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RESUMO

Estudos demogréficos, localizagéo, levantamentoisetondmicos, além de tragos culturais,

explicam parcialmente as opcdes de compra dos codsres. Assim, 0 objetivo deste

trabalho € realizar uma discusséao teorica sobtiual@ de compra e 0s processos envolvidos
bem como possiveis motivacdes para o consumo de Idistoricamente, a posse de

materiais raros ndo atendia a nenhuma necessidagleab mas a um exibicionismo e

ostentacdo que procurava dar ao possuidor um ddi@te Atualmente, a mudanca de hébitos
decorrente de forgcas econdmicas tem gerado noviigsa de consumo, e conhecer 0s
significados por detrds deste pode fornecer umdagam competitiva crucial para as

organizagoes.

Palavras-chave: significados, consumo, objetosraro

ABSTRACT

Demographic studies, localization, social and eowno surveys, beyond cultural

characteristics, may partially explain the optiasfsconsumers. Thus, this work aims to
realize a theoretical discussion about the buyiagalior and the process involved to the
luxury goods. Historically, the rare things progedtdn’t mind to the basic needs, but did an
exhibitionismand ostentation which intended to give to the avendifferential. Nowadays, the

habit changes due to the economic forces, has adenew consumption patterns and
knowing the meaning behind this consumption mayipiea critical competitive advantage

to the enterprises.

Key-words: consumption meaning, rare things.

INTRODUCAO
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Estudos demogréficos, de localizacdo e levantameesbcioecondmicos, além de
tracos culturais, explicam parcialmente as opc@escampra dos consumidores. Mas o
comportamento do consumidor, assim como suas dasagomente pode ser amplamente
analisado e melhor interpretado tendo como supes®idos sobre as necessidades
individuais, sobre a personalidade, valores, is&¥e e convicgdes pessoais, motivagdes, ou
seja, todos 0s processos conscientes e inconxiemeolvidos na atitude de compra
(D"Angelo, 2006).

Assim, o objetivo do presente trabalho é realimaa discusséao tedrica sobre a atitude

de compra e os processos envolvidos além das paseiotivagdes para o consumo de luxo.

DISCUSSAO

Smith (2003) tentou explicar o comportamento das@&s baseado naquilo que ficou
conhecido por “mao invisivel do mercado” e a budaafelicidade geral. Segundo ele e
outros economistas que aperfeicoaram esta teoséenmrmente — a Teoria do Valor
Utilidade -, o valor das coisas esta na utilidadlagipara o consumidor. Alguém compra um
produto se a utilidade dele for maior que a deooptoduto. Cada unidade a mais comprada
do mesmo produto vai tendo uma utilidade menonta -eshamada utilidade marginal —, ao
se igualar ou ser menor a utilidade de outro pmdiaiz com que o primeiro deixe de ser
comprado. E a maximizag&o para o consumidor ddadi do produto, a chamada Satisfac&o
Econbmica: pressupde a racionalidade dos agente®m@os e ai parece perder seu poder
para generalizacbes maiores. O comportamento ¢thdiVie mesmo coletivo ndo parece
seguir esta racionalidade em muitas ocasides.

Teorias Psicologicas vém tentando fundamentar denagfomais ampla outras
abordagens a respeito do comportamento das pedsigasnas delas tentam explicar as
atitudes individuais a partir do condicionament@ gertos estimulos podem provocar. E a
Teoria do Estimulo-Resposta (E-R) desenvolvida3kinner (1967) e baseada em estudos de
Pavlov com animais em laboratério. Segundo essemmesutor, o condicionamento,
estimulando certas respostas consideradas cortetasa estabelecer habitos e padrdes de
comportamento considerados adequados. Esta tesuaseramificagcbes — o behaviorismo,
por exemplo — sdo muito utilizadas na propagandaepeticdo, o condicionamento, o
estimulo para adquirir um habito pelas associa¢ess. processo, mesmo que explique certos

comportamentos mais comuns, é considerado extremamecanicista e simplificador por
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outras correntes da Psicologia, como a Cognitiva, @ayalia ser o comportamento humano
resultado de experiéncias pessoais anterioresaaliad processos mentais e ao sistema
nervoso.

A Gestalt, outra corrente de estudos da pessobsapnandividuo como um todo que
€ maior do que a soma das partes (Kohler, 198@eréepcao do individuo com origem nos
cinco sentidos, aliada a experiéncia acumuladadoteomo meta um fim a ser atingido por
alguma acdo, é que estabeleceria 0 comportamediaidimal. Tensées ou compulsdes
internas levam a acdo (meta) em busca da satsfagédatingir o objetivo. Entendem os
seguidores desta linha que E-R € a particularizagicomportamento s6 pode ser entendido
no todo. De todas estas teorias, a mais intrigaenrtece ser a Psicanalitica, a partir de estudos
feitos por Freud (1978). Entendeu ele que o corapwhto humano é o complexo resultado
dos conflitos mentais nas pessoas. Para explidliome mente humana, ele a estudava em 3
dimensdes: Id, ou inconsciente, biologicamentestraiido e possuidor de desejos reprimidos
ndo aceitos socialmente (motivacdes ocultas). Cel&go, instadncia no nivel da quase-
consciéncia, extremamente restritiva e, portamngadh a frustracdes, sentimentos de culpa,
etc. E 0 ego, que é o centro de controle consgiadtainistrando as atitudes em funcéo do Id
e do SuperEgo. O marketing utiliza estes concefjoando tenta valorizar o uso de
eletrodomésticos pela mulher, dando a entenderetpugodera cuidar melhor da familia,
diminuindo seu sentimento de culpa (Stanton, 1980).

Os pilares lancados pela Psicologia fundamentams/dieorias Motivacionais, cujas
explicacbes visam tornar todo o conhecimento acadaupela Psicologia e Sociologia mais
aplicavel aos estudos do Comportamento Humano agticydar como agente consumidor. O
Motivo € o impulso que leva a tomada de atitudea éecessidade estimulada, é uma
necessidade intensa (Stanton, 1980). As origerstilmulo podem ser internas (psiquicas ou
fisiologicas, por exemplo) e externas (anuncioslipitdirios, relacdes sociais de grupo ou
familiares). Mesmo ndo havendo concordancia tathiesos motivos, ha uma divisdo aceita
em dois grandes grupos: motivos primarios ou bimgén(comer, beber, sexo, conforto
fisico), decorrentes de tensfes fisiologicas, esexsundarios psicogénicos, resultados de
tensdes psicologicas. Esta € uma divisdo propestee outros, por Murray (Solomon, 2002).
Uma das teorias de motivagdo mais frequentemetaigasi no contexto da Administracdo é a
teoria de motivacado de Abraham Maslow. Segundo dWgsks necessidades humanas podem
ser divididas em cinco grupos:

* necessidades fisiol6gicas e hereditarias como fegt®e e sexo, entre outras;
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» necessidades de seguranca e de protecdo conteaueudhno fisico e / ou emocional
contra ameacgas e perigos;

* necessidades sociais e de amor, de amigos, comapéiltios, de ser aceito pelos
grupos com 0s quais convive;

* necessidades de estima, de auto-avaliagcdo posstavel, respeito por si proprio e

auto-estima, e da estima dos outros; e

* necessidade de auto-realizacdo com autonomia;gysti.

Segundo Cobra (1990), a necessidade de auto-igidiZza. € uma das mais dificeis
de serem definidas e compreendidas” (p. 218).

Haveria ainda dois grupos a mais de necessidadasapaeles que preenchessem as
cinco principais (Stanton, 1980). Estas necessgladgnitivas seriam

* necessidade de saber e de entender; e
* necessidade de satisfagéo estética.

Tradicionalmente, cada um dos cinco grupos de BmElEEes principais ocupa um
nivel da hierarquia, como em uma piramide, sendprimeiro degrau ocupado pelas
necessidades fisiologicas e o ultimo, mais compleetas necessidades de auto-realizacao.
Tudo indica que, geralmente, as necessidades banmaifestam-se em primeiro lugar, e as
pessoas procuram satisfazé-las antes de se prescupam as de nivel mais elevado; uma
vez atendida, uma necessidade deixa de represgntapreocupacao e a pessoa passa a ser
motivada pela ordem seguinte de necessidades.itisasrmais usuais a essa teoria recaem
sobre o fato de as necessidades ndo se manifesta@asariamente na mesma sequéncia
apontada por Maslow (pode variar, de pessoa pasoag de a possibilidade de cada cultura
influenciar diretamente na ordenacao dos grupasedessidades; e devido a inexisténcia de
unilateralidade entre produtos e niveis de necadsidum produto pode atender a diversos
niveis de necessidade) (Oliveira, 2007).

Segundo 0 mesmo autor, 0s escritos originais ddoMiasiostram que ele mesmo

sugeriu as restricdes citadas pelos diferentesesito

“Nossa classificacdo das necessidades basicaspamrenuma tentativa de contar com uma
unidade sob a aparente diversidade de culturagoditaa. Nenhuma afirmacéo é feita ainda
como ultimato ou universal para todas as cultufasafirmacdo € feita somente como
relativamente mais [...] universal, mais basica gsiesuperficiais desejos conscientes, e faz
uma abordagem mais proxima as caracteristicas ragrmamuns. As necessidades bésicas
sdo mais comuns entre os humanos do que os desejosnportamentos superficiais.” (p. 5).
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Independente de possiveis restricdes a Teoria ddolaesta parece ter grande
aplicacao nos estudos de comportamento para omon#\s necessidades, hierarquizadas ou
nao, estimuladas pelas percepcdes que temos do queimos cerca e intensificadas em
diferentes graduacdes pela historia de vida pedsiobgica e sociocultural, podem ajudar a

prever diferentes atitudes e acdes por parte dosuondores diante dos diferentes produtos.

“... a0 mesmo tempo em que um consumidor estaiddoidobre uma compra, muitos outros
pensamentos e desejos percorrem a sua mente, poadnencia-los: ndo é possivel isolar
todos os fatores que poderiam motivar determinadapca, mas apenas tentar chegar aos
principais, aos que sao mais relevantes.” (p. 7).

Historicamente associado a produtos raros e sedutesta o luxo, de dificil obtencéo
ou acesso. Acabou se materializando em produtosopoomuns e caros, cuja expressao
simbdlica esta associada ao poder e ao statud.sberagia e o poder de objetos reluzentes

deveram-se a nossa percepcao “... as superficpdhadas e as pedras preciosas, que
manifestam seu poder de atracdo pela intensidadeuwdrilho e pela diversidade de suas
cores. Tudo que transcende ao corriqueiro inforoaespropriedades diferentes e especiais,
fazendo supor qualidades e poderes diferenciaf®dsusa, 2001).

O que é propiciado pela posse de tais materiaisatéialia a nenhuma necessidade
basica no sentido tradicional, fome ou segurange, anum exibicionismo e uma ostentacao
que procuravam dar ao possuidor um diferencial elaciio ao comum. Neste sentido,
podemos definir o consumo de luxo como representaraliltamento do dinheiro, ou seja, 0
consumo do supérfluo como afronta aos menos passuid

Na sociedade atual, a ascensédo dos chamados moy®$ez com que 0 consumo de
artigos de luxo se tornasse sinal de distinca@nfativa de ascender a posi¢des de influéncia
por uma camada da populacdo, sem o poder politicukbural natural, mas mediante poder
econdmico, fez com que a distincao pela riquezsefperseguida de forma rapida e clara: a
“agressao/ostentacao”, em algum momento, € in@litgara quem quer se posicionar de
forma rapida.

A cultura mitica do luxo impde a inacessibilidadexelusividade. “As marcas de luxo
sdo reconhecidas e admiradas por iniciados, mascoétumam fazer propaganda na
televisdo, seus produtos sdo apresentados porrideldds sobre tapetes vermelhos em

momentos especiais”. (Sousa, 2001). H& ai uma sgalEntre celebridade, luxo e produto. A
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associacao é reconhecida por outra pessoa quendma mesma condi¢cdo econdmica ou de
relacionamento social, tenta ser reconhecida pgloda marca ou por frequentar oS mesmos
espacos.

Em principio, ha indicadores (Stanton, 1980) quenfiem supor a importancia da
Classificacao Social para o Marketing. A ideia deatestruturacéo social em classes, da mais
rica & mais desfavorecida, costuma ser percebida desconfian¢ca, com preconceito,
sentimento de culpa, etc. Mesmo assim, é imporf{areeber que ha diferencas de hébitos de
compra entre as diferentes classes; ha diferencaneamtalidade entre 0os grupos: 0s mais
ricos consideram-se ligados a eventos mais amplapia@to 0S menos ricos estao
circunscritos a um circulo menos influente; safesgbes ou sutilezas ndo sédo percebidas da
mesma forma; padrbes de consumo sdo simbolos de clamse e n&o propriamente
enquadrados numa renda, ou seja, estudar o corepenas pela renda pode nao ser o mais
adequado, pois o0s gostos estao “mais fluidos” estidiferentes grupos econdémicos.

Assim, a mudanca de habitos decorrente de forga®atcas — aumento da renda, de
forcas sociais, melhora na educacéo - nos ultimos ao Brasil, aliada a um refinamento
cultural, reforcado por um aumento no numero degena internacionais (melhoria do
cambio), e estimulada por novelas de grande pe&detraa sociedade, tem levado a uma
preocupagdo maior com elegéncia, gostos mais isafisis, gerando novos padrdes de
consumo seja na alimentagcdo, no consumo de vinkeg no vestuario, na habitacdo e na
decoracdo. Também auxilia nesse processo a insdec@molos populares com repercussao
internacional e cujos habitos de consumo tém sidstrados pela midia em geral. Em
decorréncia, o consumo de classes mais favore¢atas-se menos agressivo e menos
caricato. Assim, parte do exibicionismo vaidoso & dstentacdo agressiva € mais
caracteristico e mais intenso em sociedades ondextosmos socioeconémicos Sao mais
contundentes.

Segundo S& (2009), numa pesquisa realizada comeffesas que atuam no
mercado de luxo brasileiro, entre os meses de nowede 2008 e fevereiro de 2009, 69%
dos consumidores do mercado de luxo no Brasil m@str que o desejo € o motor do
consumo; enquanto para 35%, a exclusividade, o aglgma tradicdo da marca, sdo 0s
motivadores para o consumo de produtos ditos de lux

Podemos entdo afirmar que o consumo destes prodigosuxo se da pela
diferenciacao técnica e pelo prazer pessoal adwadsatisfacdo do consumo de produtos de
melhor qualidade. Esta condicdo admite uma capdeide analise mais apurada por parte

dos consumidores capazes de distinguir entre esistitas pouco tangiveis de diferentes
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produtos, com maior quantidade de informacdes, foomacao escolar mais apurada e maior
estofo cultural. A distingdo no consumo de luxograocorrer pela capacidade de entender o
gue se esta consumindo.

A posse e 0 consumo de certos produtos frequentenb@&m ‘significados ocultos’
para os consumidores. O conhecimento de tais faigdos ocultos’ pode fornecer uma

vantagem competitiva crucial” para as organizag@@sveira, 2007).
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