui menos uma perda de conteúdo do que um ganho de concisão: a maneira como foi redigido o capítulo repete a lógica da disciplina especial que ministrei por oito anos no MBA em Gestão do Luxo da Fundação Armando Álvares Penteado, a FAAP, em São Paulo, na qual a capacidade de síntese impunha-se em função do tempo exíguo. Novamente, os bons resultados didáticos constituíram o principal incentivo para promover essa alteração.

			O capítulo introdutório, que faz uma breve apresentação sobre as intersecções entre os estudos da cultura e do consumo, bem como aqueles que tratam da definição do conceito de luxo e de sua história no Brasil e no mundo, sofreram ajustes pontuais. Foram todos revisados e atualizados, mas mantiveram sua concepção original. Já o capítulo final, que trata do futuro do luxo, foi totalmente reescrito, a fim de dar conta de temas recentes que devem desafiar o setor nos próximos anos.

			André Cauduro D’Angelo

			Porto Alegre, fevereiro de 2017


			Prefácio

			SAÚDE PRA GOZAR NO FINAL

			Alguns anos atrás, clientes do mundo inteiro da grife japonesa Comme des Garçons receberam uma carta mais ou menos assim:
“Você, que é nosso cliente desde sempre, sabe que na Comme des Garçons tudo é único, diferente e exclusivo: os desenhos, os tecidos, as costuras e até mesmo os botões.

			Só que botões, de vez em quando e, como que por encanto, desaparecem e essa é a razão desta carta.

			Se por acaso alguma das suas roupas Comme des Garçons perdeu algum botão nos últimos tempos, envie para nós um dos seus pares que nós providenciaremos imediatamente a sua volta, acompanhado do desaparecido.”

			Obviamente esse truque mercadológico custou pouquíssimo para a badalada grife japonesa: algumas cartas e meia dúzia de botões. Mas se consagrou como uma aula de pós-venda dessa que há mais de 35 anos é uma das mais bem-sucedidas empresárias do mundo da moda: a designer Rei Kawakubo.

			Pensando bem com seus botões, Rei Kawakubo sempre inventou e reinventou. Foi dela, por exemplo, e também muitos anos atrás, a idéia da criação do diretor de atmosfera, um profissional responsável pela localização, arquitetura, música, cheiro, vestimenta e comportamento dos atendentes de cada uma das lojas Comme des Garçons. 

			Endereços nos quais todos os dias, em diversas capitais do mundo, e com a maior naturalidade, são vendidos vestidinhos de US$ 3.000, paletós de US$ 2.500 e camisetas de US$ 200. Um luxo.

			Numa das inúmeras biografias de Pablo Picasso, o autor conta como era a vida do artista quando morava em Golfe-Juan, no sul da França, já muito rico e famoso. Ou vice-versa.

			“Naquele momento, Picasso vivia numa simplicidade ostensiva.

			Vista da rua, sua casa parecia apenas uma portinha no meio de uma parede. Mas quem entrava por aquela porta encontrava um espaço do tamanho de um pequeno palácio, mobiliado com obras dignas de um grande museu.”

			Picasso recebia em casa, todas as manhãs, dos pescadores da região os melhores peixes.

			Desenhava as jóias de sua mulher, que a Maison Cartier produzia de bom grado e de graça.

			Seu carro era um Hispano-Suiza, feito sob encomenda.

			E, antes de aceitar qualquer convite – de quem quer que fosse –, fazia questão de deixar claro que só iria se fosse com o seu traje habitual: camiseta de marinheiro, bermuda e alpargatas.

			Certa vez, um grande marchand europeu resolveu convencê-lo a receber um possível comprador em sua casa. O marchand argumentou que se tratava de um homem inteligente, culto e educado, amante das artes em geral e da obra de Picasso em particular, e rico, muito rico.

			Acrescentou que o tal homem era tão rico que os grandes sapateiros italianos, outrora artesãos e hoje grandes empresários, continuavam, no caso dele, criando e produzindo pessoalmente os seus sapatos.

			Picasso ouviu tudo atentamente e, no final, respondeu: “Se ele tem que usar sapatos, não é rico.” 

			Um luxo.

			No sudeste da França, num pequeno vilarejo pertinho de Lyon chamado Orliénas, Alain Milliat produz os melhores sucos de fruta do planeta. Nectar d’abricot, nectar de pêche jaune, nectar de mangue, nectar de mara de bois, nectar de fruit de la passion são apenas alguns deles. Todos produzidos com as melhores frutas de diversos lugares do mundo e embalados em delicadas garrafinhas. Alain Milliat só vende seus sucos para hotéis e restaurantes de grande prestígio e, em qualquer um desses lugares, uma garrafinha do “suco dos sommeliers” custa no mínimo 12 euros. Mas para clientes especiais ele entrega em domicílio e a preços módicos: de 2,27 euros (o mais baratinho) a 5,21 euros (o mais caro).

			Um luxo.

			Estas três historinhas que eu acabo de contar de modo superficial não fazem parte deste livro, mas fazem parte do universo analisado nas próximas páginas de modo profundo: o consumo de luxo.

			“Precisar, Não Precisa”, de André Cauduro D’Angelo, é uma obra séria sem ser chata, isenta e crítica, intuitiva e embasada, muito útil e nada fútil que merece estar presente na biblioteca e na memória de todos aqueles que se interessam pela vida e seus fenômenos de comportamento – mas não se preocupam em considerar qualquer coisa absolutamente essencial ou totalmente supérflua

			Um luxo.

			Washington Olivetto


			Introdução

			CONSUMO É CULTURA

			A análise da relação entre os seres humanos e os objetos permite conhecer inúmeras características das sociedades, constituindo um retrato das pessoas e de seus grupos. Com essa premissa foi desenvolvida a primeira pesquisa sobre o consumo de produtos de luxo no Brasil

			“A questão é menos: ‘Eu preciso disso?’. Mais importantes são as noções: ‘Eu quero isso?’ ‘Eu gosto disso?’ Sidney Levy (1959, p. 119).

			De fato, Sidney Levy tinha razão. O emérito professor de Marketing não defendia à toa que se analisassem os aspectos simbólicos do consumo já em 1959, quando a quantidade e a variedade de produtos e serviços à disposição eram infinitamente menores do que as atuais. Sabia ele que a função dos objetos era o de menos; se nos limitássemos a ela, não dedicaríamos tanto tempo e importância ao consumo. Numa época em que o design e a propaganda comandam o espetáculo capitalista, consumir é muito mais do que procurar mercadorias que satisfaçam necessidades objetivas, definidas. Comprar e usar são experiências divertidas e excitantes justamente por irem (bem) além disso.

			Daqueles tempos até hoje, o entendimento do caráter simbólico e dos significados sociais e psicológicos do consumo fez enormes avanços – tanto que a frase de Levy soaria, hoje, mais como uma obviedade do que como uma provocação ao pensamento. Já se ultrapassou há muito o estágio de enxergar o consumo como meramente utilitarista, resultado unicamente de decisões calculadas e racionais. É ponto pacífico o reconhecimento, hoje, de que “(...) há símbolos no capitalismo tanto quanto há simbologias e mitologias entre os índios do Amazonas, os nativos da Polinésia e os negros da África Equatorial”1, e que objetos de consumo são a parte visível e tangível da cultura contemporânea.

			Consumo é cultura, portanto. Entre esses dois conceitos existe atualmente uma ligação sem precedentes na História da humanidade. O consumo tornou-se a forma pela qual a sociedade passou a assimilar sua própria cultura. Mais do que a mensagem de um sistema, tornou-se “o sistema em si”2, de modo que as significações assumidas pelos objetos não se manifestam isoladamente, e sim na relação de umas com as outras. Todo o consumo, por consequência, é cultural, pois envolve valores e significados partilhados socialmente, e porque tudo o que consumimos possui um significado cultural específico, através do qual reproduzimos nosso sistema de relações sociais. No território do consumo é possível enxergar parcela representativa dos valores existentes em uma sociedade, assim como compreender características sociais e individuais através dos significados atribuídos a produtos e serviços.

			Nesse universo rico em símbolos e abstrações, no qual se transpõe com facilidade a linha que separa o objetivo do subjetivo, o funcional do emocional, há uma categoria de bens que coloca na potência máxima todas essas características: a dos produtos de luxo.

			Está lá – nas butiques das grifes, nas joalherias mais sofisticadas, nos showrooms das grandes casas de decoração, nas revendas de veículos de produção limitada – um dos mais férteis campos para investigação dos elementos simbólicos do consumo. É nesses espaços que reside a fronteira que demarca, por excelência, a passagem da utilidade para o símbolo, do tangível para o intangível, do concreto para o abstrato.

			O luxo constitui o sonho mais democrático e massificado da sociedade de consumo – uma sociedade que, sabemos, é profusa em sonhos. Socializados que fomos em um ambiente cujo fluxo de mercadorias e imagens é constante e intenso, aprendemos desde cedo aquilo que, por suas características incomuns, merece ser chamado de “luxo” e deve embalar nossos sonhos de consumo, mesmo quando a possibilidade de compra mostra-se remota. Não precisamos nem ter visto ao vivo uma Ferrari ou um Jaguar para citá-los como nossos “carros dos sonhos”, nem mesmo ter em mãos uma peça da Cartier ou da Tiffany para defini-las como as joias mais valiosas que alguém pode possuir. Assim como os mitos, o luxo se propaga no imaginário coletivo através da narrativa humana – inclusive aquela de natureza impessoal, como no caso da publicidade e da imprensa –, de modo que o respeito, a admiração e o desejo sejam internalizados em cada consumidor e transmitidos através de gerações.

			Se consumir luxo é um privilégio reservado a poucos, estudá-lo do ponto de vista acadêmico é, ao menos, uma oportunidade mais democrática. Foi o que fiz. Primeiro, através da pesquisa bibliográfica, que me permitiu traçar a história do luxo e descrever como funciona o mercado de bens e serviços de alto padrão, bem como a maneira pela qual são construídas e gerenciadas as marcas que dele fazem parte. Depois, por meio de uma pesquisa de campo formada por entrevistas e observação in loco, tentei compreender como se comportam os personagens principais do luxo – consumidores, profissionais das marcas internacionais e jornalistas e consultores que acompanham esse universo. Essas pessoas são as mais fidedignas fontes de expressão do imaginário que circunda objetos que, mais do que constituírem uma categoria de produtos, representam a expressão de uma forma peculiar de consumo e utilização social dos bens.

			Feita a introdução, passemos a uma rápida visão geral do livro. O capítulo um responde a uma questão aparentemente banal, mas que se impõe em um assunto como este: o que é luxo, afinal de contas? Das definições dos dicionários àquelas disponíveis na literatura acadêmica, passando pela origem da palavra e por seu significado histórico, acumula-se uma série de fontes na busca da compreensão do que significa “luxo”. Algumas, inclusive, originam-se da visão intuitiva de pessoas comuns, tão afeitas a utilizar a palavra no dia a dia sem, contudo, atentar para todas as nuances de seu significado. No mesmo capítulo faz-se também um breve panorama do significado atual do luxo, citando as marcas mais associadas ao conceito e suas características enquanto setor econômico.

			O segundo capítulo dedica-se a descrever como funciona o mercado de bens de luxo e quais as medidas gerenciais mais utilizadas ao longo da criação, do crescimento e da consolidação das marcas nesse setor. Trata-se de uma síntese, até aqui inédita em publicações brasileiras, do modus operandi dos negócios do luxo e da relação que guardam com os demais setores econômicos.

			O capítulo três trata da evolução do luxo ao longo do tempo: das primeiras civilizações aos dias de hoje, o que simbolizou para a sociedade, quais objetos o representaram e, sobretudo, que julgamentos suscitou.

			Objetivo semelhante permeia o capítulo quatro, referente ao Brasil. Da colonização portuguesa à inserção do país no capitalismo global do século 21, procura-se traçar um panorama do consumo dos objetos de luxo em cada época. De maneira mais demorada, dá-se relevo à recente ascensão do mercado nacional, iniciada nos anos de 1990 e em andamento ainda hoje.

			O capítulo cinco mostra os resultados da pesquisa realizada junto a profissionais de marcas de luxo com filiais no Brasil e a consumidores frequentes desses produtos. A título de introdução, percorrem-se os significados que os bens de luxo assumem em diferentes países, com base em estudos de autores internacionais.

			O capítulo seis, finalmente, questiona sobre o futuro do luxo – os desafios e as ameaças que emergem para a continuidade das marcas atuais e da própria noção de luxo como a conhecemos até aqui.


			Capítulo 1

			O QUE É LUXO, AFINAL?

			O dicionário e os livros acadêmicos são taxativos quanto ao que venha a ser luxo. Mas a palavra deles não encerra a questão: cada um de nós tem uma definição, e todo mundo tem um pouco de razão em seu ponto de vista

			É prudente iniciar a busca pela definição do que seja luxo pelo dicionário. Vamos a ele, então.

			Segundo o Michaelis, luxo significa

			1 Magnificência, ostentação, suntuosidade. 2 Pompa. 3 Qualquer coisa dispendiosa ou difícil de se obter, que agrada aos sentidos sem ser uma necessidade. 4 Tudo que apresenta mais riqueza de execução do que é necessário para a sua utilidade. 5 O que é supérfluo, que passa os limites do necessário. 6 Aquilo que apresenta especial conforto. 7 Capricho, extravagância, fantasia. 8 Viço, vigor. 9 Esplendor

			Das nove definições que o dicionário oferece, quatro remetem, de alguma forma, ao significado original da palavra luxo. Luxus, em latim, significa ostentação, magnificência, abundância e refinamento3, o que explica as definições 1, 2, 8 e 9. Outras sugerem raridade (como na primeira parte da 3) e qualidade especial (6). As demais e, em parte, a própria definição 3, tocam em outro ponto relevante, que será a partir de agora o fio condutor da busca de um significado para luxo: necessidade. Luxo é algo que “agrada aos sentidos sem ser uma necessidade”; é algo que vai além do necessário para a utilidade (4), é supérfluo (6), um capricho (7).

			À primeira vista, com o dicionário, parece tudo resolvido: chamamos de luxo aquilo que é suntuoso e supera nossas necessidades. O detalhe fica por conta de outra definição: o que são necessidades, exatamente?

			Intuitivamente, a resposta vem de imediato: alimento e abrigo. Ingerindo calorias e protegendo-nos do clima, estamos satisfazendo àquilo de que precisamos, de fato, para sobreviver. E, realmente, isso faz sentido. O problema é que quanto mais a vida moderna nos oferece bens e serviços, mais tendemos a alargar as definições do que sejam nossas necessidades. Sumir com a eletricidade, a telefonia ou os serviços de água e esgoto seria cortar luxos das populações urbanas? E retirar de uma pessoa a chance de assistir televisão ou acessar a internet representaria suprimir-lhe um luxo?

			As necessidades absolutas do ser humano são universais e objetivas – não se referem a um indivíduo particularmente, e sim à nossa espécie. Precisamos todos, por uma questão de sobrevivência, de comida, hidratação, roupa e abrigo; do contrário, corremos o risco de extinção. Essas necessidades valem para mim, para você, para o miserável e para o milionário; para o europeu, para o brasileiro e para o africano: são naturais, fundamentais e universais, repito.

			São diferentes daquilo que podemos chamar de necessidades relativas. Essas dizem respeito à nossa sobrevivência e ao nosso bem-estar numa determinada comunidade. Não são exatamente universais, e sim pertinentes a sociedades que apresentam determinado modelo de vida e organização. Para o habitante de grandes cidades, são necessidades relativas a luz elétrica, a telefonia, a água encanada e o transporte motorizado, por exemplo. Esses são recursos que viabilizam a vida de uma pessoa no ambiente da metrópole. São necessidades relativas diferentes das dos índios, que, por viverem próximos da natureza, precisam de instrumentos de caça e pesca para garantir sua sobrevivência naquele meio.

			As necessidades relativas não são estanques. O tempo e a ação humana se encarregam de modificá-las ao demandar novos recursos que ajudem a viabilizar a vida em determinado ambiente. Nas cidades, para continuar no nosso exemplo, luz elétrica e água encanada são necessidades atualmente porque os sistemas de iluminação e abastecimento evoluíram, aposentando os anteriores. Transporte motorizado só se torna uma necessidade no momento em que a expansão urbana impede que as distâncias sejam percorridas a pé ou em charretes. Da mesma forma, a transformação de algum componente da natureza poderia obrigar o índio a desenvolver novos recursos para tornar viável a sua permanência naquele ambiente, ganhando status de necessidade também.

			O interessante das duas formas de necessidade – as absolutas e as relativas – é que as primeiras são indiscutíveis: originam-se das características naturais do ser humano, incapaz de sobreviver sem o seu atendimento. Já as necessidades relativas nascem da própria transformação do meio pelo homem e da maneira como organiza a vida sobre a Terra. Não são absolutas, pelo contrário: surgem da ideia que o homem faz do que seja necessário para “viver bem”4 – ou seja, com dignidade e um mínimo de conforto – naquele ambiente e junto daquelas pessoas. Têm, portanto, um caráter cultural. Luz elétrica, telefonia, água encanada e transporte motorizado são necessidades dos habitantes das cidades porque assim foram definidas pelo homem, que interpreta a ausência desses recursos como uma falha em proporcionar uma vida decente e adequada às características do ambiente e da interação social demandada. A iluminação fornecida por candeeiros, a comunicação via telex, a água buscada em poços e o transporte a pé ou por charretes estão completamente descartados da maneira como o homem percebe as necessidades da vida em uma metrópole, mesmo que cumpram função idêntica à dos dispositivos modernos. Assim, se as necessidades absolutas são inerentes à espécie humana e, portanto, imutáveis, as relativas, por sua vez, estão sempre sujeitas a transformações.

			Complementarmente às duas vertentes de necessidades, existem os desejos. Os desejos constituem uma categoria diferente, distinguindo-se em termos de complexidade e fontes de influência. As necessidades absolutas são relativamente simples e obedecem unicamente ao instinto, à natureza humana. As necessidades relativas são moldadas pelo ambiente e por questões culturais, principalmente. Já os desejos representam um nível mais elevado de sofisticação: dependem não só do ambiente e da cultura, como das características individuais também.

			À diferença das necessidades, os desejos não despertam estados de carência. Despertam, na verdade, a vontade de obter prazer. E, diferentemente das necessidades, o prazer é uma experiência eminentemente individual. Impossível alguém determinar o que é prazer para outra pessoa, pois se trata de “uma qualidade da experiência”5 julgada por quem a vivencia, e não um estado de carência comum a todos. Podemos afirmar o que é necessário à sobrevivência de alguém, do ponto de vista absoluto ou relativo, mas jamais determinar de onde e como extrairá prazer.

			A origem desse caráter pessoal reside em outra peculiaridade do prazer: a de pertencer, também, ao imaginário de cada um. Os sonhos e as fantasias são potenciais geradores de prazer, enquanto somente a realidade é capaz de atender a uma necessidade.

			O homem historicamente serviu-se da técnica e do mundo material para satisfazer suas necessidades e alimentar seus desejos. Valeu-se de todos os recursos de que pôde para garantir sua sobrevivência, melhorar seu bem-estar e dar vazão aos seus sonhos e fantasias. Se alimento, água, roupa e casa propiciam a satisfação de necessidades básicas; luz elétrica, água encanada, telefone e automóvel garantem a satisfação de necessidades relativas; há e sempre houve uma gama de objetos e atividades capazes de representar os infindáveis desejos humanos.

			É um engano pensar que somente a existência de uma sociedade materialmente abundante seja capaz de viabilizar os desejos. Inegável, entretanto, é que independentemente do estágio em que as sociedades se encontram no que tange à satisfação de suas necessidades, o sistema produtivo dedica-se com esmero à criação de produtos e serviços que despertem o desejo e conduzam ao prazer. E, na sociedade em que vivemos, esses produtos e serviços têm um nome: supérfluos.

			Voltamos então à noção-chave do início deste capítulo, quando se partiu da definição do dicionário. Luxo é igual a supérfluo, dizia o Michaelis. E, combinando todos os conceitos vistos, concluímos: como todo supérfluo, o luxo atende aos desejos e à busca de prazer.

			Ora, são muitos os supérfluos que atuam na esfera do desejo e do prazer. Para definir luxo não basta rotulá-lo dessa forma, pois é preciso fazer um adendo: o luxo é um supérfluo restrito, pouco acessível, elitizado. Por isso, ao significado essencial do luxo, o de meio para o prazer, deve-se acrescer outro: o de instrumento de diferenciação social. O luxo, então, representa a combinação de prazer com demonstração de riqueza, de autoindulgência com hierarquia social. A agradável sensação de exclusividade do luxo exacerba o prazer de sua posse e utilização, confundindo-se com ele: trata-se de um prazer com exclusividade, mas também de um prazer derivado da exclusividade.

			Se considerarmos que mesmo a mais remota das definições sobre o luxo – aquela que dá sentido original à palavra, em latim – nasce da maneira como o homem interpretou a realidade à sua volta, torna-se fácil concluir que o luxo é essencialmente uma invenção social, uma criação do homem. É, fundamentalmente, um conjunto de significados atribuídos a determinados objetos e atividades. Nada é intrinsecamente luxuoso; é preciso que assim seja chamado.

			Traduzindo o conceito de luxo em produtos e serviços

			“O produto de luxo é um produto cuja utilidade torna-se acessória e o acessório torna-se importante” Fauchois e Krieg (1991, p.23).

			As formas de expressão do luxo mudaram conforme a evolução das sociedades. Veremos mais adiante que a cada época o luxo apresenta uma feição, embora a existência de objetos e atividades evocando esse conceito seja permanente na história humana. No mundo capitalista, de desenvolvimento material e obsolescência céleres, frequentemente o luxo de uma época vira necessidade relativa logo em seguida, ou mesmo é descartado enquanto foco de desejo e fonte de prazer, sendo substituído por outro objeto ou atividade.

			Por um processo cultural, operado pelas ferramentas do capitalismo, é possível afirmar que existe atualmente um grupo de marcas, produtos e serviços quase universalmente associados ao conceito de luxo. São eles os responsáveis por dar continuidade à viagem do luxo na história humana ao incorporar seus significados históricos. O luxo atualmente, na sua acepção de meio de prazer e signo de exclusividade, é encarnado por uma série de objetos e serviços mundialmente reconhecíveis, independentemente das peculiaridades culturais de cada país ou região. Essas peculiaridades tendem a emprestar nuances próprias sem, contudo, demover significados fundamentais amplamente compartilhados, o que torna a visão quanto ao que é o luxo hoje razoavelmente consensual.

			Assim, a diversidade material do capitalismo moderno reflete-se no luxo. Para cada categoria de produto ou serviço existente, há, no topo, um representante considerado “de luxo”. Pode-se dizer que existe, então, o luxo patrimonial (imóveis, veículos, embarcações, aeronaves) e o luxo cultural (objetos de arte), por exemplo, assim como o luxo de uso pessoal (vestuário, calçados e acessórios; joalheria, relojoaria e escrita; perfumaria e cosmetologia) ou de adorno de ambientes e de utilidade doméstica (porcelana, pratarias, cristais). Há também o luxo de alimentos e bebidas (como vinhos, espumantes e especiarias) e de prestação de serviços (hotelaria, restaurantes, viagens). Para cada objeto ou serviço dos quais extraímos funções ou prazeres no dia a dia há um correspondente ao qual se convenciona como “de luxo”.

			Como alguns produtos ganham o direito de serem chamados de luxo? Como se habilitam a esse privilégio? Como se traduz, no mundo capitalista de hoje, o prazer e a exclusividade de maneira tangível – e até intangível?

			Ora, viu-se que o luxo é a conjugação de prazer com exclusividade. E são justamente atributos que remetem a essas duas características que contribuem para elevar um produto ou serviço à categoria de luxo. Cabe listá-los agora6.

			Em primeiro lugar, os produtos e serviços de luxo são dotados de qualidade superior, devido à excepcionalidade de sua matéria-prima, de seu processo de fabricação (muitas vezes artesanal) e da tecnologia ou da técnica de fabrico empregada. Ou seja, o luxo representa, em tese, o que de melhor se pode obter em termos de funcionalidade, matéria-prima, acabamento, durabilidade e execução. O prazer e a exclusividade traduzem-se no capricho extremo com que o objeto ou a tarefa é desenvolvido. O luxo almeja o status de pequena obra de arte, uma síntese daquilo que de melhor a combinação entre engenho humano e natureza pode oferecer.

			Qualidade observável nos testes aos quais a Louis Vuitton submete suas bolsas, por exemplo. Elas são carregadas com 3,5 kg, suspensas e soltas repetidamente, para testar a resistência das alças. O zíper é aberto e fechado 5 mil vezes, e raios ultravioleta testam a qualidade do couro. Cuidado semelhante àquele a que técnicos da Ferrari submetem cada automóvel saído da linha de montagem, analisando minuciosamente desde a costura dos bancos até o som do motor.

			Em segundo lugar, produtos e serviços de luxo são supérfluos, o que quer dizer que podem perfeitamente ser substituídos por equivalentes funcionais mais baratos. Carros comuns desempenham a mesma tarefa que os modelos de luxo: transportam passageiros de um ponto a outro. Bolsas convencionais servem para a mesma finalidade que as de luxo: permitem carregar objetos. Hotéis baratos oferecem hospedagem e café da manhã tanto quanto o mais sofisticado seis estrelas do mundo. Escolher um produto ou serviço de luxo significa optar por algo além do essencial.

			Terceiro: artigos de luxo são raros, ou seja, são produzidos em quantidade limitada e distribuídos de maneira seletiva ou exclusiva. Independentemente se em dezenas, centenas, milhares ou milhões de unidades, o volume de produção de um produto de luxo é sempre inferior ao de um objeto convencional. Da mesma forma, não se encontra um objeto de luxo em qualquer lugar; encontra-se em algumas lojas específicas. Vê-lo em todo o lugar retiraria seu caráter exclusivo e diluiria o prazer da contemplação e da compra.

			Quarta característica: o luxo é dotado de apelo estético. O produto de luxo tem uma aparência particular, reconhecível, frequentemente diferente da do objeto convencional. A beleza ou a originalidade do objeto é uma das responsáveis principais pelo prazer de sua posse e utilização. Aqui, repete-se a ideia da obra de arte: a aparência do luxo convida ao consumo, seduz e impressiona. Como bem já afirmou um executivo da BMW, “não fazemos automóveis (...). (F)azemos trabalhos de arte que se movem (...)”7.

			O produto ou serviço de luxo é, também, caro. Caro em termos absolutos, de modo que muito poucas pessoas têm condições de adquiri-lo – considerando sempre que, por serem supérfluos, jamais passarão à frente dos itens de primeira necessidade nas prioridades de compra. E também são caros em termos relativos, ou seja, de custarem muito acima do que se paga por equivalentes funcionais.

			Finalmente, o luxo é dotado de uma marca famosa, de imagem reconhecida por uma determinada comunidade. Mesmo se todas as outras condições forem satisfeitas, ainda é necessário um rótulo, um carimbo que diferencie o produto ou serviço de luxo dos demais. E esse rótulo, com o passar do tempo, vai se tornando um referencial, um sinônimo de luxo por si só. Marca confere identidade ao luxo e constitui boa parte do preço que se paga por um produto desse tipo: ela representa de 30% a 60% do preço, em média.

			Do conceito amplo da palavra luxo, visto anteriormente, às características dos bens de luxo, pode-se elaborar a seguinte síntese: produtos e serviços de luxo são aqueles que, por serem de alta qualidade, supérfluos e esteticamente atrativos, proporcionam prazer a quem os consome. E por serem raros, caros e de marca reconhecida, conferem distinção social ao seu proprietário.

			• • •

			Para além dessa síntese, convém aprofundar-se sobre a importância da marca para os bens de luxo. Não existe luxo anônimo, sem autoria. Assim como a assinatura de um pintor conhecido empresta prestígio a uma obra de arte, a marca faz o mesmo em um produto. Se o quadro à sua frente foi pintado por Van Gogh ou Picasso, você o observa com outros olhos, pois os significados que revestem o autor são tão relevantes quanto a própria obra. Vale o mesmo para o luxo: antes mesmo de avaliar os atributos de um produto, a marca já o fez por você, indicando que o objeto à sua frente merece ser observado com atenção e considerado com respeito – e, quem sabe, alguma veneração. A marca funciona como um atestado, um selo de garantia do artigo de luxo; quando nos falta capacidade de analisar os atributos do objeto, a marca termina com a dúvida e, taxativa, afirma: “este é um objeto de luxo e todas as condições para que assim seja chamado foram satisfeitas”.

			Os críticos de arte são capazes de arrolar quais as “marcas” mais importantes no mundo da pintura ou da escultura. Os profissionais de marketing também podem fazer o mesmo quanto ao luxo. Segue uma relação das principais delas. Obviamente, não se trata de uma listagem exaustiva, até porque diz respeito apenas a algumas categorias específicas – vestuário, calçados e acessórios; cristais e porcelanas; automóveis; joalheria, relojoaria e objetos de escrita –, mas oferece uma boa ideia de quem são, atualmente, os ícones mundiais do luxo.

			Lista 1

			Principais marcas de luxo atuais e 

			respectivos setores de atuação

			Alfred Dunhill - Vestuário

			Aston Martin - Automóveis

			Audi - Automóveis

			Baccarat - Cristais

			Bally - Calçados e acessórios

			Baume et Mercier - Relógios

			Bentley - Automóveis

			Boucheron - Relógios

			Breguet - Relógios

			Breitling - Relógios

			Bugatti - Automóveis

			Bulgari - Joalheria

			Bulova - Relógios

			Burberry - Vestuário

			Cacharel - Vestuário

			Calvin Klein - Vestuário

			Cartier - Joalheria

			Chanel - Vestuário

			Chloé - Vestuário

			Christian Dior - Vestuário

			Christian Lacroix - Vestuário

			Christian Louboutin - Calçados e acessórios

			Christofle - Cristais e porcelanas

			Comme des Garçons - Vestuário

			DKNY - Vestuário

			Dolce & Gabbana - Vestuário

			Donna Karan - Vestuário

			Emporio Armani - Vestuário

			Ermenegildo Zegna - Vestuário

			Escada - Vestuário

			Fabergé - Joalheria

			Fendi - Vestuário

			Giorgio Armani - Vestuário

			Givenchy - Vestuário

			Gucci - Vestuário

			Hermès - Bolsas e acessórios

			Hugo Boss - Vestuário

			Infitini - Automóveis

			Jean Paul Gaultier - Vestuário

			Jimmy Choo - Calçados e acessórios

			John Galliano - Vestuário

			Kenzo - Vestuário

			Lacoste - Vestuário

			Lanvin - Vestuário

			Lexus - Automóveis

			Lincoln - Automóveis

			Louis Vuitton - Bolsas e acessórios

			Manolo Blahnik - Calçados e acessórios

			Maserati - Automóveis

			Max Mara - Vestuário

			Maybach - Automóveis

			Michael Kors - Vestuário

			Missoni - Vestuário

			Miu Miu - Vestuário

			Montblanc - Canetas

			Moschino - Vestuário

			Nina Ricci - Vestuário

			Omega - Relógios

			Oscar de la Renta - Vestuário

			Panerai - Relógios

			Patek Philippe - Relógios

			Porsche - Automóveis

			Prada - Vestuário

			Ralph Lauren - Vestuário

			Roberto Cavalli - Vestuário

			Rolex - Relógios

			Rolls Royce - Automóveis

			Salvatore Ferragamo - Calçados e acessórios

			Swarovski - Cristais

			Tag Heuer - Relógios
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