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1. Introducdao

Na vida atual estamos a todo instante criando necessidades para adquirir
produtos de consumo, muitas vezes apresentados como urgentes. Para nao ficar de
fora, inclusive, da moda, somos fisgados, através da dindmica de mercado, a
consumir, em muitos casos, o supérfluo, que acaba sendo assimilado como
necessario, desde que satisfaca o nosso desejo.

Essa é a sociedade na qual nos encontramos imersos, onde o ter algo (seja um
bem ou servi¢o) é mais importante que o ser alguém, ou seja, ser aquilo que realmente
somos. Na realidade, estamos o tempo todo usando mascaras, que muitas vezes
achamos que fazem realmente efeito e, quando voltamos ao mundo real, descobrimos
gue ndo somos nada daquilo. Somos repentinamente acordados do sonho que nds
Mesmos criamos.

E neste contexto que a pratica do consumo tem sido apontada como uma das
marcas da sociedade contemporéanea. Ela tem sido pesquisada em diversos campos
do conhecimento, sendo a sociologia um daqueles que mais tem avancado no seu
estudo da transformacéo do consumo ao longo do tempo e na sua centralidade no
processo atual de construcdo da subjetividade e na relagéo individuo-sociedade.

Por conta destas transformacdes, temos notado no Brasil, em especial nos
ultimos 15 anos, o crescente papel do consumo na vida das pessoas, seja em fungao,
por um lado, da estabilidade econ6mica e de uma evolucéo do valor real do salario
minimo e, por outro, de um conjunto de medidas que expandiram 0 acesso ao crédito.
Sobre estes aspectos circunstanciais, esta a construcdo estrutural de uma verdadeira
Sociedade do Consumo. Todos estes fatores colocam o consumo no centro da
discussédo sobre a sociedade contemporanea.

Assim, o presente artigo tem por finalidade apresentar um panorama sobre a
histéria do consumo sob o viés do processo de construcdo identitaria. Para isso, este
trabalho encontra-se estruturado da seguinte forma: o tépico seguinte trata da
ascensdo da cultura de consumo, o terceiro busca responder por que somos
consumidores, o0 quarto analisa 0 consumo conspicuo e o Ultimo traz a nossa

concluséao.

2. A Ascensdo da Cultura de Consumo



A historia do consumo pode ser classificada em trés periodos que se
concretizam historicamente em um aumento quantitativo e qualitativo. O primeiro ciclo
aconteceu por volta dos anos 1880, sendo finalizando com a segunda Guerra Mundial.
Este ciclo tem como caracteristica principal a expansdo da producdo em grande
escala tendo como consequéncia a diversidade e afirmac¢é&o das marcas e dos grandes
magazines, além da invencdo da publicidade que tinha a finalidade de educar os
consumidores. O segundo ciclo tem inicio na década de 1950, com a criacdo da
sociedade de massa. Esse seria dominado pela logica da quantidade, pela revolucao
comercial, onde teria uma acelerada renovagao dos produtos e o culto hedonista no
ato de consumir. O terceiro ciclo ainda estd em consolidacdo, mas ja possui uma
caracteristica bem marcante, a do hiperindividualismo. O consumo neste ciclo se
tornou um modo de vida, uma cultura. (LIPOVETSKY, 2007).

A sociedade de consumo permite que seus produtos sejam apresentados de
forma rpida, possibilitando, em alguns casos, a criacdo de necessidades nas vidas
dos consumidores. Isto € fruto do mercado global, que incute a ideia de que o mais
supérfluo pode vir a ser necessario, e 0 que € importante é a satisfacdo dos desejos
dos individuos independente de classe social, credo e raca. Lipovetsky (1989)
caracteriza empiricamente essa sociedade conforme os tracos de elevacao do nivel
de vida, abundancia das mercadorias e dos servicos, culto dos objetos e dos lazeres,
moral hedonista e materialista. Ao longo da obra citada ele comenta como a regra do
efémero tem um papel importante na forma em que dirige a producdo e o consumo
dos objetos.

Esse autor diz que o sucesso de um produto depende, em grande parte, de seu
design, de sua apresentacéo, de sua embalagem e acondicionamento. Ele diz que a
medida que o efémero invade o cotidiano, as novidades sdo cada vez mais
rapidamente apresentadas e cada vez mais bem aceitas e, consequentemente, em
Seu apogeu, a economia-moda cria um agente social a sua imagem:

Nossa sociedade ndo é dominada pela l6gica kitsch da mediocridade e da banalidade.
O que faz diferenca é cada vez menos a elegancia formal e cada vez mais as
performances técnicas, a qualidade dos materiais, o conforto, a sofisticacdo dos
equipamentos. O estilo original ndo é mais privilégio do luxo, todos os produtos sdo
doravante repensados tendo em vista uma aparéncia sedutora, a oposicao modelo /
série turvou-se, perdeu seu carater hierarquico e ostentatério. (LIPOVETSKY, 1989,
p.163).



A cultura de consumo esta associada ao significativo aumento da cultura no
exercicio do poder de escolha. Hoje, o que percebemos € a grande possibilidade de
ofertas apresentadas pela publicidade permitindo uma livre preferéncia dos servi¢os
e/ou produtos por parte dos consumidores. Embora exista uma certa liberdade de
escolha por parte dos individuos, determinadas atitudes ansiosas e obsessivas de
consumo podem ser frutos de uma insatisfacdo profunda. Canclini (1999, p.83) diz
que “o consumo se liga, de outro modo, com a insatisfacédo que o fluxo erratico dos
significados engendra”. O autor fala que existe um ordenamento politico em cada
sociedade devido a interacdo, ao jogo entre desejos e estruturas, no qual as
mercadorias € o consumo sao também responsaveis por esse ordenamento: “O
consumo € um processo em que os desejos se transformam em demandas e em atos
socialmente regulados.” (CANCLINI, 1999, p.83).

Cabe observarmos também a este aspecto o que diz Baudrillard (1995). Ele
avalia o processo de consumo considerando dois pontos principais: processo de
significacdo e de comunicacéo e o processo de classificacdo e de diferenciacao social.
Em relagdo ao primeiro aspecto, ele diz que é “baseado num codigo em que as
praticas de consumo vém inserir-se e assumir o respectivo sentido.” (p. 59). Para ele,
existe um sistema de permuta que foi criado a partir do consumo correspondente a
uma linguagem que foi direcionada nesta condigdo por uma analise estrutural. Sobre
0 segundo processo, o autor fala da ordenacgéao entre os objetos / signos “ndo sé como
diferencas significativas no interior de um c6digo, mas como valores estatutarios no
seio de uma hierarquia.” (p.59).

O consumo permite ao individuo uma condi¢do de superioridade, muitas vezes
apresentada através do poder. E a partir da relagdo entre o homem e o objeto que
existe o contato maior nos relacionamentos com as demais pessoas, na tentativa de
também fazer parte de grupos sociais. Ou seja, se ndo fossem por determinados tipos
de consumo, certamente ndo se poderia gozar de certos prestigios. Mas, por outro
lado, essa eterna busca da felicidade através da satisfacdo desenfreada de seus
diversos desejos, que é estimulada pela sociedade de consumo na qual vivemos
atualmente, leva 0 homem contemporaneo também a consumir desenfreadamente.
Essa postura tipica da sociedade contemporanea na qual o individuo esta inserido
tem contribuido para que este se torne cada vez mais individualista e capaz de

gualquer coisa para chegar ao seu objetivo: bem estar pessoal. Vale ressaltarmos que

4



a influéncia do comportamento social sobre a conduta individual no ambito do
consumo ndo é unanime entre os pesquisadores. Alguns deles destacam o elemento
individual na definicdo de um padrdo de consumo. Por exemplo, Lipovetsky (2007)
afirma ser a causa definidora do padrdao de consumo:

menos a aprovacao dos outros que uma maior soberania individual, um maior controle
dos elementos de nosso universo costumeiro [...] 0 consumo funciona como alavanca
de ‘poténcia maxima’, vetor de apropriagcao pessoal do cotidiano: ndo mais teatro de
signos distintivos, mas tecnologia de autonomizagéo dos individuos em relacédo as
obrigacBes de grupo e aos multiplos constrangimentos naturais. Ndo sdo mais tanto
0s desejos de representacao social que impulsionam a espiral consumidora quanto os
desejos de governo de si proprio, de extensdo dos poderes organizadores do
individuo. (LIPOVETSKY, 2007, p.52).

Vistos estes aspectos conceituais, € importante também observar a divergéncia
de conceitos no que toca ao consumo, uma vez que existem varios tipos de consumo:
sustentavel, conspicuo, compulsivo, etc. O primeiro esta relacionado ao consumo
consciente. As escolhas sdo feitas a partir de produtos que atinjam em menor
proporcao a natureza. Ja o segundo, também conhecido como consumo ostentatorio,
€ a classificacao utilizada para os consumidores que gastam com bens e servi¢os cuja
finalidade € mostrar riqueza, status social. Contrario do sustentavel, o conspicuo traz
um maior impacto ambiental por explorar 0s recursos naturais com o objetivo de
produzir produtos supérfluos. Ja o consumo compulsivo esta associado a uma
patologia, uma doenca chamada de oniomania, Sindrome do Comprar Compulsivo ou
Transtorno do Comprar Compulsivo (TCC), que atinge 5% da populacdo mundial,
segundo estimativa da Organizacdo Mundial de Saude. (CRA-PE, 2010).

Porém, uma destas categorias de consumo, que tem rebatimento sobre o
proprio consumo compulsivo, sera abordada ja nos proximos tépicos deste mesmo
artigo, tendo em vista que se trata de um fenGmeno crescente na sociedade de
consumo. Trata-se do consumo conspicuo sobre o qual apresentaremos um breve
histérico. Porém, antes de tratar do consumo conspicuo, € importante detalharmos o

que estamos considerando aqui como “sociedade de consumidores”.

3. Por que somos uma sociedade de consumidores?

Quem nunca consumiu na vida? Entendemos que néo exista esta pessoa. O
ato de consumir existe desde os primordios da humanidade. Mas, diante de tantas
transformacdes politicas, sociais, econémicas, tecnologicas, etc. ocorridas no mundo,

surgiram reflexdes e mudancas de habitos a partir do consumo. Vivemos em uma
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sociedade onde as relagbes homem x objeto tem cada dia mais se intensificado,
sobretudo, com as inumeras ofertas produzidas pelas empresas e regidas, em sua
grande parte, pelo mercado global. Estamos na era do consumo, na qual também
somos as mercadorias. Como define claramente Bauman (2008, p. 71): “A ‘sociedade
de consumidores’, em outras palavras, representa o tipo de sociedade que promove,
encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e uma estratégia existencial
consumistas, e rejeita todas as opgdes culturais alternativas”. Este julgamento é
compartilhado por Lipovetsky, que acrescenta que este estilo de vida consumista é
essencialmente pautado pela competicdo ostentatoria entre os individuos:

A corrida para o consumo, a febre das novidades ndo encontram sua fonte de
motivacdo no prazer, mas operam-se sob o impeto da competi¢cao estatutéria [...] o
valor de uso das mercadorias ndo é o que motiva profundamente os consumidores; o
que € visado em primeiro lugar é o standing, a posi¢do, a conformidade, a diferenca
social. Os objetos ndo passam de “expoentes de classe”, significantes e discriminantes
sociais, funcionam como signos de mobilidade e de aspiragéo social. (LIPOVETSKY,
1989, p.171).

Barbosa (2004, p. 53) diz que “o desejo dos consumidores é experimentar na
vida real os prazeres vivenciados na imaginacao, e cada novo produto é percebido
como oferecendo uma possibilidade de realizar essa ambig¢ao”. A autora fala que a
década de 1980 foi o periodo onde existiu uma significativa apresentacdo dos
produtos nos anuncios permitindo um maior investimento nas propagandas, sobretudo
incentivando a relag&o entre o0 consumo e aventura, romance, amizade, etc.

Vale ressaltar também as contribuicbes de Featherstone, analisadas por
Barbosa (2004), para explicar o consumo. Trés grupos de praticas fazem parte da
teoria deste autor: a produgcao de consumo, os modos de consumo e 0 consumo de
sonhos, imagens e prazeres. Segundo a autora:

A primeira dessas divisdes - a producao de consumo - entende a cultura do consumidor
como uma consequéncia da expansdo capitalista e do grande impulso trazido a
producdo pelos métodos tayloristas e fordistas. A necessidade de criar novos
mercados e “educar’” as pessoas para serem consumidores criou mecanismos de
seducdo e manipulacdo ideolégica das pessoas através do marketing e da
propaganda. (BARBOSA, 2004, p.37).

Em relacdo ao segundo grupo, pode-se aferir que “os modos de consumo
referem-se a uma logica de consumo que sinaliza para formas socialmente
estruturadas pelas quais as mercadorias sao usadas para demarcar relagdes sociais.”
(BARBOSA, 2004, p.40) Ja o terceiro grupo — o consumo de sonhos, imagens e

prazeres, ainda segundo a autora:



[...] salienta a dimensdo dos prazeres emocionais associados ao consumo, mais
especificamente os sonhos e desejos que sdo celebrados no imaginario da cultura do
consumidor, que estdo objetificados de forma particular em espacos fisicos de
consumo como shopping centers, parques tematicos, lojas de departamentos, entre
outros que geram sensacodes fisicas e prazeres estéticos. (BARBOSA, 2004, p.44).

Devido ao crescente acesso e as facilidades de créditos para adquirir bens e
servi¢cos na sociedade contemporanea, hoje percebemos um constante aumento de
consumidores que, inclusive, estdo na condicdo de consumistas. Por isso, €&
importante ressaltar os tipos de consumidores e as suas principais caracteristicas aqui
apresentadas por Torres (2013) utilizando a ideia de Giacomini Filho (2008)

O consumidor impulsivo é um sujeito ansioso, que consome além do necessario
buscando compensar frustragfes, deixa-se levar pelo desejo subito e adquire um
produto que de forma consciente ndo compraria [...] O consumidor compulsivo mantém
uma relagédo desordenada e inconsequente com o consumo em decorréncia de alguma
desordem emocional ou distlrbio psicossomatico. Assim, gasta mais do que tem,
compra objetos desnecessarios sem entender o porqué, arrepende-se da compra e
costuma acumular objetos sem uso. (TORRES, 2013, p.20).

N&o se pode ignorar que existe inclusive uma dimenséo fisiol6gica neste
impulso/compulsdo em consumir. Esta dimenséo esta baseada em estudos sobre o
cérebro que diz que consumir € uma espécie de recompensa, uma premiacao. O
cérebro interpreta as necessidades ou 0 desejo imaginario de achar alguma coisa
como uma missao a ser cumprida e toda vez que se tem um bom resultado dessa
busca, ele aciona uma area chamada de “sistema de recompensa”. Esta regiao
desprende substancias (neurotransmissores) que provocam nos individuos a
sensacao de prazer, alivio e satisfacdo. (SILVA, A., 2014).

Ainda levando em consideracédo a ligacdo dos desejos de consumo com 0O
raciocinio materialista, vale a pena pontuar as contribuicdes que Bauman (2008) faz
a respeito da “revolugdo consumista”, destacando que é preciso uma investigacao
mais atenta em relagao

ao que “queremos”, “desejamos”, “almejamos”, e como as substancias de nossas
vontades, desejos e anseios estdo mudando no curso e em consequéncia da
passagem ao consumismo. E comum pensar (embora seja possivel mostrar que de
maneira incorreta) que aquilo que os homens e as mulheres lancados ao modo de vida
consumista desejam e almejam €, em primeiro lugar, a apropriagdo, a posse e a
acumulacdo de objetos, valorizados pelo conforto que proporcionam e/ou o respeito
gue outorgam a seus donos. (BAUMAN, 2008, p.41).

Bauman (2008, p.41) ainda ressalta que o consumismo deve ser entendido
como “um tipo de arranjo social resultante da reciclagem de vontades, desejos e
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anseios humanos rotineiros e permanentes, [...] transformando-os na principal forga
propulsora e operativa da sociedade.” Para ele, esta reciclagem de vontades tem a
ver com as novas configuragdes que o tempo ganha na sociedade contemporanea: “o
tempo na sociedade liquido-moderna de consumidores néo é ciclico nem linear, como
costumava ser para os membros de outras sociedades.” (BAUMAN, 2008, p. 45).

Outro ponto importante para nossa pesquisa trazido por este autor trata da
economia consumista, que € sustentada através do movimento das mercadorias e
avaliada como sendo alta a partir do momento em que o dinheiro circula de méos em
maos. Esta situac¢éo contribui para o descarte de muitos produtos, como pode ser visto
na citacao abaixo:

Numa sociedade de consumidores, de maneira correspondente, a busca da felicidade
— 0 propésito mais invocado e usado como isca nas campanhas de marketing
destinadas a reforcar a disposicdo dos consumidores para se separarem de seu
dinheiro (ganho ou que se espera ganhar) — tende a ser redirecionada do fazer coisas
de sua apropriacdo (sem mencionar seu armazenamento) para sua remogao —
exatamente do que se precisa para fazer crescer o PIB. (BAUMAN, 2008, p.51).

Outro ponto que merece destaque em relacdo a classificacdo dos
consumidores esté relacionada aos individuos que tém uma certa limitacdo de suas
necessidades. Segundo Bauman (2008, p. 128), estes sao considerados como

consumidores falhos.

[...] os individuos que se satisfazem com um conjunto finito de necessidades, guiando-
se somente por aquilo que acreditam necessitar, e nunca procuram novas
necessidades que poderiam despertar um agradavel anseio por satisfacdo séo
consumidores falhos — ou seja, a variedade de proscritos especifica da sociedade
de consumidores.

De fato, este tipo de consumidor ndo parece ser uma maioria na atualidade,
pois hoje o ato de consumo é cada vez mais percebido como uma forma de
negociacdo de identidades e status social. Sendo assim, o ato de consumir é
considerado uma pratica de construcdo e manifestacdo destas identidades. Bauman
(2008, p.60) aponta que o “valor mais caracteristico da sociedade de consumidores,
na verdade seu valor supremo, em relacdo ao qual todos os outros séo instalados a
justificar o seu mérito, € uma vida feliz’. Ele acha que esta sociedade possivelmente
deva ser a Unica na histéria humana a assegurar felicidade na vida terrena.

Diante de tantas promessas que a sociedade de consumo “fabrica” no desejo

humano, no préximo tépico vamos abordar um tipo especifico de consumo: 0 consumo



conspicuo. Diante da preponderancia do aspecto ostentatério do consumo nos dias

de hoje, é revelador como esse comportamento ja tinha precedentes no século XIX.

3. O Consumo Conspicuo explicado por Veblen

O conceito de consumo conspicuo foi criado pelo economista norte-americano
Thorstein Veblen (1857-1929), em sua obra “A Teoria da Classe Ociosa”, publicada
em 1889. Este livro refere-se ao consumo cuja finalidade € expressar uma condi¢cao
social. Geralmente este tipo de consumo é revelado por meio da compra de servigcos
e bens luxuosos, sendo estes gastos também considerados como ostentatérios, ou
seja, com a intencao de mostrar riqueza.

Conforme este autor, este consumo ¢é “uma comparagdo odiosa”,
fundamentada na manifestacdo da forca pecuniaria, que aparece através
especialmente da posse e do uso de bens. Neste sentido, podemos dizer que o
consumo é analisado sobre a perspectiva de competicdo entre os individuos, de
maneira especial agueles que fazem parte das classes sociais superiores de maior
poder aquisitivo. Essa obra de Veblen primeiramente mostra como era provavel a
apropriacédo de objetos destinados ao uso pessoal nas comunidades primitivas. Outro
ponto importante que problematizou a sua teoria foi a discusséo sobre a diferenciagao
entre o trabalho apresentado como nobre e o trabalho com menor importancia. O
primeiro estaria relacionado aos fins pessoais. Ja o0 segundo estaria ligado a execucao
das atividades subservientes, de dependéncia do outro, provocando um certo
rebaixamento para aqueles que as realizassem. Para estes povos, as tarefas nobres,
virtuosas, honrosas eram aquelas vinculadas a pratica de feitos, que estavam
relacionados ao modo de atuacdes agressivas vitoriosas sobre 0s opositores e presas.
O feito era compreendido como sendo uma acéo predatoéria fundamentada na forca
fisica.

O consumo conspicuo passou a ganhar um novo destaque a partir do progresso
cultural e do desenvolvimento da organizacao industrial. Na perspectiva historica de
Veblen, que observa esta evolugdo no consumo conspicuo no ambito da Sociedade
Feudal (um tipo de organizacéo social e politico fundamentada nas relagdes servo-
contratuais e originada no século IV a partir das invasfes germanicas - barbaras - ao
Império Romano do Ocidente, na Europa), o consumo materializa-se na obtencao e

na utilizacdo de bens cuja finalidade seja o bem-estar de quem os adquire. Sendo



assim, s6 era possivel desfrutar deles o senhor, visto que as classes baixas, 0s servos
(ex-escravos) nao tinham a permissdo de desfrutar de tal direito. Portanto, para a
classe ociosa dos senhores, buscava-se de maneira obsessiva qualquer tipo de
consumo que excedesse a simples utilidade de sobrevivéncia. Para Veblen, essa
necessidade ndo era apenas de adquirir o bem, mas sim de exibi-lo socialmente, em

ocasifes como festas, como se pode ver na citacdo abaixo:

Para o0 homem ocioso, 0 consumo conspicuo de bens valiosos é um instrumento de
respeitabilidade. A medida que acumula riqueza, ele é incapaz, sozinho, de
demonstrar a propria opuléncia desta forma. Recorre por isso ao auxilio de amigos e
rivais, dando-lhes presentes valiosos e convidando-os para festas e divertimentos
dispendiosos. E verdade que festas e divertimentos se originaram provavelmente no
simples sentimento ingénuo de ostentacdo; bem cedo, todavia, adquiriram aquela
utilidade de consumo conspicuo, retendo até hoje esse carater; assim, essa utilidade
h& muito é o fundamento substancial do seu uso. (VEBLEN, 1980, p.51).

Devido ao destaque do consumo conspicuo, houve uma mudanca no
comportamento dos senhores naquele periodo. Estes passaram a ter a funcédo de
reconhecer e escolher tudo que for pertinente ao consumo de cunho exibitério. Para
tanto, foi preciso a este grupo social desenvolver o gosto pelo requinte, deixando seus
representantes de serem homens ignorantes e arrogantes para serem individuos cujo
requinte em diversos setores foi sendo apurado, como por exemplo, no vestuario, na
alimentacdo, na danga, na arquitetura etc. e em demais areas afeitas a sua nobre
posicao.

A partir dessa mudanca na alta classe, as classes médias e inferiores sentiram
também este reflexo, provocando algumas transformacdes, como, por exemplo,
guerer o mesmo modo de vida da classe ociosa. Neste sentido, Veblen (1980) lembra
gue a ideia de propriedade, desde a sua criacdo, foi de distinguir individuos por meio
da riqueza possuida.

O estudo de Veblen acerca do consumo conspicuo é particularmente
importante quando estudamos o consumo de luxo, sobre o qual faremos breves
consideracdes. De inicio, € fundamental entender que nas necessidades sociais
desse tipo de compra estéo presentes valores simbdlicos como status, distin¢gdo, auto-
realizacdo. Veblen (1980, p. 50) diz que “o consumo de artigos de luxo, no seu
verdadeiro sentido, € o consumo que visa conforto do préprio consumidor”.

Em relacdo as mudancas na evolugdo do consumo conspicuo, Maldonado
(2009) explica o impacto que teve o funcionamento da produgéao fabril, uma vez que

antes dela tinha forte peso na condicdo de escassez dos produtos a escassez de
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matéria-prima e também o dificil processo de producdo. Apos a Revolucédo Industrial,
0 ato de consumir conspicuamente aumentou, provocando um desejo em muitos
individuos, uma vez que este consumo nao era restrito. Neste momento, existiu um
crescimento de compra, uma vez que a oferta havia sido intensificada em
consequéncia da maior facilidade de produgao.

Dessa forma é possivel notarmos que antes das facilidades trazidas pela
Revolucdo Industrial, as identidades individuais eram conseguidas por meio da
hereditariedade, da familia. Agora, elas passam a ser representadas a partir das
posses individuais. Neste sentido “as identidades sociais, outrora uma heranca que
se mantinha estavel ao longo da vida de uma pessoa, passa a ser construida pelo
proprio individuo, que se vale, principalmente de produtos e servicos para molda-la.”
(D’ANGELO, 2003, p.3 apud MALDONADO, 2009, p.47). Sendo assim, foi notada por
produtores e distribuidores a necessidade de permanecer estimulando o desejo de
comprar tudo, inclusive o prestigio. Maldonado (2009, p.47) explica esse momento:

Por um certo tempo parecia que realmente seria impossivel distinguir o muito rico do
moderadamente rico ou do meramente rico pelo que vestiam. Essa terrivel
possibilidade foi evitada por um ato ousado e engenhoso. Percebeu-se que um traje
indicando uma classe alta ndo precisava exibir uma qualidade melhor ou ser mais dificil
de ser confeccionado do que outros: precisava ser apenas reconhecido como mais
caro. [...] Isso foi realizado de maneira muito simples: deslocando o nome do
fabricante, antes relegado a uma posicdo modesta no interior da roupa, para um local
de proeminéncia. [...] Houve, por exemplo, um grande aumento na venda de bolsas de
plastico marrom, muito feias, que por terem impressas, em bastante evidéncia, as
letras “LV” (Louis Vuitton), sabia-se que custavam muito mais que as menos feias de
couro marrom.

A partir dessa situacao foi despertado o luxo das marcas. Maldonado (2009)
utiliza a compreensado de outros autores para comentar este processo. As primeiras
marcas que tiveram uma representatividade no mercado foram Hermés (1837), Luois
Vuitton (1845), Chanel (1912) e Balenciaga (1921). O luxo passou a ganhar
notoriedade a partir do nome do criador de modelos exclusivos e de alta qualidade,
conhecidos como artesdos que, muitas vezes, eram 0s proprietarios de ateliés.

Na sociedade consumista, a felicidade é comercializada como uma sensacgao
de alegria intensa e fugaz que se vivencia no ato da compra. Silva, A. (2014, p. 183)
diz que “os individuos que se tornaram consumidores abusivos e/ou compulsivos
cairam na armadilha de tentar possuir a felicidade a qualquer custo; como beduinos
desesperados no deserto, eles se deixaram iludir pelas alucina¢des visuais de um

oasis inexistente”. Para ela, o consumo excessivo e descontrolado estabelece-se no
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retrato fidedigno de uma sociedade onde boa parte das coisas esta sendo
comercializada:

De modo quase imediato, formamos uma intimidade com aquele objeto, que passa a
ser “querido” mas tdo querido que desejamos que seja nosso. Esse desejo ndo se
restringe somente a coisas ou objetos, mas a lugares, momentos, pessoas, tudo,
enfim. E claro que nem tudo se compra, mas tudo se deseja e, no mundo imaginario,
tudo é possivel! [...] E exatamente ai que o marketing nos “sequestra”, pelos sonhos,
pelos momentos magicos que alimentam nossos desejos, mostrando-nos que eles
podem, sim, se tornar realidade E s6 a gente querer e poder pagar! (SILVA, A., 2014,
p. 93).

Considerando esta ideia de querer e poder pagar que faz diferenca a questao
do poder aquisitivo quando falamos de consumo de luxo, sobretudo aqui no Brasil.
Segundo dados da primeira pesquisa sobre o Mercado do Luxo no Brasil, realizada
pela MCF Consultoria & Conhecimento em parceria com GFK Indicator (FERREIRA,
2007). Brasilia € uma das cidades mais promissoras fora do eixo Rio-S&o Paulo em
termos percentuais no mercado de luxo neste pais, numa lista de oito cidades. E a
primeira na classificacdo, com 53% do consumo de luxo no pais. Ja capital baiana fica
com a quarta colocacao, com 6%. O principal consumidor nesta categoria € do sexo
feminino (58%) e 55 % das compras séo feitas no exterior. 45% s&o compras
efetuadas fora do Brasil por homens. A idade deste publico concentra-se entre 26 e
35 anos (33% do total do publico da pesquisa). 24% gastam em média por produto
cerca de R$501 a R$1 mil. Em média, 31% ganha por més acima de R$16.600.
(COSTA, 2013).

Ainda utilizando as informac¢des da MCF Consultoria, juntamente com a Gfk
Brasil, entre as motivacfes para compra no mercado de luxo no Brasil estdo as
seguintes opcdes com 0s seus respectivos percentuais e os atributos dos produtos:
40% - tradicdo; 35% - exclusividade; 15 % - atendimento; 5% - variedade; 4 % -
localizag&o; 1% - prego. De 2006 a 2010, houve uma variagao que vai de 3,9 a 7,6
US$ bilhdes no faturamento desse mercado. (COSTA, 2013).

Em relagcdo ao consumo de luxo no Brasil, pode-se dizer que é um mercado
crescente tendo anualmente cerca de 5% a 10 % de aumento. Nos EUA e em paises
da Europa, boa parte do potencial de compra dos consumidores de luxo ja foi atingida
devido ao longo periodo de ofertas. Porém, os grandes grupos estdo considerando
paises como Brasil, a China e o Japdo como locais para um novo investimento.
Inclusive, o mercado brasileiro € considerado um dos mais promissores por ainda

estar em etapa embrionaria. (FERREIRA, 2007).
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O Brasil é analisado como sendo o segundo maior mercado de produtos de luxo
em potencial de expanséo, crescendo anualmente em média 45%, mesmo quando se
sabe que menos de 1% da populacdo tem acesso a este tipo de consumo.
(SCARABOTO et al., 2006 apud MALDONADO, 2009). No periodo de 2005 e 2006, o
mercado de luxo teve um aumento de 32% aproximadamente. No ano de 2007, o
faturamento dos negocios de luxos no pais foi de US$ 3,9 bilhdes, representando
cerca de 1% do mercado mundial. O investimento financeiro brasileiro neste dltimo
ano foi US$ 680 milhdes, sendo 24% desse recurso destinada a area da comunicacao
e 20% na expansao do negocio. (FERREIRA, 2007).

Segundo Ferreira (2007) as grandes cidades s&o os locais onde mais se concentra
o mercado de luxo no Brasil. Sdo Paulo liderou um crescimento de 74% em 2006,
seguido pelo Rio de Janeiro, com 32 %; Belo Horizonte e Porto Alegre, com 21%;
Curitiba e Distrito Federal, com 16%. Na regido Nordeste, o consumo em potencial de
luxo ainda é pouco significativo se comparado a outras regiées brasileiras. Por isso, 0
consumidor dessa natureza precisa se deslocar para a regido Sul, embora no Recife
exista uma loja que comporta as marcas de luxo (entre trés e cinco marcas
internacionais). E preciso levar em consideracdo o ano em que esta pesquisa foi
realizada, pois esta realidade pode ter sido alterada. Afirma Maldonado:

Uma das caracteristicas que favorece o crescimento do luxo no mercado brasileiro é
o fato de, apenas neste pais, as compras poderem ser pagas em parcelas, mesmo
gue estas sejam altas e proibitivas para a maioria da populacéo [...] é dificil assegurar
os valores de circulagdo no mercado de luxo neste pais, pois ndo ha indicadores do
tamanho deste setor para a economia nacional. Diferentemente de outros paises, as
grandes lojas de luxo no Brasil ndo estéo abertas ao capital externo das bolsas de
valores; assim estes grandes conglomerados nado divulgam seus nameros [...] A falta
de dados concretos dificulta o mapeamento real deste mercado no Brasil.
(MALDONADO, 2009 p. 56).

Uma informacdo que merece destaque esta relacionada aos novos ricos,
sobretudo, aqueles que fazem parte da classe artistica, em especial aos cantores de
funk, que utilizam produtos, cuja finalidade € ostentar. Muitos viveram boa parte de
suas vidas tendo uma condicdo de poucos recursos, ndo podendo ostentar
determinados padrdes de consumo. Mas, por conta do novo status social alcangado,
€ possivel a eles obter certos produtos e servicos. Como podemos constatar na
citacdo de um artigo sobre funk ostentacdo cuja autoria é de Pereira (2012):

As letras de funk que eu ouvia exaltavam, portanto, grifes, marcas, modelos de
automoveis e consumo de bebidas relativamente caras como espumantes Chandon,
Uisques Red e Black Label, Tequilas, Vodkas Absolut, entre outras. Na casa noturna
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gue acompanhei na regido de Santo Amaro, havia inclusive dias dedicados a marcas
especificas em que, quem comparecesse vestido com algum item da Ed Hardy, por
exemplo, pagaria um menor valor para entrar na casa e/ou teria acesso livre aos
camarotes [...] Eles ndo apenas cantam os bens de consumo e marcas, mas também
0s exibem nos videoclipes.

Mas, uma coisa € certa: ser um consumidor consciente nessa sociedade onde
nos tornamos a propria mercadoria é, certamente, uma tarefa dificil, pois os préprios

meios de comunicagao parecem nos afastar dessa realidade.

5. Concluséo

Dentre alguns aspectos ja mencionados ao longo deste artigo, destacaremos
brevemente pontos que consideramos como sendo de importancia. O primeiro deles
€ como os padrbes de consumo de uma sociedade refletem os valores dos seus
grupos sociais dominantes, a exemplo da passagem da patina a moda. O consumo
gue antes era identificado através de objetos passados de geracdo em geracao tinham
uma durabilidade de longo prazo para o consumo da moda, de grande proporcéo de
produtos cuja a durabilidade é considerada como sendo de curto prazo. (BARBOSA,
2004). O outro aspecto é em relacdo ao consumo ostentatorio, uma marca da
sociedade de consumo contemporanea, mas que ja existe ha muito tempo na nossa
histéria, como foi mostrado através do conceito de consumo conspicuo, desenvolvido
por Thorstein Veblen (1980 [1899]), no final do século XIX.

Por mais que a sociedade seja consumista, acreditamos também que seja o
nosso papel, enquanto comunicadores, alerta-la sobre os riscos que o consumo
desenfreado pode ocasionar. Por mais cruel que seja o capitalismo, devemos ser
atuantes também nos incentivos a melhora da sociedade, pois a fantasia, o desejo
desenfreado dos individuos s6 gera discordias, guerras e mortes. E,
consequentemente, eles tém perdido seus valores nessa busca alarmante pelo
consumo, como também pela paz de espirito, deixando-os numa profunda crise de
identidade ocasionando também doencas psicolégicas e fisiolégicas. Portanto, é

preciso estar atento para que 0 consumo nao seja feito de maneira impensada.
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