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Resumo

A classe média brasileira apresentou um grandeioresto nos ultimos anos representando
52% da populacdo do pais. Justamente devido afessdeneno, surgiu o interesse nesta
pesquisa que esta focada em mulheres residentBsonde Janeiro. Podem ser observadas
pesquisas recentes na area de marketing acercaati®s de consumo desta classe,
principalmente devido ao aumento do seu poder iéigoisporém pouco foram exploradas as

particularidades dos diversos grupos dentro destadg massa e de como se comportam em
universos antes originarios e caracteristico diwse$ociais, como o dos bens de luxo. A
presente pesquisa tem o objetivo de contribuir pana exploracdo mais detalhada acerca
desta populagcdo. A fim de se observar a producacomdecimento e o processo de

construcdo de identidade das mulheres pesquisadtana abordado foi o consumo de

objetos de luxo. Trés categorias se apresentawvargls: Luxo, Luxo no Dia a Dia e Sonho

de Consumo, que trazem informacdes distintas e leongmtares para melhor compreenséao
do grupo analisado. Apesar das teorias tradiciot@ifuxo apresentarem o status social, a
diferenciacdo e o hedonismo como principais motidosconsumo destes objetos, outros
aspectos relevantes foram observados quanto &pestie consumo, sendo a familia a grande
arena onde a maior parte das relacdes sociaisn®raaas acontecem. A pesquisa tambéem
mostra o desenvolvimento de um olhar peculiar paraoda por parte do grupo estudado
sendo a chave para o entendimento do que é luxoesddtados deste estudo mostram a
riqueza das préticas e significados de consumaadetum mesmo grupo e a importancia de
um olhar qualitativo para que académicos e gesttaemea de marketing possam realmente
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entender os fendbmenos de consumo das sociedadesmasdespecialmente sociedades em
pleno desenvolvimento social e econémico como giBra
Palavras-chave:Luxo. Classe Média. Consumo. Marketing.

Abstract

The Brazilian middle class has undergone signifiggowth in recent years accounting for
52% of the population. Precisely because of thesnpmenon, we became interested in this
research that is focused on women living in Rialdeeiro. Although there are many recent
research in marketing about the consumer habithisfclass, mainly due to the increase in
their purchasing power, the particularities of tfaious groups within this large mass and
how they behave in face of consumption expectenh fsocial elites, such as luxury goods
was under explored. This research aims to contributa more detailed exploration on this
population. In order to observe the production nbwledge and the process of identity
construction of women surveyed, the theme was trmsumption of luxury goods. Three
categories are presented relevant: Luxury, LuxutyDay by Day and Dream and
Consumption, which bring distinct and complementafgrmation for a better understanding
of the analyzed group. Although traditional thesrigbout luxury present social status,
differentiation and hedonism as main reasons fer dbnsumption of these objects, other
relevant aspects were observed for this type obwmer, the family being the great arena
where most of the social and economic relationspéap The research also shows the
development of a peculiar look to fashion by thelgtgroup being key to understanding what
is luxury. The results of this study show the rieb& of practices and meanings of
consumption within the same groapd the importance of a qualitative look for academics
and managers in the field of marketing to really understand the phenomena of
consumption in modern societies, especially societies that are having a great social and
economic development as Brazil.

Keywords: Luxury goods. Middle class. Consumption. Marketing.

1 Introducéo

7

A proposta deste artigo € identificar o que € lypeva a classe C. A motivacéo
principal de realizacdo deste trabalho baseia-swaszente interesse dos negocios e da midia
sobre o aumento do poder aquisitivo da classe @lieotem levado empresas a produzirem
produtos especificos para este publico. Como & deaum publico “novo” no ambiente de
negocios brasileiro, suas praticas sociais sd@gndco conhecidas. Entre essas praticas esta
o entendimento do que € luxo: 0 que isso parapestela da populacdo? Seria empobrecedor
imaginar que a nova classe média ndo se aproprieodeeito de luxo de forma pratica,
identificando-o, classificando-o e consumindo-o.

O objetivo deste artigo foi explorar como mulhedesclasse C carioca se apropriam
do significado de produtos de luxo e redefinemawas do uso, seus significados (os
ressignifican). Este estudo pretende abordar, a luz das tesola® cultura de consumo, o
consumo de luxo como forma de expressao de clasgd. 9-0i escolhido este publico devido
a crescente insercdo da mulher no mercado de hmalgalh sua importancia dentro deste
estrato demografico.

O conceito de luxo foi amplamente explorado naditga, mas com foco apenas nas
camadas superiores das sociedades. A classe “dw, feeendo referéncia aqui a classe
média, foi pouco privilegiada neste tipo de aboetagsendo citada apenas de forma a seguir
o efeitotrickle-downcomo diferenciacao social, conforme retrata Sim{@57) em sua obra
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seminal que sera apresentada no referencial tedeste estudo.

A relevancia deste estudo se da justamente poursarproposta de analise de um
grupo especifico de mulheres, que se utiliza dswmo de objetos de luxo, objetos estes
originalmente produzidos para outro grupo de pessim sociedade brasileira (pessoas
originarias das camadas de alta renda da populag@omo estas fazem uso destes objetos,
em que situacoes, para criar e expressar suagdades sociais.

2 O Luxo: Bases Teoricas

O estudo sobre o consumo de bens de luxo na aneamdeting tem como base dois
grandes tedricos: Thorstein Veblen (1965) e Geongntel (1957). Tanto o primeiro, ao
abordar o conceito de consumo conspicuo, quanaganslo, ao falar sobre o fenbmeno da
moda, expdem a teorteackle-down que se fundamenta no fato das classes socioega®m
inferiores se espelharem nos habitos de consumstilesede vida das classes superiores. De
acordo com essa teoria, a criacao de significadmngpo da moda, por exemplo, é feita pelas
elites sociais. Estes significados sdo copiadasspimais camadas da populacdo através da
simultanea imitacdo das classes superiores e wifieggio das inferiores. As elites criam
novos significados para continuar se diferenciati@® camadas imediatamente inferiores, e
estas logo os copiam a fim de diminuir a distarsoaial entre elas, gerando um ciclo
constante de renovacdo que caracteriza justamente é chamado de moda.

A classica obra de Veblen (196B8),Teoria da Classe Ociosdatada originalmente de
1899, aborda o consumo além do aspecto econdmino bem de troca e de satisfacdo das
necessidades do individuo, focando principalmente nelacbes sociais originadas a partir
deste. Neste trabalho, Veblen aponta a evolu¢dal glicindividuo em termos de construgéo
de padrbes coletivos e comunitarios de consumaldesa de vida. A classe ociosa € por ele
descrita como a detentora da propriedade, cujaagéapé de natureza predatéria e nao
produtiva. Esta classe detém o poder econémica, @esnecessidade de trabalhar ndo s6 é
um ato honorifico e meritério; passa bem logo asttnr um requisito de decéncia.”
(Veblen, 1965, p. 52). Ele coloca que o fato dektsse ndo exercer nenhum trabalho bracal,
produtivo, representa sua 0sicd0 na sociedadestatus comportamento este que passa a
representar dignidade e nobreza. Abordando o doncki consumo conspicuo, Veblen
(1965) descreve este consumidor como homem quracwatgosto, que distingue o que é
nobre do que nao é, justamente nos bens de consdimonesmo tempo em que este
consumidor deve seguir entdo regras de boas maneitan modo de vida refinado, ele
exprime essas conquistas através da exposicdoudebsas aos outros de mesma classe,
promovendo grandes festas, a fim de mostrar suapuisias ou oferecendo belos presentes.
Esses novos valores sociais passam a motivar ogdads a se comparar ao restante da
comunidade e almejar sempre estar um pouco acirsauwleemelhante. Entra aqui o conceito
de supérfluo e sua representacdo econdmica e .sOcaltor coloca que bens inicialmente
considerados supérfluos podem entdo, sob esta dgimaade valores, se tornar habitos de
consumo, tornando-se e assim virarem artigos emiidi, perdendo assim seu poder de
marcacdo da diferenca social. Veblen (1965) mosua o0s gostos sdo construidos
coletivamente, em sociedade. A riqueza passa a spresentante dgatus possuindo um
significado coletivo, e n&o individual, frente raaidade & qual o individuo pertence. E por
meio da constante comparacdo que o individuo pasaser em uma busca infinita por
riqueza e honra.

Georg Simmel (1957), ao falar sobre moda em sewai@rsashion publicado
originalmente em 1904, também aborda a necesstladéerenciacdo social que as classes
mais altas possuem em relacdo as classes inferairagés da producdo constante de novos
artigos e significados. A teoriickle-down — doravantegotejamento— marca a obra de
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Simmel (1957) e considera que as classes inferdaesciedade recebem o que é produzido
pelas elites econbmicas ou culturais de forma passonsumindo o significado ja degradado
dos bens e da moda de elite. A moda € uma formendacdo e entdo uma forma de
equalizacao social, mas, paradoxalmente, na mudamgante, ela diferencia um tempo de
outro e um estrato social de outro. Ela reine agud# uma mesma classe social e 0s segrega
das outras. A elite inicia uma moda e, quando asaadmita em um esforgco para eliminar a
distincdo externa de classes, abandona-a para owaanmodalidade - um processo torna-se
mais rapido com o aumento da riqueza. Sinalizalta fde liberdade pessoal, dai que
caracteriza o sexo feminino e a classe média, aujoento da liberdade social € combinado
com uma intensa subjugacao individual (SIMMEL, 195& imitacdo proporciona ao
individuo a sensacdo de nao estar sozinho, tramdfen sua responsabilidade sobre suas
acbes para outros. Assim o individuo esta livre pdeocupacdo de escolha e aparece
simplesmente como uma criatura do grupo, como @ervatorio do conteudo social. “[...] A
moda é a imitagdo de um exemplo dado e satisfamamnida por adaptacdo social, ela leva o
individuo a estrada que todos viajam, ela forneoe wondicdo geral, que resolve o
comportamento de cada individuo em um mero exen{@WIMEL 1957, p.543). Por outro
lado, a0 mesmo tempo em que a moda traz este rcdeagualdade, imitacédo, Simmel (1957)
ressalta seu aspecto oposto ao dizer que ela tasdi&faz a “necessidade de diferenciacéao”,
o desejo por mudanca e contraste, através de urdangea constante de conteudo, que da a
moda de hoje uma estampa individual e oposta dagleebntem e de amanha. Além desse
aspecto de diferenciacdo temporal, soma-se o aspechecessidade de diferenciacdo por
classes, onde a moda para o estrato mais alto dleadade nunca é idéntica a moda das
classes inferiores e assim que estas se aproprammodia desta elite, esta a abandona.
Simmel (1957) prossegue explicando sobre esteecadétlistico da moda em que se tenta
combinar numa mesma atividade a tendéncia a igieldsocial com o desejo de
diferenciacéo do individuo e mudanca. Para o aetasignifica assim a unido dos individuos
presentes em uma mesma classe e a exclusao dod&apertencem a ela.

As classes mais baixas ndo seriam produtoras déicaglo, mas estariam apenas
consumindo a producéo obsoleta das classes mass adipirando uma elevacéo social. Ainda
de acordo com Simmel (1957), quanto mais uma clssgproxima de outra, mais frenético
se torna o desejo de imitacao das classes maiasbaia busca pelo novo pelas classes mais
altas, e o aumento de renda é responsavel congtleente por esta aproximacao.

Colocando as idéias de Veblen e Simmel lado a lpdde-se observar que os dois
autores, sendo o primeiro através do conceito ddaneoo segundo dos padrbes de vida
defendem claramente a teoriaglitejamentpda transmisséo de significado entre a elite e as
demais classes de uma sociedade. Sendo assimxigfitaesentido no estudo da classes C
brasileiras quanto aos seus padrées de consunio,quie seriam uma copia degradada dos
padrbes das classes mais altas da nossa sociedestinente por isso, traz-se para este
estudo autores contemporaneos como Barros (200(F¢, @utros, que colocam que o estudo
académico na area do consumo deve ser realizadadesse em conta 0 contexto socio-
cultural em que o individuo esta inserido e suasigas dentro deste de forma comparativa.
Cada sociedade ou grupo possui suas especificidadesacteristicas, as quais devem ser
fatores fundamentais na andlise de suas escolfedr&es de consumo.

3 Anadlise historica de McCracken do consumo ocidental

Para McCracken (2003), a sociedade ocidental soflém da Revolucéo Industrial,
uma grande “revolucdo do consumo”, marcada por piofunda mudanca cultural onde os
bens passam a exercer um papel fundamental nase#ipre constituicao das identidades dos
individuos na medida em que passam a carregafisggios culturais capazes de expressar
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papéis e promover a comunicacao entre as classemie&mo tempo, ao falar do consumo
elitista no século XIX, McCracken (2003) afirma ceste € uma manifestacdo Obvia do uso
dos bens para “moldar significados culturais e par&ir-lhes de suporte” (McCRACKEN,
2003, p. 46). Esta é justamente uma forma de usocdegegorias e principios culturais
registradas nos bens para gerar um conjunto deeitosiculturais que expressam uma nova
elite. E também uma maneira de usar este conjuntmdceitos e valores como guia para a
acao social desta classe. McCracken coloca tamhéno gignificado cultural dos bens esta
em constante mudanca, oscilando no mundo sociléstido seu uso pelos consumidores. Os
bens sao vistos aqui como importante ferramentalsoa medida em que s&o utilizados para
expressar papéis, os bens sdo usados como gatansiacesso no desempenho de papéis
sociais, ficando clara a questdo do uso dos belas ghite. Para McCraken, além dessa
capacidade de expressar a cultura e o pr@etfalo individuo, os bens
[...] buscam ndo somente descrever, mas tambémugmirs Quando a cultura
transparece nos objetos, busca se fazer aparenwasitével, sugerindo como 0s Unicos
termos nos quais qualquer um pode constituir semdmuUA cultura usa 0s objetos para
convencer. (McCRACKEN, 2003, p. 166).

Os bens, neste sentido, permitem que seja tramidorcreto, ao tangivel, os valores
culturais que Douglas e Isherwood (2004) chamargarté visivel” da cultura. Para
McCracken (2003), o uso do vestuario e do mohdiagsidencial para formular e anunciar
uma nova identidade social por parte de grupodisfisiios € um dos casos mais notaveis
desse uso dos bens enquanto tendo significadaaulBegundo o autor, os bens de consumo
funcionam ainda como instrumentos de mudanca, afl@laim grupo a criar uma nova
definicdo de si e a revisar a categoria cultuha pertence

[...] o significado presente nos bens permite aopgr se engajar em um processo de
definicdo que é as vezes paralelo e as vezes indepe do discurso lingiistico com o
qual este mesmo grupo contempla sua autodefinidoddigo-objeto torna-se uma

fonte de novo significado e de novo vocabulario.b®ss sdo um meio pelo qual o
grupo pode repensar a si mesmo. (McCRACKEN, 2003 ).

Como os bens séo carregados de significados asltgrapos fazem uso dos bens de
outro grupo para experimentar e se apropriar dggripdades significativas existentes neles.
Esta teoria tem como base a teoria do gotejamefémdida por Simmel e Veblen. Apesar de
concordar com Simmel e Veblen, quanto a questastatossocial ser o grande motor da
evolucdo do consumo até os dias de hoje, McCrgckga negativamente a visdo de que é a
elite quem produz significado e moda, e as denlagses consomem passivamente 0 que é
produzido por ela. Para este autor, existe na derdan movimento ascendente de “caca e
perseguicao” (McCRACKEN, 2003, p. 124) que movimaesste ciclo de producédo do novo,
e ndo descendente, pois na medida em que um sigsiatusé copiado ou apropriado por
camadas inferiores, a elite segue em fuga em hiesceovos simbolos. McCracken coloca
que a explicagdo para este comportamento estataodé que existindo varios estratos
sociais, 0 estrato mais alto age por diferenciagdaenedida em que néo existe nenhum acima
dele. O mais baixo age puramente por imitacao, edida em que ndo existe nenhum abaixo.
Os do meio agem tanto para imitacdo do estrataisu@eele, como para a sua diferenciacéo
dos estratos mais baixos. Essa dualidade entreacg@oitdiferenciacdo faz com que
McCracken (2003) levante algumas questdes relevgmate este estudo se colocarmos sob a
Otica do grupo de mulheres a ser estudado. O eotmidera relevantes para se entender este
fendbmeno do consumo, indagagdes do tipo:

Existem alguns grupos sociais consistentemente mmtigtivos que outros e alguns
consistentemente mais diferenciativos? [...] Exmstalguns grupos sociais que
ascendem por seus proprios esfor¢cos, enquanto oatnduzem-se para cima somente
sob a pressao dos que estdo embaixo (e nunca edofae uma pressao dirigida por
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eles mesmos)? (McCRACKEN, 2003, p. 125).

4 O luxo: Outras Abordagens Contemporaneas

Para varios autores, o luxo atual é voltado par@y&egmentos, e ndo apenas para a
elite das sociedades. Para Lipovetsky e Roux (2088res (2000) e Castaréde (2005), o
mundo fechado do luxo abriu-se para o mercado desand@ consumo de bens de luxo,
segundo esses autores, tornou-se muito mais comg@ésdo ao grande acesso do individuo
a informacdes e o desenvolvimento econémico ocadlenie levaram as camadas populares e
as classes médias a adquirirem um aumento em skw ge compra e a ter disponivel no
mercado uma variedade de bens de consumo antea alsancados. Ao falar deste aspecto
do consumo de luxo Lipovetsky e Roux colocam que tin lado, bem classicamente, a
distribuicdo continua seletiva; do outro, desenewivwse formulas de venda e conceitos de
magazines [...] que se aproximam das técnicasatalgrdistribui¢cdo.” (Lipovetsky & Roux,
2003, p. 16). Lipovetsky e Roux, ao falar espeaifiente do fendbmeno da moda ao longo dos
anos, citam Simmel ao ressaltar seu aspecto de sstapre unindo caracteristicas de
imitacdo e mudanca, o desejo do individuo de seaudéterminado grupo e diferenciar-se de
outros. Para eles, a condigdo de existéncia da ¥adé&to do individuo poder exercer sua
individualidade de alguma maneira, de ser notaglcprhecer que tem uma personalidade.
Porém, os autores trazem um olhar diferente dprigsantado neste estudo tanto por Simmel,
quanto por McCracken. Para eles, a moda € um grdisgesitivo de luxo e “[...] deriva
menos do consumo ostentatorio e das mudancas ewasodo que das transformacdes do
imaginario cultural.” (Lipovetsky & Roux, 2003, 41).

O fendbmeno de democratizag&o do luxo traz outrecsmbordado por Lipovetsky e
Roux (2003) que é o chamado “semi-luxo” ou “falgwd’. O progresso da mecanizacédo e da
industria proporcionaram a comercializacdo de objee menor pre¢o destinados as classes
médias, geralmente copias de objetos de luxo,&erdfio inatingivel. Segundo o autor, esta
€ a primeira forma de democratizacdo do luxo, agada copia degradada. O luxo segue
entdo o movimento econdmico e empresarial do sét)dransformando-se numa poderosa
industria. Acbes de marketing desta industria queroboram com o0 conceito de
temporalidade da moda, também apresentado por Mk€haao falar da obsolescéncia dos
bens que marcam o consumo moderno. Segundo LipgvetdRoux (2003), todas essas
vertentes do luxo acabam reafirmando a teoria dejajnento de Simmel e o conceito de
“consumo conspicuo” de Veblen. Para este autarxoe hdao € mais universo de consumo de
uma elite, mas é uma forma de expressao pessbalpred coloca também McCracken
(2003), fugindo assim do conceito de classe.

Observa-se hoje uma grande diversidade de es&#osda, uma conectividade cada
vez mais acelerada entre as pessoas dos maisnteeimntos do mundo através de midias
como televiséo e principalmenterdernet Ao mesmo tempo, ocorre o enfraquecimento da
autoridade de instituicdes sociais e de gruposnAss visdo de Lipovetsky e Roux (2003),
a mobilidade, a hibridacéo, a disparidade subsiitub luxo tradicional. Sob o conceito entdo
do “neo-individualismo” (Lipovetsky & Roux, 2003), consumo de bens de luxo passa a
estar submetido muito mais as emocdes e sensaedssas do que a uma necessidade de
pertencimento a determinada classe ou grupo s&aglindo Lipovetsky e Roux (2003), hoje
todas as pessoas tem direito ao luxo. Superaras-@etigos tabus de classe, e as tradicionais
atitudes de resignacéo, de aceitacdo do “destinddsecondi¢cdes sociais, deram lugar “a
exigéncia do progresso indefinido de nivel de vidgosto pelas novidades e pelas marcas de
prestigio, o direito a qualidade, a beleza, aalaze

Alléres (2000) traz uma abordagem mais psicolégizaassunto apresentando mais
profundamente a diferenca entre necessidades ¢oslegdlérés (2000) coloca que cada
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pessoa busca a beleza, a estética, o sonho, amlaveslorizacdo da moda que tem a
propriedade de reificar e coisificar o individuontawm efeito de seducdo. Para Allérés
(2000), o consumo exerce duas funcdes principats Sfw: a satisfacdo das necessidades
pessoais e o desejo de pertencimento a um grupo.

Ao falar dos bens de luxo neste contexto, Aller280Q) os considera como 0s
melhores representantes das distingbes entre grupss porque a compra do bem
propriamente dito e a periodicidade dessa compra ue assegura essa diferenca,
independente da evolucdo geral dos padrbes delaglaociedades atuais. Cada classe social
se define por seu padrédo de vida, seu “modo d€ wdaseu “estilo de vida”. Cada um
procura identificar-se a sua classe social ourdjgtr-se dela, imitando as classes superiores
(planos de carreira ambiciosos) ou inferiores @sgfio de comportamento) (ALLERES,
2000, p. 67). Ao fazer um comparativo entre asselmsociais, Alléres (2000) coloca, da
mesma forma que Simmel (1957) e McCracken (2008}, o as “classes dirigentes” das
sociedades que buscam incessantemente uma ditgg@nalas demais através do consumo
de produtos novos, seletivos, originais, ao mesengpd em que lancam as tendéncias de
moda que séo seguidas pelas classes médias. Logoeapa disseminacdo da moda, essas
classes elitistas a destroem em busca do nove eieki de criacdo/destruicdo € o que marca
0 consumismo moderno.

Para Castarede (2005, p. 23), a definicdo de luxm €quilibrio entre “o parecer e o
ser”, “a aparéncia e a esséncia”. E um misto doégescasso, caro, com o que € supérfluo. E
representado pelo que ndo é comum. Assim as pesdoampram mais 0s objetos, mas o
simbolo que ele representa. Na visdo do autoruxo E uma maneira de satisfazer nossas
fantasias. E o equivalente dos brinquedos de if#aAcvisdo que se tem dele é o que torna o
luxo tdo necessario.” (CASTAREDE, 2005, p. 25). Ssia Gtica, o autor coloca que as
aspiracoes profundas do individuo estdo ligadadugro, o que o torna uma fonte de
superacao e estimulo a obter mais ou tornar-seoméllastarede ressalta o luxo como tendo
um carater simbdlico de satisfazer as fantasiaslecs do individuo.

Hoje em dia, o luxo € relativo. Cada individuo o &éseu modo. Para um
sobrecarregado presidente de empresa, luxo é odermpra um agricultor, é a

sociabilidade, que pode traduzir-se numa boa réfeiem companhia dos amigos.
(Castaréde, 2005, p. 33).

Ao falar sobre a escolha de um objeto de luxo,a gegundo o autor, precisa ter as
seguintes caracteristicas: corresponder a uma adend personalizada, ser tecnicamente
perfeito e ser esteticamente belo, Castarede (2@@&a o lado simbdlico do luxo ao dizer
gue a escolha indica a personalidade e transforimdivdduo em um ser refinado.

Ao abordarmos agora mais especificamente trabalbloe marcas de luxo, Kapferer
e Bastien (2009) também trabalham com o valor slieido luxo, ao levantarem o conceito
de “luxo democrético”, como sendo um item de luxe gessoas do topo da estratificacdo
social consideram ordinario e que é ao mesmo tampidem extraordinario para pessoas de
estratos mais baixos. Assim, para eles, o “DNA wm®’l é entdo o desejo simbolico de
pertencimento a uma classe superior, que as pessoaiem de acordo com seus sonhos.

Vigneron e Johnson (2004) afirmam que alguns posdtdis como agua podem ser
vistos por diferentes consumidores como produtdsixd®ou de necessidade, dependendo de
qgquem deseja o produto e por qual motivo. O mesmodubo pode ser um luxo ou uma
necessidade para a mesma pessoa, dependendoagaaitdssim, a percepgdo do que é ou
nao € luxo, pode depender do contexto e das pesbeas/adas. Os mesmos autores, ao falar
de status e prestigio proporcionados pelo consumo de maroasludo, citam o
desenvolvimento de estruturas de comportamentoroeua destatusou prestigio para
explicar o comportamento dos consumidores em relagéharcas de luxo, estas estruturas
foram criadas a fim de perceber que este compontame@ria entre as pessoas, dependendo
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do quéo suscetivel sdo a opinido de outros, oigadisa que o consumo do luxo envolve a
compra de produtos que representam valor tantogoan@dividuo, quanto para os outros a sua
volta.

Vigneron e Johnson (2004) indicam algumas dimensi@efuxo relevantes para a
construcdo de marcas de luxo duradouras, e condegiente, para a percepcao dos
consumidores acerca do que € um produto de luxoels&: notoriedade ou capacidade de
chamar atencao, exclusividade, qualidade (no andgaitproduto) e sua capacidade de gerar
prazer e de proporcionar a “extensaosetf’. Desta forma, consideram que o consumo de
marcas de luxo pode ser importante para individuesbusquem uma posicao, representacao
social além de uma constru¢do de identidade, aer djue os consumidores podem usar
marcas de luxo para se classificar ou distinguirelacdo a outros, podendo também tentar
integrar o significado simbdlico deste bem em sudgna identidade (Vigneron & Johnson,
2004, p. 490). Os autores também ressaltam quenssimidores destes produtos também séo
considerados hedodnicos (que buscam gratificac&mseahe prazer sensorial), na medida em
gue procuram recompensas pessoais e sensacaondesptesfacdo, adquiridas através do
consumo de produtos avaliados pelos beneficiosethuty e emocionais e propriedades
intrinsecas de proporcionar prazer, mais do quesel funcionalidade.

Dubois e Duquesne (1993) resumem estas teoriaslacac que tanto os “esnobes”
(ao referirem-se a pessoas de alta renda) quamsossguidores, compram produtos de luxo
aparentemente por razdes opostas, mas a motivasia & exatamente a mesma: seja pela
vontade de diferenciacdo ou pertencimento a umogawppelo consumo hedbdnico, ambos
guerem melhorar seu “autoconceito”. Portanto, & ppasa o consumo dos produtos de luxo é
a construcdo de uma identidade, esta é a suarfmigaa. (Dubois & Duquesne, 1993).

Através deste levantamento tedrico acerca do comglenluxo, pode-se perceber a
importancia do valor simbdlico dada a estes pralato fato de que o seu consumo contribui
para a formacao de identidade social dos individigrgro de uma cultura e sociedade. Esta
abordagem também é relevante para a pesquisa estdiguee forma que devera ser mapeado
0 que é considerado luxo para esse grupo de mallee@®mo produtos que trazem este
significado sdo consumidos de forma a retrataregaescteristicas que as tornam um grupo
dentro da sociedade carioca.

5 Procedimentos Metodoldgicos

Bryman (2008, p. 385) argumenta que o contato pésSofundamental para se
entender a mente de outro ser humano, devendodsegaa da mente do outro para adquirir
conhecimento social. Segundo Bryman (2008), dewvelam para o pesquisador que adota a
estratégia de pesquisa qualitativa, que a intexpéiet dos dados coletados em campo é
somente uma maneira de representar a realidaddp s fundamental importancia, a
confiabilidade e validade dos resultados da peaquis

Os conceitos sensibilizaveis, oferecem, segundonBny (2008, p. 373), “um senso
geral de referéncia e orientacdo para abordar emsp#gicos”. Esta idéia de sensibilizacdo de
conceitos permitem que o0 pesquisador observe @svarances que o conceito pode assumir
ou diversas maneiras em que ele é empregado déntrm contexto estudado. Para Bryman
(2008), o pesquisador que adota um método quabtgbiode iniciar sua pesquisa a partir de
linhas gerais sobre um conceito, no caso destéestuconceito de luxo, e entdo revé-lo e
aprofunda-lo de acordo com a anélise dos dadotadoke O conceito sera definido de acordo
com 0s parametros sociais a que a pesquisa foietidancontexto, classe social, sexo, etc.,
dos entrevistados.

Para atingir esses objetivos, esta pesquisa tencamter exploratdrio-descritivo
(Vergara, 2008), com a utilizacdo de entrevistasi-gstruturadas como fonte principal de
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coleta de dados. A metodologia de pesquisa eseolbtdrreu em prol da necessidade de
avaliagdo dos dados primarios de acordo com a dvidd mundo” das entrevistadas,
possibilitando o surgimento de categorias origagario proprio discurso das respondentes, as
quais posteriormente foram analisadas e confrosteala o referencial te6rico apresentado.

5.1 Selecéo de Sujeitos

O universo da pesquisa € composto por mulheresnuentes a classe C da cidade do
Rio de Janeiro, tal como o exemplo dado na intraduteste trabalho. Dentro deste universo,
foi escolhida uma amostra de forma que proporceeiasightse informacdes relevantes que
respondessem 0 problema de pesquisa deste estuwolurd®-se selecionar mulheres
residentes em diferentes bairros do Rio de Janaifim de se obter diferentes perfis de
respondentes, diferentes “visdes de mundo” dentrasda mesma classe social. Assim,
guando as entrevistadas nao forneceram mais inf@esae percepcdes novas, demonstrando
claramente o principio de saturacdo, o processentlevistas cessou, partindo-se para a
analise dos dados e concluséo do estudo. A anfostsalecionada por acessibilidade e por
tipicidade (Vergara, 2008), de forma que pudesseepeesentativa 0 bastante para responder
o problema de pesquisa e o método “bola de nevergarfa, 2008) também ocorreu, ja que as
primeiras entrevistadas conseguiram indicar outoasmiesmo grupo para analise.

5.2 Coleta de Dados

A fonte principal de coleta de dados foi a enttavsemi-estruturada, realizada com
13 respondentes. Um roteiro foi utilizado como gaim forma de tépicos chaves para
abordagem, porém com perguntas abertas e flexigee,permitam a pesquisadora captar
insightsdurante cada entrevista e conduzi-las assim daimaneis produtiva possivel para
que o problema a ser investigado seja respondat@arokente e de forma consistente. Este
método requer do pesquisador uma ampla revisdmdpiéfica para que justamente o mesmo
possa ter uma solida base tedrica para saberreasranformacdes relevantes deste tipo de
entrevista. As entrevistas foram gravadas e traasqrara que os pesquisadores realizassem
a andlise de contetudo das mesmas. Como forma detiga confiabilidade e validade deste
estudo qualitativo, foram adotadas algumas mediddisadas por autores como Milano
(2006), Vergara (2008) e Bryman (2008).

5.2.1 Para garantia de confiabilidade:

o Utilizacdo de diversas fontes de coleta de dadama pvitar que apenas uma fonte de
coleta de dados fosse utilizada, foi feita iniciait® uma pesquisa em midia impressa e
digital, em especial das revistas Epoca e Vejaa pateta de dados sobre a classe média
brasileira, onde foi observado o nimero crescemt@plortagens sobre o aumento do numero
de pessoas pertencentes a classe C no Brasilreentaudo seu poder de compra, bem como
o papel da mulher neste segmento da populacéoislo pa

0 Registros de campo: foram realizados registros atepo ao longo da realizacdo das
entrevistas sobre insights e observacoes feitl@&mpara consulta posterior.

o “Audit trail”: Durante analise das entrevistas, esquisadora recorreu constantemente as
suas gravacdes e transcricdes, a fim de checanfasmacdes transcritas e perceber
informacfes presentes apenas na linguagem oralp cimm de voz empregado em
determinado trecho, pausas, respiros e demais tedsdicas que contribuam para a
interpretacdo dos dados coletados.
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5.2.2 Para garantia de validade:

o Triangulagdo de dados: foi realizada a triangulaidados entre as entrevistas a fim de
se observar se as idéias de um respondente erapaxtdnadas por outros. Da mesma forma,
por ter sido adotada a técnica de entrevista ssmitarada, topicos observados em uma
entrevista eram incorporados em outra.

0 Submissao do roteiro final de entrevistas semusgimdas ao orientador do projeto, como
forma de se obter a validacdo de um guia paraliaaea@ao das mesmas.

0 Submissdo de uma sintese de resultados de andldadds iniciais ao orientador, como

forma de melhor definicdo de categorias e viesasistentes de interpretacéo.

0 Submissdo do relatério final da pesquisa para agédi e aprovacdo do orientador do
projeto.

5.3 Tratamento de Dados

O método escolhido para o tratamento de dadosdnéhse de conteddo, um conjunto
de instrumentos metodologicos cada vez mais sutic@nstante aperfeicoamento, que se
aplicam a discursos (conteudos e continentes) matreente diversificados. O fator comum
destas técnicas multiplas e multiplicadas — desdieulo de frequiéncia que fornece dados
cifrados, até a extracdo de estruturas traduzemisnodelos — é a hermenéutica controlada,
baseada na deducédo: a inferéncia. Codificacdo dssagem, descoberta de simbolos e
elementos que possam ser mensurados, definicbepadees, sdo algumas funcdes
desempenhadas pelo método de analise de conteaidoBRrdin (1977), deve acontecer a
divisdo do material bruto em categorias, para queigses pessoais do analista interfiram o
minimo possivel no processo de andlise. Assim c#mppendorff (1980), acredita na
necessidade de ser sistematico e objetivo paragqgakuer um que gqueiram analisar 0s
mesmos dados de acordo com as mesmas regras,ac@ssigpesmos resultados. Bryman
admite que as regras criadas para a analise das dadtamente refletem os interesses e
preocupacgdes do pesquisador e que por isso, pasaom produto da sua subjetividade.
Porém, uma vez formuladas, elas devem ser aplicagl@sa intrusdo de vieses. Para o
Krippendorf (1980), o coracdo do problema da aedlis contetdo é a definicdo clara do
objeto de analise e considera que este € um mdwawestigacao do “significado simbalico
das mensagens” (Krippendorff, 1980, p. 22). Paiggendorff (1980), portanto, ndo existe
uma unica forma de analisar “o conteudo” de uma sagem, ja que este pode ser
interpretado sob diversos olhares. Uma outra obgéovsobre analise de conteudo é referente
ao fato de que os significados das mensagens eésgm ser compartilhados. Compartilhar
a mesma visdo da mensagem raramente pode ser ssugwsto para a analise de conteudo.
Os significados sado sempre relativos ao comunicadiair a importancia da selecéo das
entrevistadas, a fim de mapear a visdo de mundoutigeres de uma mesma categoria social
e econbmica. Ainda segundo Krippendorff (1980)api@mzer inferéncias validas sobre as
entrevistas, 0 pesquisador precisa ter algum camkato sobre aquele determinado grupo a
que se pesquisa, quais suas caracteristicas enmgonoucaso deste estudo, qual o perfil
genérico tracado para mulheres da classe C e @aséhabitos de consumo.

O tratamento de dados desta pesquisa foi realigadmeio da técnica de analise de
contetdo, como explicado acima. Buscou-se assilivjsio dos textos gravados e transcritos
em categorias de organizacdo e analise, a partwsda de mundo das entrevistadas. Para
facilitar o surgimento e visualizagdo destas catagpusou-se uma ferramenta de pesquisa
quantitativa, denominada ATLAS.ti. Este softwarenuige a criacdo de inUmeras categorias,
ao mesmo tempo em que possibilita a insercdo dem@nos sobre as mesmas e ainda a
analise cruzada entre elas. A possibilidade denargedo de categorias afins em familias,
também mostrou-se um grande facilitador durantedéise, ja que possibilitou a organizacao
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dos trechos em temas centrais considerados reésvpata a analise final dos resultados. O
ATLAS.ti ainda disponibiliza a visualizac&o de tsdwus trechos que foram selecionados sob a
mesma categoria.

Julgou-se relevante abordar os temas comuns pesseas entrevistas na ordem
do roteiro (anexo 1), a fim de se mostrar todaresttacado de raciocinio das respondentes,
levando ao tema principal: o luxo e suas nuanaasd@assim, a andlise seré subdividida nos
seguintes temas: Tema 1: Perfil das entrevistaawa 2: Habitos de Consumo e Tema 3:
Luxo.

6 Tema 1: Perfil das Entrevistadas

Corroborando com as caracteristicas marcantesasitadr Neri (2008) como o “ser
classe C” para todas as entrevistadas, sua ocupagamfissao € um viés muito importante
como definidor de sua identidade social. Sendoatmabformal ou informal, elas precisam
trabalhar. Como algumas colocam, “Nao consigo ficaada!”

“E vocé sabe que eu sou fisioterapeuta, mas comoodmeu tio eu pendurei as
chuteiras. Me formei, fiz pés-graduacao, fiz tudeéntrevistada 12, que optou por ter
um negaocio proprio que é um brechd online criadudrdedo Orkut.

“Eu trabalho em casa de familia... Eu trabalhava Bsporte Clube Pinheiros em Sé&o
Paulo. Eu sou cozinheira” entrevistada 11.

“Faco estagio em empresa, em Furnas, e faco tamimériacdo cientifica aqui na
PUC na area: pesquisando movimentos sociais naddavCariocas no departamento
mesmo de servi¢o socialentrevistada 10.

Quanto a informatica, todas as entrevistadas ppsagesso a internet, principalmente
para fins profissionais ou de estudos, e tambémocambiente de relacionamento com
amigos e parentes. Em relacdo a informacdo, veragairsuma das frases que melhor
resumem a importancia de estar bem informada gaiespondentes:

“Claro, claro. Sem duvida, eu procuro ler. Hoje te@? Internet €, eu busco sempre
saber o que esta se lendo, jornal, vocé tem quidgco, pra vocé estar por dentro do
que esta acontecendo’entrevistada 1.

A informacado surge assim como categoria de andjisando entram no tema moda e
beleza, trazendo esta categoria como uma das texfeara definir o feminino, o ser mulher,
tema que sera mais bem explorado mais adiante arefliae.

“Eu acho que a mulher é muito isso, ela ta semmetrd do que ta acontecendo, do
que ta na moda, do que é ruim do que é bom. E iseatrevistada 3, falando ainda da
questao do estar bem informada.

Ainda dentro desta categoria e da triade “eu fermaimoda-beleza”, a informacao
também surge como tendo papel fundamental no eataroda e bem vestida para transitar
em qualquer meio social e ocasiao.

“Uma roupa bonita é quando eu posso com aquela adupara qualquer lugar, tanto
vir trabalhar, como ir para faculdade e da faculd@aid ao cinema, ir ao shopping, ir na
casa de alguém, € uma roupa que sirva, diferen@magda roupa simples” -
entrevistada 13.

Outra abordagem sobre informacdo que surgiu emmaglentrevistas foi o fato se
manter bem informada para ndo ser ludibriada coomswmidora, o que para elas também
esta ligado a questéo de se pesquisar antes dearomp

“Por ja conhecer a marca e por causa da descricégpdoduto, do que tinha. Por que
eu acho que o da Rezende, eu acho que tinha miis @de o0 da Sadia e tinha mais
calorias que o da Sadia, essa caracteristica dodpto que eu sempre olho” -
entrevistada 13.
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Através do que foi exposto sobre informacao, podeweoificar que ter informacgéo é
uma necessidade para essas mulheres, para o sedidiaO manter-se informada, seja para
conviver em diferentes ambientes sociais atravésediodiscurso e aparéncia, para evoluir
profissionalmente, para ndo ser enganada enquansumidora, ou para ser referéncia de
mulher moderna para a sua familia € uma condi¢c&icdala identidade social dessas
mulheres. A informa¢do ndo € mais um luxo, um [@@® de uma elite social, virou quesito
fundamental para o cotidiano dessas mulheres evisgoamais a frente nesse capitulo, que
esse acesso a informagéo € responsavel pela ves@iaalque as mesmas tém hoje e que se
mostra diferente da visao tradicionalmente expaatiteratura académica sobre o tema.

7 Tema 2: Habitos de Consumo — “Vale a Pena? Ai Eu Gwro”

Ainda dentro do perfil das entrevistadas, vemoaataristicas interessantes quanto ao
consumo de bens de uso doméstico e familiar e dedidgio pessoal com destaque para
cuidados de higiene e beleza, o que nos permibiséepormente tracar um paralelo entre o
gue é o consumo de bens basicos e de luxo parasasas.

Para as respondentes, pesquisa de preco € fundhmariora de comprar qualquer
produto. Foi percebido que a sensibilidade a péegwior para produtos de uso diario como
de limpeza para casa e mesmo alimentacdo, sendodpgas entrevistadas ja possuem um
conjunto de marcas aceitaveis para consumo e quefdofazer compras, sempre em
supermercados, escolhem, dentro destas marcasfesgega eleitas por elas como sendo de
boa qualidade, no momento da compra.

“Olha, eu tenho as marcas que eu excluo. Eu tergsamg tipo, tem sabdo em po6 que eu
ndo compro de jeito nenhum, mas eu tenho algumasasiaque eu ja prefiro,
dependendo do preco eu vou nessas que eu tenha.f&lo, quando meus filhos vao,
VOCé vai comprar o extrato de tomate vocé vai campu esse ou esse, se nao tiver
esse vocé ndo compra. Por que eu ja tenho as mgmeu excluo, entdo tem marcas
que eu compro, mas de acordo com o preco... Elopmsaprar outras marcas, eu vou
pelo pregco. Agora tem marca que eu ndo comprondetg? Tem marca que ndo tem
jeito, eu ndo compro, por que ja useientrevistada 6.

A presenca do fator experimentagdo no comportamdatacompra das mesmas
aparece geralmente ligada a produtos de limpezadgusurge uma nova marca ou quando
alguém, geralmente da familia, indica uma outracejague ndo a do uso dela, como de boa
qualidade e rendimento. Poucas fazem testes cormamawa categoria de alimentacdo e
guando fazem, geralmente, se arrependem e volterapaarca eleita anteriormente.

“Nao, o nugget até é por teste. Eu jA comprava mig@adia e ai uma vez eu fui fazer
compra com a minha tia e a minha tia comprou outiexca por que era mais barata, e
ai eu figuei meio sem graca de ndo comprar a mesaraa que ela, ai comprei[...] SO
gue realmente era muito inferior, 0 nuggets soltawa 6leo e ele ficava menor, sabe?
Ele soltava um Oleo e o gosto ndo era o0 mesmo,gpero da Sadia a carne fica
molhadinha, fica macia, esse nado, a carne ficawscdlpa, seca. Entdo assim, eu ja
usava Sadia e agora por comprovacgao vou continsando Sadia” entrevistada 13.

J& em relacdo aos habitos de consumo de produtbgjidee pessoal e beleza, fica
clara a relacdo pessoal com esses bens. Cadaamttegia casa possui sua preferéncia, que
esta ligada ao atributo do produto, e ndo ao preco.

“Néo troco porque esta mais barato, eu pago o prgqge for, mas uso um produto de
qualidade” - entrevistada 2, falando do shampoo que usa.

A escolha da marca sempre acontece devido ao agessiveram a este produto, seja
porque trabalharam com ele, porque tiveram a igédiwade uma cliente do seu trabalho,
amiga, parente e dermatologista, mas nao por @ausaposicdo da marca na midia. Marcas
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como Natura e Avon sdo as mais citadas quando se pergunta sobre deuspemes e
maquiagemPayote O Boticariotambém sao citadas, com menor énfase. O interes&ant
notar que as duas marcas mais aceitas, apesarsdeineon como canal principal a venda
direta, sdo compradas na maioria das vezes enhdgjibarracas multimarcas ou préximas a
seus locais de trabalho, principalmente porque p&mma visualizacdo e experimentacdo do
produto, o que ndo € permitido pelos catalogos eteda. Acesso imediato, portanto é a
palavra que resume o consumo destas mulheres.

7.1 Moda - "... gosto de me vestir e me sentir bem...”

Entrando entdo no universo da moda, em relacdoreamae roupas e acessorios,
algumas entrevistadas mencionaram como fizeramtparar acessivel para elas o consumo
de produtos destinados as classes A e B, incluasdmarcas internacionais. A questdo da
compra a crédito € um dos facilitadores deste dpaonsumo, porém os relacionamentos
também possuem papel relevante.

“Ai 0 padrinho da Valentina, ele trabalha com impydo. Entdo sempre quando ele
vai la fora, ai eu peco: - Padrinho traz uma camésgra mim da Ralph Lauren, traz
nao sei o qué. Quando ele vai eu adoro! Ai ele twdp mega barato, uma pechincha!
Gosto muito”- entrevistada 12.

“Ah, mas poxa, vocé gosta de usar coisas caras’br@sileiro gosta de andar bem
vestido, ele gosta de andar com um perfume legafidco que que se faz? E por isso
que existe um cartédo de credito, € pra isso quet@xima loja mais popular. Vocé néo
tem que ter vergonha de entrar numa loja mais papdl..] Entdo vocé acaba
encontrando 0 mesmo produto as vezes a metade ado,pa metade do preco. So
porque ndo é na loja especifica de produtos imputm$a Entdo é mais ou menos essa a
tatica que eu uso pra comprar as minhas coisasfitrevistada 1.

“Olha, eu me trato com uma dermatologista, entdouso os produtos que ela me
passa, ai € sempre uma questdo: E caro. Ai voc@&tenmé, pagar la no cartdozinho,
fazer suas prestacfezinhaséntrevistada 3.

Apesar das entrevistadas expressarem claramenteansmem algumas marcas
consideradas por elas como de grife, enfatizam estga de fazerem a propria moda,
independente da marca. A grife ndo deixa de serrafeeéncia do que é bom, de qualidade.
O importante é a relacdo de qualidade e precoattupy, sendo que estas mulheres sdo mais
sensiveis ao preco do que a qualidade quando tasedaartigos como roupas e sapatos. E
aqui que entra a liquidacdo, como forma de acesswa#cas de grife:

“Ah, como é o nome daquela loja que fica assim Im@mentrada, na frete do Mc
Donald? E Totem, Totem. Ah eu gosto muito das mwmla. Ai assim as poucas
coisas que eu tenho de 14 sé&o de liquidacaol...]sMessim, fora de liquidagéo
dificilmente eu vou comprar alguma coisa la porque que eu considero assim de
roupa, eu acho caro” -entrevistada 10.

Por outro lado, existe a compra por impulso de p@casentes nas lojas de rua por
onde passam diariamente, como alféi, gostei e se couber no meu bolso, comprei”
(entrevistada 6). A compra é realizada muito maia pparéncia e qualidade (ou aparéncia
DE qualidade), sendo este o maior valor percebmtceelas neste tipo de produto, do que pela
marca. Podemos dizer que o mercado da moda asmtuklta com a l6gica da teotréckle-
down apresentando o estilo de vida e consumo dasslasais altas da sociedade.

8 Tema 3: O Luxo
Entraremos agora no tema central desta pesquisgndicado do luxo para estas
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mulheres. A definicdo tradicional de luxo apareqgei aneste estudo na fala de algumas
entrevistadas. No entanto, quem fala sobre joiaspccom motorista e viagem a Europa
reconhece esses habitos como representantes darlasondo para si mesmas. Esse tipo de
luxo é reconhecido como negativo, como uma espédeieexagero, desperdicio, como
supérfluo e as entrevistadas apresentam o quamcettmo luxo ao falar entdo de pequenos
luxos que possuem em seu cotidiano. Traremos akxemaplos de depoimentos sobre o que
€ luxo e o que é o luxo presente no dia a dia iaswestadas para ilustrar essa discussao.

O que é luxo para vocé?

“Luxo? Luxo? Eu nao sei identificar o que é luxo. 80 sei por que eu vejo, €, eu vejo
assim, muitas pessoas que tem muito dinheiro gem agpm desperdicio. Entdo eu ndo
consigo ver a parte do luxo, eu consigo ver mgmsde do desperdicio. Vera Loyola,
festa pra cachorro (risos). Isso ficou marcado pram! Eu falei “Gente, isso nao
existe!” Ta, tudo bem, ela € socialite, ndo seiue.gEu acho isso ..., eu néo sei se
encaixa no luxo ou no desperdicio, pra mim € npeekcio, mas. Entendeu? Eu acho
que isso é fora da minha realidade... E mais ou asepor ai. Ndo sei se vocé
entendeu.” Entrevistada 01)

“Luxo é um anel de brilhante de mais de 18 pontos;alar de esmeraldas, um anel de
rubi, isso é luxo. Jéias. Ndo que eu ndo gostaddet, gostaria, mas eu acho muito
luxo. Um carrdo daqueles com motorista € luxo. lhmarada todo de terno bonito,
bem arrumado, abrir a porta de um carrdo enormpara mim, isso é luxo.” .”
(Entrevistada 05)

Aqui a entrevistada 5 reconhece claramente repigges do luxo tradicional, mas
em seguida, atribui subjetivamente um conceito thegaa esse tipo de luxo. Isso foi
observado na fala de outras entrevistadas ao ffialsobre um consumo que ndo € necessario.
Ao mesmo tempo em que considera as joias um exagegativamente falando, fala que um
carrdo com motorista € luxo para ela. Neste capesguisadora infere que este carrdo com
motorista representa o ato de “ser servida”. Ndaa, o fato de “ser servida” é o seu luxo, 0
que pode estar ligado a ter mais conforto no dlemaEsse conforto € expresso na fala sobre
luxo no dia a dia, mas de forma diferente, como oewessidade, e n&o luxo.

Vocé acha que tem alguma coisa hoje no teu dia aadjue pode ser luxo?

“Ah, eu diria conforto. Assim, eu dei uma moto pneu pai. Como é cidade pequena
todo mundo tem uma moto, um carrinho e tal. Songexe pai ndo dirige, ele tem medo,
nao gosta, minha mae também néo gosta. E eu deinnmba pra ele. Entdo isso pra

mim, n&o sei se eu posso falar hoje, mas € umaagab. Pra mim acho que luxo seria
eu conseguir o meu préprio apartamento, vamos di@sim. 1Sso pra mim seria o

suficiente.” Entrevistada 01)

O entendimento de luxo acessivel, ou como chamasite restudo de “luxo no dia a
dia” tem outros significados para o grupo pesquisaé reconhecido por elas como fazendo
parte de suas realidades. Assim, conforto, safisfgpessoal, prazer momentaneo, sao
significados de luxo para mais de uma entrevistaastrando-se relevantes para esta
pesquisa. As entrevistadas, ao falarem sobre lartram assim na questdo do que é
necessidade, o que é conforto e 0 que € exagesiramdo dessa forma, como foi exposto
acima nesses depoimentos, facetas do seu lux@ diferente do luxo tradicional ou do novo
luxo e luxo acessivel da literatura sobre o temneaypse baseados na diferenciacdo entre
classes e na imitacdo das classes superiores, coneiucdo de uma identidade baseada no
exclusivo, no refinado ou no individualismo do mamdoderno (Lipovetsky, 2003).

Luxo aqui foi definido de vérias formas. Luxo € ligede: “do bom e do melhor”, é
“um futuro legal”, é o raro e exclusivo, é excessesbanjamento, € “o supérfluo”, é “sair da
rotina”, € o que ndo se pode ter, é ser servidam duxo social: poder melhorar a vida de
outras pessoas, € provocar inveja, é partilhagnéotto, é saude, é ser feliz. Portanto, pode
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ser observado que o luxo € definido por simbolas/grientes do campo do imaginario
dessas mulheres e construido a partir de sua déeséundo.

Podemos jA com estes depoimentos, questionar wessexto a visdo de Alléres
(2000) quando esta define as categorias corresptesda cada tipo de luxo e o motivo desta
classificacdo. Sendo a classe média pertencergegocia do luxo acessivel, a autora coloca
que seu padrdo de consumo se baseia na imitac@adass superiores. Nesta andlise, pode
ser observado que para o grupo estudado, o condgemens de luxo esta atrelado muito mais
a uma satisfacdo pessoal e intima, tal como cdlgmavetsky e Roux (2003) e Castarede
(2005), do que como representante destatus(Simmel, 1957; Veblen, 1965; Alléres, 2000;
McCracken, 2003). Em alguns momentos fica claraest§o destatus porém ndo da forma
como Alléres coloca: “Os bens adquiridos ja4 nadwegar para satisfazer um bem-estar ou
desejo: sdo troféus, “discriminantes de classelléf@s, p. 74, 2000). No contexto estudado,
0s bens consumidos que séo reconhecidamente deslixams bens presentes no dia a dia
dessas mulheres que servem como um “agrado” pessoauidado a mais consigo mesma,
representando assim muito mais a individualidadecatta uma do que uma tentativa de
diferenciagao.

Lipovetsky e Roux (2003) reconhecem esta quest@atrala o fato ao mercado, a
moda, como propulsora deste fendmeno. Segundooo, aufato do mercado de luxo ter se
voltado para o mercado de massa é que proporcioramesso a classe média a objetos de
menor preco, geralmente copias de objetos de doxxaté entédo inatingivel. Segundo o autor,
esta é a primeira forma de democratizacdo do lBaeem, ndo foi observado nas entrevistas,
como ja foi dito, a questdo do consumo da copiéo Pentrario, a questdao da moda foi
abordada como uma moda que elas mesmas fazem, logervando os meios de
comunicacdo, em especial revistas e televisdo,tro@ms a propria moda, em lojas que
tenham acesso no dia a dia, independente da marca.

O luxo est4 ligado a satisfacdo de um desejo pestoalgo especial no cotidiano, de
uma felicidade e prazer momentaneos, mas nao deafer buscar uma diferenciacdo de
classes, mas sim de uma forma acessivel e quergi@diguem o planejamento e orcamentos
mensais, como mencionado no depoimento da entdaistO. Esta diferenciacdo pode ser
considerada como uma diferenciacdo acerca da spaigrotina, uma quebra, mas pura e
simplesmente na busca de um prazer momentaneo.

9 Consideracgdes Finais

Foi observado que para este grupo de mulhereseammtempo em que a familia é o
nacleo social mais importante, as suas identids@ie$ortemente construidas sobre o que elas
absorvem do mundo exterior e trazem para dentrte descleo. Estar bem informada,
conforme ja visto acima, € essencial, e ndo um, lpam que as entrevistadas possam ter uma
mobilidade entre as camadas sociais e sua capsuifiaf, sendo muitas vezes centros de
referéncia para esta do que é consumido. Aindaldevieste grande acesso a informacéo, as
entrevistadas podem rejeitar e adotar certos tl@osonsumo, diferenciando-se das classes
mais baixas e recriar outros a fim de se definm@am grupo distinto dos demais. Recriar, e
nao criar ou imitar, aparece aqui, pois foi obsgovgue essas mulheres estao preocupadas em
estar na moda e ter uma presenca no seu propro mei

Apesar de observarem com atencdo os meios de coegéni consumidos pela classe
B, suas compras sdo feitas basicamente onde témsoadenediato ou através de
relacionamentos com amigos e parentes ou vendasdi#ocque facilitam seu acesso a
determinados tipos de bens considerado por elas demmaior valor agregado (geralmente
roupas de grife, perfumes e cosméticos importadosgue os consumidos diariamente.
Também foi observado que a marca nao foi o fatocipal da busca por uma liquidacgéo,
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mas sim o fato de terem acesso a uma variedade dejrodutos que por serem de marca,
apresentam uma garantia maior de carregarem o delqualidade, ja observado como tendo
grande relevancia durante o processo de tomadaaisad para a compra de produtos por
estas mulheres.

A critica de McCracken (2003) a teotiackle-down de Simmel acrescenta que o
grande impulso para a constante renovacédo da moaac®imento de diferenciacao/imitacao
que ocorre dentro das classes do meio das socgedidtas classes imitam as classes
superiores, mas além disso, tentam se diferenaisrcthsses logo abaixo de forma a nédo
serem confundidas com as mesmas. Alem disso, egse mantém caracteristicas proprias,
inerentes a ele. Assim, para McCracken, a imitagf@oénciacdo sdo baseadas ndo somente
no contexto social, mas também em um contexto rallfundamental para a analise das
aspiracbes de consumo, justamente por trazer gsigmades simbdlicas a que um grupo
deseja imitar ou se diferenciar.

No presente estudo porém, foi observada uma proddeasignificados e simbolos
propria desse grupo, sem estar ligada a uma ndadssde imitacdo da classe B carioca ou
diferenciagao das classes D e E. As classes A eBobjetos de consumo destinados a elas,
sao claramente apontados como referéncias do maaa, ja que estdo presentes nos meios
de comunicacdo em geral, como revistas, TV e iateporém, as mesmas nao se preocupam
ou se interessam por fazer copias fieis do queraasdgs marcas oferecem. Pelo contrario,
como essas mulheres ndo tém como pagar precos dtosmarcas, elas acabam
desenvolvendo um “bom olho para moda”. Elas obsemwaue esta sendo vendido e a partir
dai “fazem a prépria moda”, como elas mesmo colot¢dau olho é bem clinico, eu olho, se
gostei, gostei’(entrevistada 2). Assim, essas mulheres de classiajalvez desenvolvam
melhor o olho para moda, e compram coisas aprestmtam lojas que ndo vendem grifes
famosas.

Muitas delas reconhecem o luxo tradicional comarfostrado, como o0 uso de jdias,
andar de salto alto e se comportar como &adie, como um tipo de consumo negativo e
supérfluo, enquanto o desejo de ter um apartamerihor para alocar a familia com
conforto, comer com as amigas da faculdade em staumnte esporadicamente para quebrar
a rotina do bandejao, comprar produtos alimenticm$/undo Verde e até mesmo dizer que
ndo tem luxo pois é uma pessoa “muito basica”fadonas de consumo de luxo consideradas
positivas e presentes no dia a dia das respond@&rsta forma, percebe-se a ressignificacao
do que é luxo, que foge a logica simples de imitaz@iferenciacdo do luxo tradicional. Em
relacdo a diferenciacédo, ela esta presente nordsdas entrevistadas, mas de uma forma que
possa expressar também a individualidade de cadaourda sua familia, dentro do ambiente
coletivo em que vivem.

Da mesma forma, a diferenciacdo aparece no cogfibgtante entre o que € luxo e o
que € ou virou necessidade para elas e seus fagjli@p0s 0 acesso a bens que antes eram
inacessiveis a esta classe. Em frases ctbmuondo tenho luxo para issoé “tem gente que
nao tem um computador, a gente tem tr&s’ respondentes estdo se diferenciando de forma
clara das classes mais baixas da sociedade, masoytar lado, denegando o que
supostamente o mercado enxergaria como sendo Areoags mesmas. A teoria de Dubois e
Duquesne (1993), sobre o consumo de luxo enquatitcicbr de um “autoconceito” parece
ser a que mais se enquadra para definir essas nesylljg que para estes autores, 0 consumo
de bens de luxo tem a finalidade de construcaoteidentidade, independente se o motivo
do consumo for a diferenciacao social, o pertencima um grupo, ou o hedonismo. Como ja
mostrado nesta pesquisa, o grupo de mulheres dstypdasui caracteristicas proprias dentro
de uma classe social que esta em crescimento si Brgroduz assim significados proprios
que as caracterizam, o que engloba a producadgudiécados préoprios também na esfera do
luxo.

“Do Bom e Do Melhor”: O Consumo de Bens de Luxddfasse C
95



Sociedade, Contabilidade e Gestéo, Rio de Janeigyn. 1, jan/abr 2013.

O presente estudo, sendo uma pesquisa explora&smitiva e realizado atraves de
entrevistas em profundidade com um pequeno grupauleeres, ndo pode ser generalizado
como forma de expresséo da classe média brasiteas,por outro lado, apresemaights
relevantes para um novo olhar acerca do consumtets tanto do cotidiano, como
principalmente de luxo por este segmento e com@raucao pode influenciar as camadas
inferiores e superiores desta sociedade. Talveavo,mo moderno, o descontraido, o luxo
propriamente dito, ndo esteja mais vindo do topo staiedade, mas de camadas
intermediarias que justamente por ndo estarem sag@es na ditadura das grandes marcas, se
permitem misturar conceitos e tendéncias da mopliesantados nas midias, reforcando
assim seu proprio mundo local e familiar. Essa yp¢éd é entdo exposta a sociedade e pode
ser adotada pelo mercado como uma nova abordagempeasar novos produtos para 0s
diferentes estratos sociais.
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