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Resumo

Ege atigo propde como objetivo gerd identificar as caracterigticas comuns
sobre a nogéo de luxo hoje entre todos os tedricos atuais com publicacdo no Brasil e
como objetivos especificos resgatar brevemente a historia do luxo e refletir sobre os
anincios publicitarios inseridos neste contexto. Para isso, se utilizard a técnica de
Pesquisa Bibliogréfica para revisio da literatura e a técnica de Andise de Contetido de
Laurence Bardin (1977) para identificar as categorias comuns do luxo hoje a partir de
tedricos auas com publicacdo no Bradl: Danidle Alléres (2000), Lipovetsky e Roux
(2005), Jean Castarede (2005), André D" Angelo (2006) e Kathia Castilho (2006).
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I ntroducéo

O luxo € um tema a0 mesmo tempo velho e novo. Veho porque sempre fez
parte da vida humana através dos séculos e novo porque este mercado reacendeu nos
dtimos tempos ndo SO no crecimento econdmico (Movimenta gproximadamente
duzentos e vinte bilhdes de ddlares por ano) como em outras &eas que fazem parte da
vida contemporanea como educacdo, literatura, cinema, telenovela, teatro, revida, e
religido.

Na educacdo francesa hd 0 Master Business Administration (MBA) em luxo da
Ecole Supérieure des Sciences Economiques et Commerciales (ESSEC), o Institut
Supérieur de Marketing de Luxo, fundado pela organizacdo de luxo Cartier e também o
curso superior especiadizado em geréncia das indidtrias de luxo da Universdade de
Marne-le-Valée e da Sorbonne. Na educacdo brasileira, mais especificamente em Séo
Paulo, existem dois cursos especializados nesse tema. Um deles € o Master Bussines
Administration (MBA) em gestio de luxo na Fundagdo Armando Alvares Penteado

(FAAP), lancado em 2004 com uma turma composta por vinte e quatro aunos com
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mais diversas formagbes como publicidade, psicologia, administracdo de empresss,
arquitetura, jornalismo, entre outros. O curso tem carga horaria tota de quinhentos e
oitenta e oito horasaula abordando temas como O universo e getéo do luxo e a
edraégia das macas e corporagbes de luxo. O investimento totd auad € de
aproximadamente quarenta mil reais, podendo ser parcelado em até vinte vezes.

O outro curso trata do Marketing de Produtos de Luxo da Escola Superior de
Propaganda e Marketing (ESPM) de Sdo Paulo que tem como objetivo posshilitar o
conhecimento, compreensdo e gplicacéo de feramentas de marketing, gestdo e
comunicacdo no desenvolvimento de estratégias de negécio para produtos de preco
Premium ou produtos de luxo, através de aulas expostivas, estudos de caso, seminérios
e workshops, trabadhos em grupo, letura de textos e livros indicados. Para mehor
compreensdo e expdem a Sua edrutura curricular composta por  disciplinas  de
antropologia do consumo de luxo, desgo e vaor de bens e servicos Premium,
treinamento e servigos. 0 aumento do vaor percebido em mercados de luxo; histdria da
arte e o luxo; marketing de relacionamento para produtos de precos Premium; economia
e financas, edratégias de comunicacdo para produtos e servicos de luxo; vendas e a
gestéo do vargo de luxo; copias e fadficagdes, o que leva o consumidor a adquirir as
marcas de luxo; licenciamento e gestéo; 0 comportamento do consumidor no segmento
de luxo e plano de marketing. A carga-hor&ria estabelecida € de cento e vinte horas/aula
e 0 investimento totd atua € no vaor de seis mil e quinhentos e setenta e cinco reais,
podendo ser parcelado em cinco vezes.

Na literatura temos livros como “Um Ano na Provence’ do autor Peter Mayle
gue de acordo com Ewad (2005, p. 12) “[..] faz da experiéncia com o luxo uma
maneira de pensar a socididade num cotidiano restrito aos ricos” Outro livro também
do autor, “Gostos Adquiridos’, “Hell Paris 75016 de Lolita Pille e o “Pdcopata
Americano” de Bret Easton Ellis também fdam do consumo de luxo dos ricos, tratando
de umamaneira pgorativa, como se fossem infelizes.

O longa-metragem “O Diabo Veste Prada’ que teve a direcdo de David Franke,
estreou no Brasil em setembro de 2006, classificado no género de comédia e baseado
em um livro, o filme conta a higtéria de uma editora de moda que é um verdadeiro
demdnio: Miranda Priedly, editora-chefe de uma revida, interpretada pela ariz Meryl
Streep. Mais do que a histéria, a misica e 0 cendrio, 0 que encanta Mesmo S0 as roupas
e 0s acessorios das grifes Prada, Chand, Louis Vuitton, Gucci, Vdentino, Cavin Klein,

Giorgio Armani, Hermés que totaizaram cerca de um milh&o de ddlares.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdi sciplinares da Comuni cagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

Ha também a telenovela brasileira das 19 horas da Rede Globo que foi veiculada
no periodo de 24 de abril a 17 de novembro de 2006, Cobras & Lagartos, escrita por
Jodo Emanuel Carneiro, que girou em torno de uma grande loja de luxo, chamada
“Luxus’, que vendia de roupas ajbias.

No site datelenovelaa Snopse comega assm:

Omar Pasquim passou toda a sua juventude juntando dinheiro, até
conseguir montar uma imensa fortuna Ele € dono da loja de
departamentos Luxus, imenso império que é snénimo de ostentagdo e
poder. Mas nem todo o dinheiro do mundo pode mudar duas coisas
em sua vida: a solidao que sempre o0 acompanhou e o fato de que ele
esta prestes amorrer [...]. (REDE GLOBO DE TELEVISAO, 2006).

Nota-se que o luxo foi associado a ogtentac@o e poder e assm como na literatura
acima abordada, aparece também como snénimo de infelicidade. Percebe-se também
gque o nome da loja foi criado a partir da etimologia e significado do termo luxo, como
se verd em breve. Embora o ponto de vista sobre o uxo tenha sido este, atdenovda foi
um SUCessD, pois a audiéncia atingiu médias do Ingtituto de Opinido Publica e Edtatidtica
(IBOPE) bem superiores aos 35-40 pontos que havia sdo estabelecido pela Rede Globo
para recuperar a audiéncia danovela anterior.

Além da educacdo, literatura, cinema e telenovela, témse a peca de teatro
“Mademoisdle Chand”, interpretada por Marilia Péra, que trata da vida, das idéias, dos
amores, das conquistas, das frustraghes e das pessoas que fizeram parte da historia da
estilista francesa que ditou moda, Gabridle Coco Chand, entre ees os pintores Pablo
Picasso, Sdvador Dali, o compostor Igor Stravinsky, o escritor Jean Cocteau, e o
balarino Serge Lifar.

Quanto as revidas especidizadas, adém das edigdes especiais com o tema luxo,
tais como a Revida Isto E Platinum da editora Trés, hé também a Revista A, que foi
lancada numa edicio especid em novembro de 2005 e ja circula bimestrdmente nas
bancas sdlecionadas. Segundo a diretora de redacdo da Revista A, Pickersgill (2005), ela
foi criada com a proposta de ser mais do que um titulo de consumo. Aborda assuntos
como jdias, carros, roupas, avides, destacando que aém do ato vaor do produto/servico
est80 dementos importantes tais como tradicdo, cultura e exclusvidade com foco na
autogratificacdo e ndo na odentacdo. Notase que seguem um  pensamento
Lipovetskyano. Além disso, ha revigas de moda como Vogue e Elle que expdem os

artigos de luxo.
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E, para findizar, na &ea da religido, até o Papa Bento XVI veste Prada e Gucci.
Ha rumores de que de dispensou os dfaiates coordenados por Annibde Gammarelli
que trabahavam para o pontificado desde 1972 e contratou Alessandro Cattaneo, que
fora seu dfaae e também Raniero Mancindli, proprietdio da grife especidizada em
luxuosas indumentérias religiosas.

Além de o tema luxo estar sendo considerado promissor e suscitar 0s mais
variados assuntos registrados nos pardgrafos acima, € preciso que os publicitarios se
inteirem da evolucdo higtérica, bem como da nogdo de luxo nos tempos atuais para que
melhor possam explorar esses dementos, fazendo com que a publicidade deste
segmento se torne cada vez mais eficaz e relmente diferenciado.

Nesse sentido, a questéo norteadora desse atigo € quais S0 as caracteristicas
comuns sobre a nocdo de luxo hoje entre todos os tedricos atuais com publicacdo no
Brasl? Témse como objetivo gerd identificar as caracteristicas comuns sobre a nogéo
de luxo hoje entre todos os tedricos atuais com publicacd no Brasl e como objetivos
egpecificos resgatar brevemente a higtdria do luxo e refletir sobre os anlncios
publicitérios inseridos neste contexto.

Paa iso, s utilizard a técnica de Pesquisa Bibliogréfica para revisio da
literatura e a técnica de Andise de Contelido de Bardin (1977, p. 19), “[...] umatécnica
de investigacdo que tem por findidade a descricdo objetiva, Sstemdica e quantitativa
do contelido manifesto da comunicacdo” para identificar as categorias comuns do luxo
hoje a partir de tedricos atuais com publicacdo no Brasil.

O Tempo do Luxo

A definicio do termo luxo € bastante complexa dada a sua variedade de
caracteridicas a0 longo do tempo. Baseada na bibliografia brasileira sobre esse tema
buscase primeramente a etimologia do termo. Para Alléres (2000), Roux (2005),
Castarede (2005) e D’Angelo (2006) o termo deriva do latim luxus com dgnificado de
suntuosidade excessva, fausto, riqueza, fato de crescer em excesso, ostentacdo,
meagnificéncia, abundancia, refinamento.

Cagtarede (2005) afirma que ndo se pode descartar ainda aderivacdo do termo
luxo indo do latim lux (brilho, bom gosto, iluminacéo, degancia) a luxuria (excessivo,
raro, extremo), pois ha controvérsias. Sobre isso, Roux (2005) faz uma critica para
gquem acredita que o termo luxo venha do latim [ux afirmando que é bonito, mas erréneo
utlizilo e quanto a paavra luxuria ela coloca como derivada da palavra luxus que tem

sgnificado de exuberancia, profusdo, luxo, vida mole e voluptuosa.
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O autores brasileiros Cadilho (2006) e D"Angelo (2006) recorrem ao dicionario
Michadlis, destacando definigbes como magnificéncia, odentagcdo, suntuosidade,
abundancia, supérfluo, conforto, extravagancia, fantasi 0so, esplendoroso.

Para mehor compreensdo da variagdo dessas caracterigticas do luxo ao longo
dos anos e o entendimento do seu significado nos tempos atuals primeiramente € preciso
resgatar, brevemente, a sua evolucéo histérica
Evolugéo Histérica

Cagtarede (2005) defende que a criacéo do mundo ja nasceu com luxo, devido ao
excesso de &gua, terra e fogo. JA Lipovetsky (2005) acredita que no primeiro periodo da
pré-historia, ou sga, no Paeolitico, o luxo estava presente através de festas, ap enfeitar-
Se, na apreciacdo da beleza de seus ornamentos, no culto aos deuses e na abundancia de
comida e de tempo livre. Castilho (2006) compartiiha com Lipovetsky exemplificando
através das deusas pré-histdricas que possuiam, diferentemente dos dias auais, formas
avantgadas e robustas, pois a presenca de dimento era ecassa e isso Smbolizava
digtin¢do, pois tinham excesso de dimentos & disposi¢&o.

A vida socid da época € permeada por ofertas cerimoniais como troca de
presentes (joias e vedtimentas), patrocinio de banquetes peos chefes, significando
aquisicdo de pregtigio e conseglentemente auto-afirmacdo socia, segundo Lipovetsky
(2005).

Além diso, 0 luxo esta retratado também nas sociedades primitivas através das
trocas smbdlicas. O autor afirma que a primera forma de luxo foi composta peo
edemento socid e espiritud, a dadiva D'Angelo (2006) também faa nessa questdo
eqoiritud, através do gosto por adornar-se em questdes sagradas (saudacdo aos deuses)
ou por motivos tribais (pertencer a um determinado cld), fazendo com que sga um ritud
de oferenda e reveréncia. O luxo comecgou, entdo, sob forma de generosidade, de
dianca, reciprocidade, e identidade.

Lipovetsky (2005) e Castarede (2005) destacam o uso de utensilios para servir as
refeicdes. Lipovetsky (2005) ressalta a utilizacdo de baixelas de ouro e prata e Castaréde
(2005) 0 uso dos utensilios de cerdmica, que incrementa uma nova forma de servir as
refeicOes coletivas.

Cadilho (2006) também destaca a importéncia dada ao vestuario, comentando
gue a producdo era custosa e a cor purpura era sinbnima de luxo, pois era rara e dificil
de ser produzida. Segundo a autora, 0 pigmento é derivado dos moluscos murex, um

tipo de caramujo extraido do mar; sendo assm, era preciso criar amadilhas para
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capturar as conchas e dependendo do seu tamanho, era adotado um determinado
procedimento para se obter a tinta, sendo que, aém diso, eram necessiios trés dias
para a maceracao.

E importante destacar que desde a Antigiiidade j& existiam as grandes discussdes
sobre 0 luxo. Gregos como Platdo, Aristdteles e Socrates, e romanos como Cicero e
Séneca ja refldian sobre o luxo, condenando-o, pois era sinbnimo de pecado,
corrupgao, representando “[...] a maior manifestacdo do desgo individua, algo sobre o
quda ndo se exerciacontrole.” (D"’ANGELO, 2006, p. 46).

Neste contexto, 0s romanos criaram as Bis suntuarias para regulacdo da posse e
utilizacdo de determinados objetos como roupas e jbias. Essas leis ditavam quem e que
clase socid podia fazer uso de eementos suntuosos, perdurando até mesmo apds a
gueda do Império Romano.

Independente da visio de cada autor sobre o inicio do luxo, percebe-se que essa
fase inicdd caacterizava-se por eementos de fartura, excesso, abundancia, raridade,
digtingéo e coletividade, sem ainda a producdo de consumo de bens de dlto vaor.

O fim da Idade Média e o Renascimento sdo retratados pelo consumo de jdias,
obras de arte, automovels, perfumes, vestu&io e arquitetura. Castarede (2005)
exemplifica com a condrucdo de chateaux com ponte eevadica e monumento Tg
Mahd; dém disso, Lipovetsky (2005) complementa que os artistas das obras de arte
eram celebrizados como, por exemplo, o artistaitaliano Leonardo da Vinci.

O luxo do fim da ldade Média e do Renascimento tem duas caracteristicas
principais. marca da individualidade defendido por Lipovetsky @005), Castarede (2005)
e Cadilho (2006) e privilégio das classes superiores abordados pelos autores acima
citados como também por D"Angelo (2006), por exporem-se ostensvamente com esses
adornos, como formade riqueza e distingéo.

Nesse periodo ainda ha a condenacéo ao luxo por parte de religiosos como S&o
Toméas de Aquino e pelo rei Henrique Il. Por outro lado, ja iniciam timidamente as
reflexdes pogitivas sobre 0 luxo com Montaigne e Francisco |.

Com a chegada da Modernidade, o luxo foi deixando de lado o caréter pgorativo
gracas aos filésofos Montesquieu, Adam Smith, David Hume e Bernard de Mandeville
gue mostraram gue 0 ser humano tem necessidades e desgos e néo existe ma nisso.

Esse periodo é bem explorado por Castarede (2005) que evidencia tanto a busca
pelo conforto e comodidade quanto pela preciosidade e sofisticagdo. Aborda o consumo
da arquitetura, do ouro, da seda, dos cristais, das pérolas, do marfim, do luxo
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imobiliario, do vigar para ter uma educacdo completa, dos livros, da perfumaria, do
tabaco, da jodheria e da moda como maor vitrine do luxo. D"’Angelo (2006)
complementa sindizando que 0 consumo ja ndo Se redringe somente a dite, como
também a classe média e burguesa, embora ainda na ldade Contemporanea aguns
socidlogos defenderam 0 consumo baseado na classficagdo socid, tais como Thorstein
Veblen (1965) com a teoria da classe ociosa aravés do conceito de “consumo
conspicuo” que trata dos meios e dos modos que as pessoas buscam para impressionar
as outras. Bourdieu (1983, 2002) destaca a diferenciacdo simbdlica entre as diversas
posicdes e grupos socials, de acordo com 0s gostos, estilos de vida que estéo associados
a ocupacdo especifica e a classe socid. Em 1839 ja exidtia arevigta La Mode que era
direcionada a mulheres das classes dtas e de dgum modo j& influenciava o
comportamento feminino em relacdo a esses produtos.

Na ldade Contemporanea ressadtamse adguns momentos marcantes como a
criacdo da dta costura promovendo a sfrie limitada e sob medida, dos grandes edtilistas
como Charles Frederick Worth e Paul Poiret, das grandes “casas’ (Worth, Chand e
Dior), da producdo industria em série e principdmente com os surgimentos das grandes
magazines, ou sga, lgjas de departamento como Printemps e as lojas que hoje fazem
pate do grupo LVMH (La Samaritaine e Au Bon Marche), como sendo o primero
egpaco de consumo configurado com vitrines, iluminacéo dos produtos. Conforme Ortiz
(1991) eram como os shopping centers de hoje, espaco que mescla trabalho e lazer,
compra e diversdo. Dessa época, Castaréde (2005) evidencia eementos do luxo como
magia do criador, beleza e seducdo; ja D'Angelo (2006) traduz o luxo em vaor da
emocao, daimaginacéo e da sensibilidade.

Neste cenario, Lipovetsky (2005) divide o luxo em categorias como “semiluxo”’,
o “fdso luxo’, ido € produtos sSmilares, de menores precos direcionados para as
classes médias fazendo com que ocorra uma espécie de “democratizacdo” do luxo pela
forma da disseminacdo das copias. Na esséncia 0 luxo € sempre 0 mesmo, pois em cada
classe socid existe 0 desgo de ter coisas bonitas e de valor.

Na segunda metade do século XI1X o luxo passou a ser reconhecido como setor
econdmico e para ssber se uma marca pertence ou ndo ao setor, Giraud, Bomsd e
FHeffé-Prévost (1995 apud ROUX, 2005, p. 127) trouxeram a seguinte definicdo para
guiar addimitacdo deste universo:
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Um produto de luxo € um conjunto: um objeto (produto ou servico), mais um
conjunto de representacdes. imagens, conceitos, sensagdes, que Sao
associados a ele pelo consumidor e, portanto, que o consumidor compra com
0 objeto e pelos quais esta disposto a pagar um prego superior ao que
aceitaria pagar por um objeto ou um servico de caracteristicas funcionais
equivalentes, mas sem essas representacdes associadas.

Mas eda definicio ainda ndo é guficiente para a nocéo de luxo hoje, é
imprescindivel fazer um mapeamento da visdo do pensamento dos tedricos a respeito do
luxo hoje, pois novamente o cenaio mudou em decorréncia de um aumento do nimero
de marcas de luxo, da intendficacdo do investimento publicitaio, da midiatizacdo das
marcas de luxo, da extensdo dos canais de distribuicdo e da difusio das fasficagles, e
esta cada vez mais vidumbrando um futuro promissor.

Para esse mapeamento, faz-se necessrio 0 uso da técnica de andlise de contetido
de Bardin (1977) que apresenta trés fases. a pré-andise, a exploracdo do materid, e o
tratamento dos resultados (ainferéncia e ainterpretacéo).

Na fase de pré-andise € primeramente redizada uma letura que a autora
denomina como flutuante, ito é uma leitura para estabelecer contato com o0s
documentos que serdo analisados. Nessa fase, ha também a formulacdo dos objetivos, a
condtituicdo do corpus de andlise e escolha de unidades de registro e de enumeragéo
para aredizacéo da codificacéo.

O objetivo é a finadidade geral a que se propde a andlise. Nesse sentido, o
objetivo dessa andlise de contelido € identificar as caracteristicas comuns sobre a nogéo
de luxo hoje entre todos os tedricos atuais com publicacdo no Brasil sobre esse tema
Lipovetsky e Roux (2005), Alléres (2000), Castarede (2005), D"Angelo (2006), e
Cadtilho (2006).

Sendo assm, a condtituicBo desse corpus (conjunto de documentos que seréo
andisados) se deu aravés dos livros dos autores “O Luxo Eterno” de Lipovteky e
Roux, “Luxo... Edratégias Marketing” de Alléres, “O Luxo” de Castaréde, “Precisar,
ndo Precisa’ de D"Angelo, e o capitulo “A producdo do luxo na midid’ de Cadtilho do
livro “O Novo Luxo’, aendendo as quatro regras principais para congituicdo do
corpus, segundo Bardin (1977): exaudtividade, isto €, todos os documentos relativos ao
assunto  pesquisado, representatividade, homogeneidade (documentos da mesma
natureza, género ou assunto) e pertinéncia, ou sgja, adequados ao objetivo da pesquisa.

O processo de codificagdo exige a escolha das unidades de registro que pode ser

de ordem semantica que diz repeito ao tema ou de ordem lingligtica que se refere a
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pdavra ou frase, e regras de enumeracd que segundo Bardin (1977) podem ser
escolhidas entre presenca ou auséncia dos dementos, frequéncia smples ou ponderada
em que aparece a palavra-chave, ordem da aparicdo das unidades de registro e co-
ocorréncia, ito € presenca Smulténea de duas ou mais unidades de registro, numa
unidade de contexto.

Para esta andlise sera adotado o critério lingliistico para a escolha das unidades
de registro, ou sga, através das paavras-chaves que os tedricos utilizam ao se referirem
em seus livios a0 luxo, hoje, e o critério de freqiéncia smples como escolha de
enumeracao.

Na segunda fase se da a exploracdo da andise que ocorre mediante o processo de
codificagdo de acordo com as regras de unidades de registro e enumeracdo definidas na
fase de pré-andise, como também o processo de categorizacdo que “[...] condste no
trabalho de classficag@o e reagrupamento das unidades de registro em nimero reduzido
de categorias, com objetivo de tornar intdigivdl a massa de dados e sua diversdade.”
(FONSECA JUNIOR, 2005, p. 298). Bardin (1977) expde que os critérios de
categorizacdo podem ser redizados de quatro formas. semantico (categoria temdica),
santéico (verbos, adjetivos), expressivo (categorias que classficam as perturbagbes da
linguagem) ou léxico que sa o critério utilizado para daboracd da matriz e diz
respeito a classficacdo das paavras segundo 0 seu sentido, reunindo-os em grupos
gmilares

Com base nas orientagbes e definicbes edtipuladas acima, eaborou-se uma
matriz que se divide em cinco quadros de acordo com a frequéncia, para mehor
visuaizac&o dos dados encontrados.

De uma mandra gerd, pode-se airmar que foram encontradas oitenta e nove
unidades de registro, classificadas em trinta e duas categorias.

No primero quadro da matriz, emergem cinco categorias divergentes entre os

tedricos, ou sga, categorias que tiveram somente uma aparicao.

Tedricos
Lipovetsky e Alléres Castaréde D"Angelo Castilho
Roux
Categorias Unidadesderegistro Fregién
cia

Esnobismo | Esnobismo, 1

gosto de

brilhar (p. 51)
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Promessa Promessade 1
de felicidade
felicidade (p. 19)
Criativo Criatividade 1
(p. 19)
Adaptévd Reflexo de 1
uma
personalidade
ou de uma
épocaou de
uma
sociedade
(p. 25)
Misterioso Misterioso 1
(p. 33)

Fonte: Elaborado pela autora.

Quadro 2 — Codificagdo e categorizagéo da nogéo sobre o luxo hoje — divergéncias

Ja no quadro abaixo, surgram onze categorias comuns sobre a nogéo de luxo,

hoje, entre pelo menos dois tedricos. Essas categorias encontradas tratam o luxo como

necessario, perfeito, moda, riqueza, bom gosto, edtilo, refinamento, celebracdo, exagero,

€eterno, entre outros.

Tedricos
Lipovetsky e Allérés Castarede D"Angelo Castilho
Roux
Categorias nidadesderegistro Freglién
cia
Necessario Indispens& | Necessidade 2
vel, vital (p. biolégicae
60) psicolégica (p.
28)
Vavulade
escape,
indispensavel
aatividade
humana (p. 25)
Perfeito Perfeito Perfeito (p. 38) 2
(p. 110)
Sublime
(p. 60)
Mada Hibridacdo da Moda (p. 21) 2
moda (p. 83)
Rigueza Desgjo de Riqueza (p. 21) 2
parecer rico
(p. 51)
Bom gosto | Bom gosto Gosto ebom 2
(p. 85) gosto (p. 24)
Imagem do Apresenta- Estilo, 2
produto ¢ao global apresentacao
(materiais (p. 87)
nobres,
qualidade,
cores,
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embalagem,
forma) (p.
111)
Refinamen | Refinamento (p. | Refinamento 2
to 85) (p. 19)
Celebracéo Celebracdo Festas (p. 31) 2
(p. 24)
Exagero Bxagero, Exagero (p. 21) 2
€XCEesso (p. 63)
Imagem Formade Imagem 2
pessoal exprimir pessoal (p. 47)
personalidade,
originalidade,
gosto pessoal,
ou sgja,
promocao de
umaimagem
pessoal (p. 53)
Eterno Eterno (p. 86) Eterno (p. 25) 2

Quadro 3 - Codificacdo e categorizagdo danocéo sobre o luxo hoje — convergéncia entre dois tedricos
Fonte: Elaborado pela autora.

O terceiro quadro da matriz revela sete categorias comuns entre trés tedricos que

véem o luxo, hoje, como, por exemplo, ago relativo, que possui uma marca e tem

qualidade superior.

Tedricos
Lipovetsky e Allérés Castaréde D Angelo Castilho
Roux
Categorias nidadesderegistro Frequén
cia
Relativo Um luxo Relativo Cadaumde 3
plura, ala (p.9) nés tem uma
carte (p. 57) Cada definicso para
Cadaum se individuovéa | o conceito, e
permite dar a seu modo todo mundo
suapropria (p- 33) tem um pouco
definicéo de Erjv,o!ve deraz&o em
luxo cr|t<_ar|<_)s seu ponto de
subjetivos vista,
(p-24) Relativo e
pessoal (p. 19)
Sensorial | Convite as Relacionado Dimensdo 3
deliciasdos5 aos cinco sensorial
sentidos, festa sentidos: (prazer do
privada (p. 54) audicao, toque, do
olfato, visdo, paladar) (p. 46)
paladar e tato
(p. 41)
Marca Culto das Dotado de Grandes 3
marcas (p. 51) umamarca marcas (p. 44)
famosa (p. 28)
Individuali | Individualiza- Individualida Individualida 3
dade ¢ao (p. 51) de (p. 30) de (p. 47)
Ostentacéo Suntuoso Magnificén- Ostentacao 3
(p. 60) cia(p. 24) (p. 12)
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Qualidade Qualidade Qualidade Excdente 3
superior (p. 60) superior (p. 27) | qualidade
(p. 45)
Representa | Psicologizado Magico, Universo 3
cdomental | (p-55) ladico (p. 19) | mental (p. 24)

Quadro 4 — Codificacdo e categorizacdo da nogdo sobre o luxo hoje — convergéncia entre trés tedricos
Fonte: Elaborado pela autora.

O quadro cinco apresenta quatro categorias comuns entre quatro tedricos

tratando o luxo hoje como ago smbdlico, supérfluo, belo e original.

Tedricos
Lipovetsky e Allérés Cadtaréde D"Angelo Cagtilho
Roux
Categorias Unidades deregistro Frequén
cia
Simbélico | Simbolo Simbolo Conjunto de Dimensao 4
(p- 19) (p- 24) significados | simbdlica
Codigos atribuidosa | (p-12)
socialmente determinados
reconhecidos Ob] etose
(p- 60) atividades
(p. 26)
Supérfluo Supérfluo N&o é Supérfluo Supérfluo 4
(p. 60) necessario (p. 38) (p. 12)
(p. 24)
Belo Emblemade Beleza, Cultodo belo | Beleza, 4
beleza(p. 85) | estética(p. 19) | (P 146) estética (p.21
Transmite e 28)
cédigosde Design
beleza (p. 33) superior (p. 38)
Original Originaidade | Originalidade | Originalidade | Inédito (p. 47) 4
(p. 60) (p. 87) (p. 48)

Quadro 5 — Codificagéo e categorizagdo da nogdo sobre o luxo hoje — convergéncia entre quatro tedricos
Fonte: Elaborado pela autora.

Por fim, surgem as categorias comuns mais relevantes sobre a nogéo de luxo,

hoje, pois dizem respeito a0 entendimento de todos os livros dos tedricos anaisados.

digincdo socid, preco eevado, raridade, histéria e a categoria emociond com as

unidades de registro de prazer, fantasa, desgo, sonho e seducdo. Estas cinco categorias

serviréo como um dos critérios paraa selecéo do corpus de andlise dessa dissertacéo.

Tedricos
Lipovetsky e Allérés Cadtaréde D’Angelo Castilho
Roux
Categorias Unidadesderegistro Freqiién
cia
Distingdo | Elementode Distingdo Posicéo social | Diferenciacdo | Distinggo 5
social diferenciagiio | (p- 60) (p. 30) social (p. 26) social (p. 12)
social (p. 49/52) Exclusividade
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(p. 44)
Preco Caro (p. 57) Preco elevado | Preco (p. 24) Caro (p. 28) Preco elevado
devado (p. 112) Preco alto (p. | (p-45)
Caro 34)
Raridade | Raro(p.57) Raro (p. 235) Raridade, Raro (p. 28) Suficienteme
escassez nte raros
(p. 24) (p. 45)
Histéria | Hibridacdoda | Histéria Contauma Tradigcdo, mas | Tradicdo
tradicdo (p. 83) | (p- 113) histéria(p. 93) | ndo como (p. 44)
pré-requisito
(p. 31)
Emocional | Prazer (p. 57) Desgjos, Umamaneira | Desgjos, Prazer do
fantasias de satisfazer busca do gosto (p. 12)
(p. 60) nossas prazer (p. 25)
Evoca fantasias
sonhos, (p. 25)
fantasias
(p. 19)
Prazer,
seducdo (p. 19)

Quadro 6 — Codificacao e categorizacdo da nogéo sobre o luxo hoje — convergéncia entre todos tedricos
Fonte: Elaborado pela autora.

Na terceira e Ultima fase da técnica de andise de contelido proposta por Bardin
(1977) sefaz o tratamento dos resultados e interpretagdes.

Ao andlisxr as categorias comuns aos autores. distinggdo socia, preco eevado,
raridade, higtdria e emociona e compaar a etimologia do termo luxo com suas
caracteristicas a0 longo da histéria, conforme abordados anteriormente, percebe-se que
a categoria emociond é o0 eéemento novo, onde cada um busca 0 seu prazer, Suas
emocOes intensas, independente de seu status socia, pois segundo Castarede (2005) os
produtos de luxo coabitam com os demais produtos, o qua Lipovetsky (2005) denomina
como “democratizacao”.

Assm como Lipovetsky (2005) e Castaréde (2005), o francés Dubois (1998)
também defende a democratizacdo dos produtos de luxo e traz um novo conceto: o
“consumidor-camaefo” que € aguede que tem mais de um edtilo de vida, ou sga, a
mesma pessoa que adquire um artigo de luxo, na mesma semana ou até no mesmo dia,
consome ago congderado artigo de massa. Ainda nessa linha de pensamento, os norte-
americanos John Butman, Michad Silversgein e Nel Fiske do The Boston Consulting
Group (BCG) — uma empresa de pesguisa responsavel pelo estudo do mercado de
consumo nos Estados Unidos — batizam democratizacdo do luxo através da paavra
“Masstige’” que contempla a misturamercado de massa intermédio e prestigio.

Consideracbes Finais
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Se na Antiglidede o luxo era raridade, no Renascimento era distincdo socid e
assm por diante, hoje, S50 todos esses eementos e mais a nova categoria denominada
de emociond, ou sga, nota-se que a nogdo de luxo varia conforme o periodo, mas
sempre carrega consigo os elementos de cada época, agregados a0 eemento aud, que
neste caso € a categoria emociond.

De uma maneira gerd, pode-se dizer que os auas anincios publicitaios da
maioria das grandes organizaches de luxo trabaham predominantemente com imagem
de celébridades ou profissonas da moda (moddos) utilizando o produto, sempre
destacando a categoria emocional, através da expressdo de seducdo, desgjo, prazer. Um
exemplo s80 0s anuncios publicit&ios das organizagdes jodheras H. Stern e Vivara no
ano de 2007, no periodo de janeiro a dezesseis de maio, data da elaboracdo desse artigo,
veiculados nas revidas Vea e Edilo de Vida, um totd de quarenta e nove anuncios. Se
de um lado a H. Stern utilizou a atriz americana Ashley Judd, do outro lado a Vivara
utilizou a top model braslera reconhecida internaciondmente, Gisde Bindchen. Além
disso, esses anlncios apresentaram fortemente o demento novo do luxo hoje, a
categoria emociona, vaorizando questbes como seducdo, desgo, sonho, glamour,
poder, sofigticacd e beleza aravés do design dos produtos e das imagens das
celebridades. Percebe-se anda que ha muitas semelhancas entre os andncios das duas
empresas, indo desde a quantidade totd de anUncios veiculados nas revidas Vea e
Edtilo de Vida no periodo analisado, até a utilizacdo predominante das cores preto como
pano de fundo, prata e dourado, informagdes sobre o produto, preco, formas de contato
e protecdo a marca, preferéncia pea veiculagdo na quarta cgpa, diagramacdo dos
produtos nos anuncios e, por fim, a ndo veiculadam de andncios na revisa Edilo de
Vidanos meses de janeiro, fevereiro e marco.

Dessa forma, pensase que € preciso trabahar nos anlncios publicitarios as
categorias do luxo hoje, mas de manera diferente, pois para adguns tedricos o luxo atua
também é origindidade, criatividade, ndo smplesmente utilizar uma foto bonita com a
assinatura da marca através do logotipo.
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