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			APRESENTAÇÃO


			[image: ]


			Na atualidade, muito se tem comentado sobre a relevância dos aspectos experienciais do consumo. Entre autores e estudiosos de marketing e comportamento do consumidor, não são poucas as críticas ao pensamento tradicional que se referia ao comportamento de consumo como um conjunto de decisões racionais, e que hoje cede lugar ao reconhecimento das fantasias, sentimentos e entretenimento que estão relacionados às experiências hedônicas vivenciadas pelos consumidores (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). O que ocorreu foi que, ao longo do tempo, o indivíduo pós-moderno evoluiu para o chamado “Homo consumericus”, uma pessoa definida pelo consumo e pelas experiências dele provenientes (FIRAT; SHULTZ II, 1997). E daí surgiu também, dentro da área do marketing e do comportamento do consumidor, o que se denomina “marketing experiencial”, uma importante tendência de pensamento que, em contraste com aquela visão mais racional dos consumidores focada em características e benefícios de determinados produtos ou serviços, adota esta orientação pós-moderna enxergando-os como seres emocionais, interessados especialmente nas experiências que esses produtos ou serviços podem lhes proporcionar (ATWAL; WILLIAMS, 2009).


			No entanto, embora a importância das experiências de consumo já venha sendo documentada em artigos e livros, este é um assunto cujas pesquisas e informações ainda são limitadas dentro de um contexto específico — o do consumo de luxo (BAUER; VON WALLPACH; HEMETSBERGER, 2011) — e merecem, portanto, maior atenção. E no que diz respeito especificamente a esse tipo de consumo, observa-se que cada vez mais ele tem despertado o interesse de acadêmicos, profissionais das áreas de gestão e marketing, e também do público em geral. Pode-se supor que tal interesse se deva, em parte, à situação atual na qual se encontra o mercado de luxo, que vem se destacando ao longo das últimas décadas e apresentando significativo crescimento ao redor do mundo (TRUONG et al., 2008; TRUONG; MCCOLL; KITCHEN, 2009; TRUONG, 2010). Uma evidência desse crescimento é que, mesmo com as crises mundiais ocorridas neste início do século XXI, o mercado de luxo não sofreu consequências tão graves. Buscando novos mercados e investindo nos países em desenvolvimento, como os do BRIC, as grifes se reinventaram, mantiveram seu sucesso e continuaram aumentando as suas receitas (GASPAR, 2008; MEYER, 2008; NUNES; DRÈZE; HAN, 2011).


			Mas apesar do crescimento do mercado de luxo, o fortalecimento das marcas na mente dos consumidores tem se tornado uma tarefa cada vez mais complexa, estando associada não apenas à transmissão de uma imagem de qualidade, performance e autenticidade, mas também à tentativa de proporcionar a tão em voga experiência almejada por eles (ATWAL; WILLIAMS, 2009). Por essas razões, torna-se interessante e útil compreender a respeito do comportamento de consumo neste mercado, cujas características são de significativa relevância tanto para os acadêmicos de gestão e marketing quanto para as empresas do ramo. Para os acadêmicos, tais características tornam-se uma importante fonte de informação a respeito do comportamento de um público específico. Para as empresas, seu entendimento permite que elas possam planejar e trabalhar estratégias de marketing de modo a oferecer uma excelente experiência, aumentando a satisfação desse público e, consequentemente, a lucratividade de seus negócios.


			Observa-se, através de estudos já realizados em consumo de luxo, que os consumidores desses produtos possuem motivações, hábitos de compra e, como consequência, sentimentos que surgem através de suas experiências de consumo.1 Considerando que a perspectiva dos sentimentos tem sido menos pesquisada e documentada em relação às motivações e hábitos, percebe-se uma carência de informações a respeito deste tema específico, e o que busquei com este livro foi justamente oferecer aos leitores um entendimento mais expressivo sobre como ocorre a experiência de consumo de luxo e os diferentes tipos de sentimentos que surgem através dela.


			O presente livro é resultado de minha vivência pessoal e profissional de mais de vinte anos nas áreas de moda e luxo, através de experiências nacionais e internacionais. É também, sobretudo, fruto de minha dissertação de mestrado em Administração/Marketing, para a qual realizei uma ampla pesquisa bibliográfica nos mais diferentes tipos de publicações especializadas — artigos acadêmicos, dissertações, teses, livros e revistas —, além de uma longa e intensa pesquisa de campo na qual, durante meses, entrevistei consumidoras assíduas de produtos de luxo relacionados à moda. Na pesquisa de campo, o foco das entrevistas recaiu sobre artigos de joalheria, vestuário, acessórios, perfumaria e cosméticos, com a missão de ouvir atentamente mulheres que possuíssem contato constante com esse universo, adquirindo e utilizando artigos de luxo com frequência, de modo que elas pudessem relatar com riqueza de detalhes as suas experiências, sentimentos e opiniões a respeito desse conjunto de produtos que é um dos mais interessantes e peculiares no território do consumo. Desta forma, compartilho com vocês minhas descobertas, convidando-os à leitura e a uma compreensão mais aprofundada sobre esse assunto tão relevante nos dias de hoje.


			


			

				

					1  Ver Vigneron e Johnson (1999); Dubois, Laurent e Czellar (2001); D`Angelo (2004); Maldonado (2009); Truong (2010); Bauer, Von Wallpach e Hemetsberger (2011); Frasson (2013).


				


			


		




		

			PREFÁCIO
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			O luxo…  Como identificá-lo? Essa palavra tão curta, restrita, intensa e que se origina do latim lux, significa luz! Seu significado vai muito além, uma vez que define de estilo de vida, comportamento e status a alguns setores econômicos. A palavra lux, ou luz, está intimamente ligada ao brilho, à intensidade e ao magnífico, por isso somente ela consegue nos levar ao entendimento de que o luxo traduz algo adorado, esplêndido, perfeito e belo. 


			Mas o luxo, que existe desde a era Paleolítica, veio se transformando e se adequando até chegar aos nossos tempos modernos. A evolução do luxo fez com que ele deixasse de ser apenas um estilo de vida concedido a poucos e fosse democratizado, tendo como combustível a essência do capitalismo: vendas, faturamento, lucro, crescimento, expansão. Essa transformação facilitou aparentemente o acesso ao luxo quando se trata de bens facilmente adquiridos; por outro lado, o mesmo sistema que permitiu a democratização intensificou ainda mais sua inacessibilidade quando os artigos independem de qualquer correção inflacionária ou econômica. Ou seja, o que hierarquiza o bem de luxo não é apenas o seu preço — mesmo que este seja um importante balizador para os sonhos —, mas também os desejos e a essência em si, fundamentais para o processo de vendas.


			Nesse contexto, podemos identificar três hierarquias do luxo: inacessível, intermediário e acessível. Manter-se consumidor de bens de luxo inacessível é cada dia mais difícil; por outro lado, aqueles que se mantêm nesta posição têm um poder de compra cada vez maior, da mesma forma que, cada vez mais, os consumidores de bens de luxo acessível e intermediário raramente conseguem ultrapassar a barreira do inacessível. Ou seja, o acessível está cada vez mais acessível, e o inacessível cada vez mais inacessível, alimentando ainda mais o motor da economia do luxo, que é o desejo! Quanto mais inacessível estiver uma hospedagem no hotel Ritz em Paris ou no Fasano em São Paulo, ou um colar cravejado de diamantes, mais pessoas os desejarão. Um produto de luxo acessível, por sua vez, funciona como um dispositivo para aumentar a velocidade de compra do potencial novo cliente de luxo. 


			Independentemente de estarmos na era em que tudo é mutável, afirmo que o luxo só deve ser reconhecido como tal quando algumas regras coexistem, entre elas os conceitos da inacessibilidade, do preço, da distribuição seletiva e precisa, da atemporalidade, do alto grau de excelência, da qualidade acima do esperado, da gestão do desejo, da sedução, do que é belo…  Luxo! O luxo, entretanto, ainda tem os valores de tradição, história, artesania e riqueza de detalhes como seus maiores ativos. 


			Massificar o luxo talvez seja a consequência de toda essa transição pela qual o mundo está passando. Refiro-me aos tempos hipermodernos. O luxo nunca foi tão valorizado, ainda mais com o impacto da pandemia, mas precisou ao longo dos anos se renovar, se reinventar. Massificar talvez fosse uma ideia abominada há algumas décadas pelos proprietários das maisons; por outro lado, isso se fez necessário. O luxo, historicamente, sempre foi para poucos e sempre esteve associado diretamente à aristocracia. O mundo mudou, o dinheiro trocou de mãos e novos comportamentos de consumo surgiram. O mundo está rápido e o consumo está focado em sensações e emoções, não mais em produtos. Estamos em um novo tempo, em uma nova era! O luxo precisava acompanhar este momento. O luxo se tornou uma atividade expressiva de negócios e, para isso, sua base de consumo e acesso teve de ser aumentada, fomentada e potencializada. E isso vem se aplicar fortemente e muito bem aos países latino-americanos como o Brasil. 


			Atualmente, o que temos são operações de negócios importantes para a economia. Negócios com grandes investimentos em marketing, comunicação, desenvolvimento de produtos, logística e distribuição. É fascinante um determinado produto ser desejado fortemente por indivíduos em diversos pontos do mundo. Estratégia! Toda expansão do luxo contemporâneo nos obriga a reconsiderar valores e crenças. O luxo, atualmente, é uma bem-sucedida experiência profissional, ainda que bem temperada por aquilo que todos os segmentos almejam: o poder do desejo, do sonho, do lúdico, do subjetivo, do prazer! 


			Entender as práticas do setor do luxo e aplicá-las no dia a dia profissional é possuir uma poderosa vantagem competitiva neste mundo marcado pela instabilidade e pela mudança. Conhecer o sucesso de certos grupos e marcas é estar com o que há de mais moderno em gestão empresarial. Entender os insucessos é a forma mais eficaz de preveni-los. E esses objetivos são alcançados com o livro da Marcela Serro Frasson, com quem há tantos anos tenho o prazer de trocar. Gosto de profissionais que não somente apreciam certos temas, mas se fundamentam, se preparam, defendem ideias, como este excelente exercício de leitura elaborado pela Marcela. 


			O reconhecimento do luxo com todos os seus códigos, com toda a sua história e, mais do que isso, interpretá-lo sem miopia nos tempos de hoje — carregados de hierarquizações e massificações — é fundamental para que o luxo seja visto como uma nova e forte atividade de negócios do mundo contemporâneo. E a abordagem sobre a relação do luxo com a moda é muito bem construída pela Marcela. Moda é uma das atividades principais do luxo no mundo. No Brasil, ainda temos muito a desenvolver na moda de luxo. Temos sido impecáveis na construção de marcas — produtos e serviços em diversas áreas como hotelaria, imobiliária, gastronomia, arte e joalheria. Mas permanece um grande espaço para a moda, atividade na qual ainda temos muita concessão de excelência.


			Carlos Ferreirinha


			Fundador presidente da MCF Consultoria, criador da ABRAEL (Associação das Marcas e Empresas de Luxo)


			e ex-presidente da Louis Vuitton Brasil.
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			INTRODUÇÃO
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			Sabe-se que o desejo de luxo está relacionado às aspirações mais profundas dos indivíduos, que não costumam se contentar com a satisfação das necessidades imediatas e possuem a vontade de ir sempre mais longe. Essa natureza insatisfeita do ser humano faz com que ele persiga como aspiração uma meta muitas vezes inalcançável, mas que é capaz de ajudar em seu desejo de evolução. O luxo, nesse contexto, serve como um meio de superação, uma fonte de progresso e um estímulo a tornar-se melhor, fazendo parte de um movimento em busca da excelência e conciliando as necessidades materiais com as espirituais, culturais e comunicacionais (CASTARÈDE, 2005). Mas o que é, afinal, o luxo?


			Do ponto de vista da literatura, o conceito de luxo está relacionado principalmente à suntuosidade, ao refinamento, à raridade e àquilo que vai além do necessário (MICHAELIS, 1998; DUBOIS; CZELLAR, 2002; CASTARÈDE, 2005; FERREIRA, 2009), mas na sua definição também se incluem aspectos mais subjetivos, como conforto, cuidado, prazer e felicidade (MICHAELIS, 1998; DUBOIS; CZELLAR, 2002; LIPOVETSKY; ROUX, 2005; FERREIRA, 2009). Especificamente no que se refere aos produtos de luxo, é possível distingui-los levando em consideração determinadas particularidades, que se constituem em algo mais do que as características-padrão apresentadas pelos produtos comuns. Entre essas particularidades estão a beleza estética, a qualidade, a apresentação luxuosa, a riqueza em detalhes, o preço elevado, a marca reconhecida, a tradição, a distribuição e comunicação seletivas, o apelo emocional, bem como outros significados simbólicos (DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2001; ALLÉRÈS, 2006; D’ANGELO, 2006; PASSARELLI, 2010).


			No âmbito histórico, sabe-se que o universo do luxo teve seu princípio há séculos, em decorrência da necessidade de uma classe social distinta, como era o caso dos reis e rainhas que pertenciam ao topo da pirâmide social. Naquela época, o luxo estava associado diretamente ao poder e ao acesso àquilo que era único, exclusivo. Era através das posses e, especialmente, de objetos caros e supérfluos que era medido o nível hierárquico dos indivíduos. Assim, de modo a se distinguirem e demonstrarem sua superioridade diante dos súditos, os reis e rainhas faziam uso de objetos como coroas, brasões, anéis e ornamentos, que eram peças exclusivas da realeza e, portanto, permitiam que aquela superioridade ficasse visualmente explícita para os demais (DINIZ, 2012; FERREIRINHA, 2019).


			No entanto, se nos tempos mais antigos o luxo era um privilégio do topo da pirâmide, com o passar dos anos e as mudanças ocorridas na sociedade ele foi se tornando acessível a um maior número de indivíduos (YEOMAN; MCMAHON-BEATTIE, 2006). Mais do que isso, aquele antigo luxo centrado na diferenciação de classes, na demonstração, na ostentação e nos signos visíveis destinados ao olhar dos outros deu lugar a novas orientações. Essas novas orientações não significam que as antigas tenham desaparecido por completo, mas sim que houve um recuo nos símbolos honoríficos dando lugar a expectativas ligadas à experiência e a um maior bem-estar subjetivo. Assim, a nova forma de consumo dispendioso passou a centrar-se em seus benefícios emocionais e nas sensações pessoais que ele pode proporcionar, sendo o antigo luxo da ostentação sucedido por um luxo mais particular e introspectivo (CASTARÈDE, 2005). Em síntese, o luxo continuou sendo amplamente valorizado e desejado, porém precisou passar por um processo de renovação. O mundo mudou, a concentração de renda também, e com isso surgiu um novo comportamento de consumo por parte dos indivíduos, muito mais focado em aspectos relacionados à emoção. Consequentemente, o luxo se viu impelido a acompanhar essas mudanças (FERREIRINHA, 2019).


			Nos dias atuais, poucas categorias de produtos possuem a capacidade de despertar tanto interesse nos consumidores como a dos artigos de luxo. Simultaneamente, em diversos locais do mundo, um mesmo produto de luxo é admirado e desejado com expressiva intensidade por diferentes indivíduos (FERREIRINHA, 2019). Além de aspectos como a beleza, a excelência e a tradição que os envolvem, esse interesse é estimulado, especialmente, pelo fato de os produtos de luxo serem capazes de gerar uma carga simbólica e emocional nos consumidores, que por vezes se disponibilizam a despender uma grande quantia monetária para satisfazer o desejo ou sonho de obtê-los (DINIZ, 2012). Nesta ótica, a marca de um artigo de luxo assume o papel de fazer a ponte entre o mundo do produto e o mundo do indivíduo, comunicando ao consumidor aquele universo de valor e estabelecendo com ele uma relação estável e duradoura, além de uma interação sensorial que resulta em uma experiência completa (TEJON; PANZARANI; MEGIDO, 2010). E é exatamente assim que o luxo passou a ser percebido: como uma experiência. Por isso, não é de se surpreender que cada vez mais os consumidores caminhem em busca do luxo, luxo esse que pode lhes proporcionar, através da experiência, as mais diversas emoções, sensações e sentimentos. É justamente tal aspecto que se constitui no tema central deste livro.


			Os capítulos encontram-se organizados da forma descrita a seguir. No capítulo 1, de modo a iniciar a discussão sobre o tema e proporcionar aos leitores uma base para os capítulos posteriores, são apresentados os conceitos e significados do luxo, começando a partir da definição básica encontrada no dicionário até chegar a uma abordagem mais ampla exposta pela literatura, focando, por fim, no conjunto de aspectos característicos dos produtos de luxo. Na sequência, o capítulo 2 trata das grandes marcas e conglomerados de luxo existentes atualmente, desde aquelas centenárias até as mais recentes. No capítulo 3, parte-se então para a questão do luxo e sua relação com a moda, já que minha pesquisa de campo que deu origem a este livro foi realizada junto a consumidoras de produtos de luxo relacionados à moda, conforme mencionado na apresentação, e dada também a importância da moda dentro do universo do luxo. O capítulo 4, por sua vez, aborda o luxo e a moda sob a ótica do consumo, e discorre-se sobre suas características na atualidade, as modificações ocorridas nesse mercado nos últimos tempos, as perspectivas futuras, os fatores econômicos, sociais e culturais que levaram ao cenário atual e como ocorreu a evolução do consumo de luxo ao longo da história. Com o intuito de possibilitar um entendimento mais claro acerca do comportamento dos consumidores desse mercado, são feitas também algumas considerações sobre suas motivações e hábitos de consumo.


			Os capítulos 5 e 6 apresentam os resultados de minha pesquisa realizada junto às consumidoras de produtos de luxo, nos quais, através da reprodução de trechos das falas das entrevistadas, os leitores terão acesso a interessantes relatos e depoimentos sobre suas experiências de consumo envolvendo diferentes tipos de sentimentos: aqueles relativos ao prazer, ao afeto, à distinção, à beleza, ao desejo, à realização pessoal, à segurança, à estima dos outros, além de sentimentos contraditórios e até mesmo aqueles que uma possível falta desse tipo de produto poderia lhes ocasionar. São também apresentados e discutidos outros quatro importantes aspectos relacionados à experiência de consumo de luxo que se mostraram relevantes nas entrevistas com as consumidoras: os rituais de consumo e culto aos objetos, a associação do consumo de luxo com sair da rotina e entrar em um “outro mundo”, a valorização da tradição e da história das marcas e a passagem dos objetos entre gerações. Finalmente, no capítulo 7, são feitas algumas reflexões e considerações finais a respeito do luxo na atualidade e dos resultados de minha pesquisa de campo, oferecendo aos leitores uma visão geral sobre a importância da experiência de consumo de luxo e moda no universo feminino, bem como alguns parâmetros e orientações a profissionais da área sobre como os resultados da pesquisa podem ser aplicados em seu cotidiano de trabalho.


			Antes de dar início aos capítulos, gostaria de deixar meus sinceros agradecimentos a todas aquelas pessoas que, de alguma forma, contribuíram para a elaboração deste livro e da dissertação que deu origem a ele. Em primeiro lugar, às entrevistadas, que gentilmente se dispuseram a colaborar com a pesquisa, desempenhando um papel essencial para que ela pudesse se concretizar. Em segundo, à UFRGS, instituição onde estudei desde a graduação e da qual tenho grande orgulho — em especial, ao PPGA e à Escola de Administração, por terem me acolhido novamente durante a realização do curso de mestrado. Em terceiro, aos meus colegas e professores, especialmente ao meu orientador, professor Dr. Carlos Alberto Vargas Rossi, pela competência e profissionalismo demonstrados durante a orientação e pelos interessantes ensinamentos sobre comportamento do consumidor, e ao professor Dr. Luiz Antônio Slongo, pelo estímulo aos meus estudos em mercado de luxo desde as primeiras aulas e pelas valiosas sugestões que ajudaram a tornar o trabalho melhor. Agradeço também ao Carlos Ferreirinha, profissional ímpar e que tanto admiro, pela gentil colaboração através do prefácio. E finalmente, agradeço aos meus pais Vilson e Carmen, pela dedicação incansável de tantos anos, por mostrarem os possíveis caminhos e sempre apoiarem minhas escolhas. À minha família, por vibrar e comemorar comigo cada etapa concluída, cada conquista. Ao meu marido Marcelo, pelo incentivo, e à minha filha Vitória, maior alegria de minha vida e principal motivação para tornar o sonho de escrever este livro uma realidade.
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			O Luxo: Conceitos e Definições


			O significado da palavra “luxo” é bastante subjetivo e apresenta conotações variadas (CASTARÈDE, 2005). Sua subjetividade está relacionada, entre outras coisas, a algo do qual os próprios leitores podem tirar a prova: se perguntarem a diferentes pessoas ao seu redor o que, na opinião delas, significa luxo, irão se deparar com diferentes respostas, cada uma trazendo uma ideia ou definição distinta. Algumas pessoas dirão que luxo é algo extremamente belo, outras que é algo muito caro, ou, ainda, algo exclusivo e personalizado. Outras descreverão o luxo como aquilo que não precisamos, algo supérfluo. Outras dirão que, para elas, luxo é ter tempo ou tranquilidade — coisas realmente escassas hoje em dia. E há também aquelas que irão associar o luxo diretamente com a moda — em especial, roupas e acessórios sofisticados —, apenas para citar alguns exemplos. Essa diversidade de opiniões e entendimentos não significa, porém, que umas estejam certas e outras erradas, mas sim que o conceito de luxo é relativo e pessoal e envolve muito mais do que uma definição simples e objetiva. Aliás, assim como sua definição, o luxo nada tem de simples, conforme será visto mais adiante. 


			Outro fato interessante é que o conceito de luxo pode mudar significativamente ao longo do tempo e da cultura (YEOMAN; MCMAHON-BEATTIE, 2006). Mas apesar do seu caráter relativo (D’ANGELO, 2004, 2006), a conceituação e definição mais detalhadas do que é o luxo se fazem aqui necessárias para uma melhor compreensão dos aspectos e características relacionados a ele.


			No que diz respeito à sua origem, a palavra “luxo” deriva do latim (lux ou luxus), estando associada à abundância e ao refinamento, assim como à definição de brilho, luz e àquilo que é excessivo, extremo e raro (CASTARÈDE, 2005). De um modo objetivo, sua definição pode ser encontrada nos dicionários Michaelis e Aurélio da língua portuguesa. De acordo com o Michaelis, o luxo é definido como:


			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. 10. Dengue, melindre. 11. Afetação, negação afetada, recusa fingida.2


			Já o dicionário Aurélio traz, além dessas definições, um conceito que também envolve aspectos como prazer e cuidado: “1. Modo de vida caracterizado por grandes despesas supérfluas e pelo gosto da ostentação e do prazer […] 7. Cuidado, esmero, aplicação”.3 Tradicionalmente, o conceito de luxo também está associado a qualidade, exclusividade e status (ATWAL; WILLIAMS, 2009).


			Outras definições interessantes sobre o termo podem ser observadas nos estudos de professores e pesquisadores da renomada École des Hautes Études Commerciales, de Paris, uma das mais conceituadas escolas de negócios do mundo. O professor emérito Jean-Noël Kapferer explica que “o luxo define a beleza; é a arte aplicada a itens funcionais. Como a luz, o luxo é iluminador… Oferece mais do que meros objetos… Proporciona referência de bom gosto”.4 Na mesma escola, um importante estudo realizado pelos ilustres professores Bernard Dubois, Gilles Laurent e Sandor Czellar revelou 6 dimensões relacionadas pelos indivíduos ao conceito de luxo, sendo elas a qualidade excelente, o preço elevado, a exclusividade, o apelo estético, a história e a superficialidade. Segundo a sua pesquisa, o conceito de luxo também está ligado aos benefícios hedônicos trazidos pelo refinamento, pela estética, pelo conforto e por um estilo de vida suntuoso.5


			E por falar em benefícios hedônicos, é justamente o hedonismo um dos conceitos mais associados ao luxo na atualidade. O filósofo francês Gilles Lipovetsky e Elyette Roux, em sua obra O Luxo Eterno, relacionam o luxo à beleza e sua expressão, à leveza e aos momentos de felicidade. Algo capaz de nos maravilhar e nos convidar às mais belas viagens. Como definem os próprios autores, “o luxo é o sonho, o que embeleza o cenário da vida”.6 Sendo assim, se o objetivo do ser humano é o de viver — e não apenas o de sobreviver —, pode-se afirmar que até o mais simples dos homens necessita de um “quê” de luxo em sua existência.


			Valores e Significados Relacionados ao Luxo


			Na sociedade de consumo em que vivemos, as posses dos indivíduos desempenham um importante papel na construção da sua identidade (BELK, 1988; FEATHERSTONE, 1995). Um dos mais respeitados pesquisadores contemporâneos em marketing e comportamento do consumidor, o professor Russel Belk, em seu artigo seminal Possessions and the Extended Self, chegou à conclusão de que as posses relacionam-se com a identidade dos indivíduos em um processo que funciona em duas direções. Ao mesmo tempo que eles colocam sua identidade nos objetos que possuem, tais objetos incorporam-se à sua identidade e ajudam a caracterizá-la. Para Belk, um dos fatos mais básicos e significativos do comportamento do consumidor é que as pessoas são aquilo que elas possuem, existindo, assim, uma forte relação entre ter, fazer e ser, em que o fato de se ter determinadas posses pode contribuir para as capacidades de fazer e de ser.7 


			Dentro desse contexto, os produtos de luxo são capazes de apoiar os indivíduos na busca por sua identidade (THOMPSON; HAYTKO, 1997; ARNOULD; THOMPSON, 2005). Para os consumidores, os artigos de luxo servem como recursos que os auxiliam em sua autodefinição e na transferência do significado simbólico da marca para suas identidades (BAUER; VON WALLPACH; HEMETSBERGER, 2011), revelando um pouco sobre quem são aquelas pessoas que os consomem e permitindo que se chegue a determinadas impressões e conclusões sobre elas (DUBOIS; LAURENT; CZELLAR, 2001).


			Durante minha dissertação de mestrado, antes de iniciar a pesquisa de campo na qual entrevistei as consumidoras de artigos de luxo, realizei uma revisão bibliográfica com o intuito de obter as bases para seguir adiante com a parte prática. Nessa revisão, me deparei com alguns interessantes estudos de outros pesquisadores — especialmente da Europa e dos Estados Unidos — que relatavam valores e significados relacionados ao luxo e aos objetos que o representam. No de Marsha Richins, por exemplo, foram abordados os significados públicos e privados dos objetos. Nas palavras da pesquisadora, “significados públicos são os significados subjetivos atribuídos a um objeto por observadores externos (não proprietários) do objeto, ou seja, por membros da sociedade em geral”. Já os significados privados são “a soma dos significados subjetivos que um objeto possui para um indivíduo em particular. Tais significados podem incluir elementos dos significados públicos dos objetos, mas a história pessoal do proprietário em relação ao objeto também desempenha um papel importante”.8 


			Ainda conforme explicação de Richins, os significados públicos dos objetos exercem influência nos itens que os indivíduos utilizarão para comunicar aos outros suas características pessoais. Por esse motivo, tais significados ajudam a moldar os desejos e determinar quais objetos eles irão adquirir. Assim, as pessoas que são mais preocupadas com sua aparência em relação às outras tendem a dar mais valor aos significados públicos de suas posses, enquanto as pessoas mais preocupadas com os aspectos íntimos de sua identidade tendem a valorizar mais os significados privados dos objetos.


			De forma análoga a essas considerações, os professores franceses Jean-Noël Kapferer e Vincent Bastien afirmam que o consumo de luxo possui duas facetas: a do prazer pessoal, que é o luxo para si mesmo, e a da demonstração de sucesso, que é o luxo para os outros. Observa-se, portanto, que o luxo para si mesmo estaria ligado ao significado privado, enquanto o luxo para os outros estaria relacionado ao significado público. Além disso, os mesmos autores explicam que, quando se trata de luxo, o hedonismo prevalece em relação à funcionalidade, estando o luxo mais próximo da arte do que da mera função, apresentando características multissensoriais e experienciais.9


			Outro interessante estudo que considero válido mencionar aqui é aquele que apresenta o modelo de valores proposto por Klaus-Peter Wiedmann, Nadine Hennings e Astrid Siebels. O modelo dos pesquisadores aborda quatro principais dimensões capazes de influenciar a percepção dos consumidores em relação ao que pode ou não ser considerado um artigo de luxo. São elas:


			•Dimensão financeira: Envolve aspectos monetários como preço, desconto e investimento relativos ao produto. Em outras palavras, refere-se ao valor do produto expresso em dinheiro e ao esforço que é realizado para a sua obtenção.


			•Dimensão funcional: Está relacionada ao benefício central e às utilidades básicas do produto, como qualidade, confiabilidade e durabilidade.


			•Dimensão individual: Foca na orientação pessoal do consumidor ao consumo de luxo, envolvendo características pessoais como materialismo, hedonismo e identidade.


			•Dimensão social: Refere-se à percepção por parte dos usuários de que os produtos que eles estão utilizando são reconhecidos dentro do grupo social ao qual pertencem. Envolve aspectos como visibilidade e prestígio.


			Os mesmos autores salientam que, no caso de produtos de luxo, essa última dimensão — a dimensão social — tem um valor bastante significativo, assim como a anterior — a dimensão individual.10


			A palavra “luxo” tem tantos significados em potencial, e pode ser adaptada a uma variedade de circunstâncias tão ampla, que se flexiona facilmente de acordo com a época. Agora, neste momento, o consumo conspícuo está fora de moda. O excesso do passado, motivado pelos logotipos, está sendo visto, pelo menos no mundo ocidental, com repugnância. E, portanto, o luxo está nos mostrando uma face mais suave, bem mais discreta. A qualidade se tornou palavra de ordem novamente. A autenticidade é o que há de mais fino. Um processo de reabilitação começou.11


			Percebe-se, assim, que o luxo envolve diferentes valores e significados, que podem incluir desde aspectos financeiros e de funcionalidade até aspectos pessoais e sociais. Mas uma coisa é certa: o atual mercado de luxo tem passado por transformações que cada vez mais se distanciam daquele tradicional modelo de consumo meramente conspícuo e se aproximam de um novo modelo, muito mais hedônico e experiencial, marcado por uma mudança naquilo que os consumidores valorizam e definem como luxo.


			Os Produtos de Luxo


			Embora não haja regras específicas que definam se um produto é ou não de luxo, existem determinadas características que fazem com que um produto de luxo possa ser denominado como tal. Entre essas características, pode-se considerar:


			•Alto padrão estético: A estética de um produto de luxo é bem elaborada, dotada de design, beleza e aparência requintada, superior àquela dos produtos convencionais. Esse alto padrão estético é capaz de seduzir e impressionar, fazendo, por vezes, com que o artigo de luxo seja considerado uma “obra de arte”. Tome-se como exemplo um relógio Cartier. A marca, criadora do primeiro relógio de pulso no início do século XX, foi também a responsável por revolucionar a relojoaria por meio de um design totalmente diferenciado para a época — o de mostrador retangular. Sempre mantendo o compromisso com um alto padrão estético, a Maison Cartier possui hoje entre suas coleções de relógios aqueles considerados de alta joalheria, como o modelo Féline de Cartier. Com caixa em ouro branco, a peça leva em seu design a icônica Panthère — símbolo da grife — cravejada com mais de 600 diamantes, olhos em esmeraldas e focinho em ônix, cuja impressionante beleza é capaz de saltar aos olhos e encantar.


			•Apresentação/embalagem luxuosa: Assim como o próprio produto, a embalagem de um artigo de luxo é luxuosa, possuindo aspecto refinado. Além disso, é cuidadosamente preparada para armazenar e proteger o produto da melhor forma possível, mantendo sua total integridade. Um ótimo exemplo para ilustrar esse atributo é a Tiffany Blue Box — a famosa caixinha azul da centenária joalheria americana Tiffany & Co. Coroada com um laço de fita branco, a embalagem é um símbolo de estilo e sofisticação reconhecido no mundo inteiro. A tonalidade azul-turquesa foi adotada desde a sua fundação em 1837, e é registrada internacionalmente com o intuito de manter seu uso restrito à própria grife. Certa vez, Charles Lewis Tiffany, o fundador da joalheria, determinou que não haveria outra forma de alguém obter a tão cobiçada caixinha senão adquirindo uma de suas peças — ou seja, uma Blue Box jamais poderia ser comprada, por ser um item sem preço. Tanto que, em 1906, o jornal nova-iorquino New York Sun descreveu: “Tiffany tem algo em estoque que você não pode comprar, independentemente do dinheiro que possa oferecer; algo que poderá ser somente dado a você. E é uma de suas caixas”.12 Hoje, nem mesmo os funcionários das lojas têm permissão para portar em suas mãos as icônicas caixinhas fora de qualquer endereço da joalheria Tiffany. E diz a lenda que foram necessários determinados cuidados até mesmo com o lixo dos estabelecimentos, de modo a evitar que curiosos em busca de uma delas tivessem acesso dessa forma.


			•Qualidade superior: Um produto de luxo é feito com material nobre e de qualidade elevada, o que lhe confere durabilidade. Sua elaboração, muitas vezes, é realizada de maneira artesanal, por pessoal extremamente especializado. Ou, em outros casos, utilizando-se de alta tecnologia. Essa qualidade superior é garantida através de rígidos processos de inspeção e controle. Se você parar para observar, por exemplo, a Classic Flap — uma das mais consagradas bolsas da Chanel —, poderá perceber a qualidade presente em cada detalhe do acessório. A começar pelo seu material principal, o couro de cordeiro, que é extremamente perfeito, liso, livre de qualquer mancha, falha ou imperfeição. O mesmo acontece com o metal das correntes e do fecho: possui o peso e o banho necessário para se notar que é um metal de qualidade, ao mesmo tempo que é leve o suficiente para não se tornar desconfortável. A costura do matelassê é primorosa, com cada ponto milimetricamente alinhado, e a simetria pode ser percebida em todos os lados. E no processo de inspeção final, caso seja verificado algum defeito, o produto é imediatamente descartado, nem sequer chega até a loja.


			•Detalhes: Todos os detalhes de um produto de luxo recebem atenção, capricho e cuidado especial em sua elaboração. Seu acabamento é sempre impecável, aproximando-se da perfeição. O belo vestido de noiva que a duquesa Kate Middleton usou em seu casamento com o príncipe William em 2011, desenvolvido pela grife Alexander McQueen, representa bem todo esse cuidado. Naquele ano, estive em Londres visitando o palácio de Buckingham, onde o vestido estava exposto, e tive a oportunidade de não apenas observá-lo pessoalmente, mas também de ser informada sobre como o modelo foi elaborado. Com tecidos nobres como seda e renda, ele era composto por um espartilho, uma saia longa com pregas e cauda e um lindo véu. Sobre o espartilho, o tecido rendado que lhe dava mangas longas traduzia toda a riqueza de detalhes que somente um traje de luxo é capaz de apresentar. A renda foi completamente tecida à mão, trazendo desenhos de delicadas flores como rosas, narcisos, cardos e trevos. Como o vestido possuía decote em V, para que a simetria ficasse perfeita nos lados direito e esquerdo, primeiro foi tecido um lado da renda e, em seguida, aquele lado foi “espelhado” para se tecer o outro, de modo que ambos os lados ficassem idênticos quando observados de frente. O cuidado com o traje foi tão minucioso, que as costureiras que o confeccionaram eram instruídas a lavarem suas mãos a cada 30 minutos, de modo que a peça permanecesse imaculada.


			•Preço elevado: O produto de luxo é um produto caro. Seus atributos peculiares lhe conferem um preço acima da média de mercado. O preço elevado consiste, inclusive, em um dos principais critérios de sua vinculação ao universo do luxo. Um sapato Christian Louboutin, por exemplo, sempre terá um preço bem acima de outros sapatos considerados comuns. Isso porque os diversos atributos que ele possui fazem com que seja considerado um artigo de luxo: o couro de excelente qualidade, o design, o formato perfeito, o acabamento primoroso, o diferencial da famosa sola vermelha — que se tornou objeto de desejo entre as mulheres — e até mesmo a própria marca, já consagrada no mundo da moda. Todas essas características, consequentemente, são refletidas em seu preço.


			•Marca reconhecida: A marca de um produto de luxo transmite uma imagem que é amplamente reconhecida. Ela serve como um “rótulo”, uma identidade que diferencia o produto de luxo dos produtos comuns e é capaz de lhe conferir prestígio. Muitas vezes, leva a assinatura de seu criador, e com o passar do tempo torna-se uma referência. Quando uma pessoa ouve falar em Dior, mesmo que não seja uma expert em moda, ela automaticamente será capaz de associar o nome da grife ao universo do luxo, já que a marca em questão é uma das mais tradicionais e conhecidas dentro deste segmento. Logo vem em mente também o nome de seu criador, Christian Dior, e seus elegantes trajes New Look de meados dos anos 1940, com cinturas marcadas, bustos proeminentes e saias volumosas. Hoje, com um apelo mais moderno, mas sem perder sua essência, o nome da marca já fala por si só, e não é necessária muita explicação para que alguém, ao ouvir que uma roupa é um modelo Dior, de imediato perceba que se trata, sem dúvida, de algo luxuoso, antes mesmo de vê-lo com os próprios olhos.


			•Raridade/distribuição seletiva: Um produto de luxo é relativamente escasso e sua distribuição é moderada, ocorrendo de forma mais segmentada e precisa, ou seja, ele não pode ser encontrado em qualquer lugar. O intuito da distribuição seletiva é de estimular nas pessoas o sonho e o desejo de consumo, mantendo seu caráter exclusivo. E quanto mais luxuoso é o produto, mais reduzida é a sua distribuição. Se você quiser comprar um dos lindos lenços de seda da Hermès, por exemplo, somente poderá fazê-lo em uma das boutiques da marca que, obviamente, estão localizadas apenas em cidades e bairros específicos ao redor do mundo. Já se o seu objetivo for adquirir um exemplar da tão desejada bolsa Birkin — modelo que leva o nome da atriz e cantora inglesa Jane Birkin e é um dos mais cobiçados da grife —, você encontrará em uma das lojas da Hermès apenas se tiver sorte. Isso porque, anualmente, são produzidas pouquíssimas unidades da bolsa, e para quem realmente faz questão de tê-la é preciso realizar a encomenda e ainda aguardar alguns meses para recebê-la.


			•Comunicação seletiva: A comunicação dos produtos de luxo é cuidadosamente direcionada ao público-alvo, utilizando os meios adequados e transmitindo a notoriedade da marca. Seu objetivo não é vender de imediato, nem para muitas pessoas, mas sim criar um sonho nos consumidores contando uma história: a sua própria história. Não é por acaso que as principais marcas de luxo internacionais de joalheria, vestuário, acessórios, perfumaria e cosméticos costumam escolher uma revista como a Vogue para exibir seus anúncios. Considerada a “bíblia” da moda, lançadora de tendências e ao mesmo tempo a revista de luxo mais influente do mundo, seu público-alvo é composto por pessoas interessadas em moda, beleza e lifestyle, ávidas por novidades e pelo que há de melhor nesses segmentos. Com essas características, a Vogue se torna uma publicação que atende às necessidades tanto de seu público quanto das grifes que nela anunciam.


			•Tradição: Os produtos de luxo geralmente possuem uma história, associada à lenda da empresa e de seu fundador. Essa história possui o intuito de, ao longo do tempo, construir e manter uma relação duradoura entre a marca do produto e seus consumidores. No quesito tradição, uma marca digna de consideração é a lendária Louis Vuitton. Tendo iniciado sua jornada como aprendiz quando era ainda adolescente, há mais de 150 anos, o fundador da grife começou a produzir baús de viagem para a elite viajante da época. Seus baús logo ganharam destaque por serem belos e resistentes, e em seguida ele resolveu fundar sua própria maison, a Louis Vuitton Malletier, em Paris. Sempre buscando inovar e seguir em frente, Vuitton ensinou a todos os seus filhos a arte da fabricação das peças, que se perpetuou por gerações. Com o passar do tempo, a Vuitton se transformou em uma potência, sendo atualmente uma das mais poderosas empresas do mercado de luxo e produzindo não apenas malas de viagem, mas uma ampla gama de produtos de moda que inclui itens como bolsas, roupas, calçados, acessórios e joias. Em suas instalações na França, a empresa possui arquivos com preciosos objetos e documentos antigos cuidadosamente armazenados. São coleções de baús, malas, bolsas e artigos de vestuário, juntamente com registros de clientes e vendas, pôsteres e fotografias autênticas. Na chamada “Galerie”, estão os itens particulares de príncipes, marajás, astros do cinema e estilistas, além de peças exclusivas de clientes anônimos que, da mesma forma, valorizaram o trabalho minucioso e sofisticado da grife. Ao mesmo tempo que se reinventa, a Vuitton jamais esquece suas origens, o que é percebido através da repaginação pela qual passam alguns de seus produtos icônicos, sempre presentes de alguma forma nas coleções. Um dos exemplos mais recentes é a Petite Malle — uma pequena bolsa feminina de formato retangular e estruturado —, forma que o então diretor artístico Nicolas Ghesquière encontrou para reinventar o baú, peça símbolo da Louis Vuitton. Hoje, mais do que simplesmente uma marca, o logo com as iniciais LV carrega consigo o nome, a história e toda a trajetória da maison. E até o presente, a viagem se conserva no coração da Vuitton, o que fica claro no slogan de uma de suas campanhas: The Spirit of Travel.



OEBPS/image/img-002.jpg
- 9, + .
GRS R (RS R

¥ s
B B3

.‘v
e
N S

S $
. + 2 .
GRS

O S
< T 3

¢ ¢ X

v, - 4
SRR IR

» =
SR
& <4
~ &
3 o

=

DO LUXO

CAPITULO 1
OS SIGNIFICADOS

&
s o

+ 4 < ‘.
SRR R

+ 4 Y

R IR

¢ b ¢ .0. 4 4
IR X SRR I
, & e 4
i s ”wt s o N *

> o 4B o o <

? + 3, :
¢, W,

¢ s ¢

+ 9 +
>R IR IR
& B0 4
&

.r\w.r&u-\v»»r\r.r&.\





OEBPS/font/PTSans-Regular.otf


OEBPS/font/MinionPro-Regular.ttf


OEBPS/font/PTSans-Italic.otf


OEBPS/image/img-editora.jpg





OEBPS/image/img-001.jpg
SUMARIO





OEBPS/image/simbolo.jpg





OEBPS/font/PTSans-Bold.otf


OEBPS/image/capa.jpg
MARCELA SERRO FRASSON

LUXO
MODA

1o universo feminino

UMA VISAO SOBRE A
EXPERIENCIA DE CONSUMO

G A ¢ 1 -—
N - /”’;)a
:%\ = 2R
‘Vb; — $E8 1 4 >
& e
/ é‘m“ L S\T \
\ =

PREFACIO DE CARLOS FERREIRINITA

editora txq)l





OEBPS/image/rosto.jpg
MARCELA SERRO FRASSON

LUXO
MODA

1o universo feminino

UMA VISAO SOBRE A
EXPERIENCIA DE CONSUMO

editora uml





OEBPS/image/falso-rosto.jpg
LUXO
MODA

1o universo feminino

UMA VISAO SOBRE A
EXPERIENCIA DE CONSUMO





OEBPS/font/BodoniFLF-Italic.otf


OEBPS/image/QR-editora.jpg





OEBPS/font/BodoniFLF-Roman.otf


