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Resumo

O objetivo do artigo é discutir, do ponto de vista de marketing, sobre a relacao entre
necessidade e luxo para o homem. Necessidades e desejos sdo os iniciadores do processo
motivacional, que é precedente do comportamento de consumo. A revisao teorica inicia-se
pela diferenciacdo entre necessidades e desejos para, em seguida, se refletir sobre necessidade
no contexto de definicdo de luxo. Luxo e necessidade sdo comumente apresentados como
construtos opostos num continuum, em que o luxo seria tudo aquilo que ndo é necessario. Mas
como delimitar fronteiras para cada um? Se o luxo € 0 que excede 0 necessario, onde termina
0 necessario do individuo para que se possa dizer que algo é luxo? Assim, optou-se por um
ensaio tedrico, que busca instigar reflexdes mais do que trazer conclusdes a questdo proposta:
afinal, luxo € supérfluo ou necessario?

Palavras-chave: luxo; necessidade; superfluidade.

Abstract

The objective of this article is to discuss, from a marketing point of view, about the
relationship between necessity and luxury for man. Needs and wants are starters of the
motivational process, which is precedent of consumer behavior. The theoretical review begins
by differentiating needs and wants, to, in sequence, it reflects about needs in the context of
luxury definition. Luxury and necessities are commonly presented as constructs opposed in a
continuum, in which luxury would be everything that is not necessary. But, how can it
delineate the frontiers to each one? If luxury is what exceeds the necessary, in an individual,
where does the necessary end so it is possible to say that’s luxury is beginning? Thus, it was
chosen a theoretical essay, in order to instigate reflections more than to bring conclusions to
the question posed: after all, luxury is superfluous or necessary?

Key-words: luxury; necessity; superfluous.



1. INTRODUCAO

O que € luxo? Essa é uma questdo que possui diversas respostas, dependendo da
época, de quem responde e em qual situacdo se encontra. A sensacdo que se tem é que todo
mundo sabe o que é, mas ndo sabe direito explicar. Além disso, a palavra luxo é muitas vezes
utilizada de forma banal, como cliché ou como um adjetivo com objetivo de tornar algo
supostamente “comum” em “especial”’, sem necessariamente estar relacionado ao conceito de
luxo em si, por exemplo, uma propaganda que anuncie “férias de luxo em um 6nibus fretado.”
(STREHLAU, 2008, p. 24).

O que sdo necessidades? Esse é outro tema que possui ampla discusséo, talvez até
maior que estudos sobre o luxo e seja tdo ou mais antigo quanto o primeiro. O que é fato é que
ambos relacionam-se com aspectos individuais, sociais e materiais do ser humano.

Kemp (1998, p. 592) ao estudar como as pessoas percebem luxo e necessidades inicia
seu artigo afirmando que “uma caracteristica persistente no pensamento econdmico atual é
que a sociedade deveria ser organizada de modo que sejam satisfeitas as necessidades das
pessoas mais do que seus desejos.” Desejos sdo associados a luxo pelo autor e as necessidades
sdo consideradas no extremo oposto de um continuum.

Na sua origem, a palavra luxo é derivada do latim luxus significando “ostentacao,
excesso, abundancia”. Segundo Castaréde (2005, p. 27) tentou-se ainda associa-la ao termo
lux, que em latim significa luz, para trazer uma conotacao positiva, de iluminacgdo ao conceito,
ou a luxuria, que significa luxdria, onde uma conotacdo negativa seria trazida a tona. Ambas
sdo falaciosas, mas ja demonstram a vulnerabilidade do conceito. No dicionario Michaelis,
luxo é associado a beleza, abundancia, raridade, qualidade, mas também a algo que vai além
do necessario para a utilidade, a algo supérfluo, desnecessario, ostentatorio, um capricho
(D’ANGELO, 2006, p. 21-22).

Apresenta-se, portanto, uma dicotomia: luxo é supérfluo ou necessario? O presente
estudo objetiva refletir, do ponto de vista de marketing, sobre a relacdo entre necessidade e
luxo para 0 homem.

A luz dessas consideracbes preliminares, justifica-se a realizacido de um artigo em
formato de ensaio. Segundo Severino (2000), um ensaio deve expor de forma ldgica e
reflexiva, com forte argumentacdo sobre o tema, determinada posicdo do pesquisador sem
necessariamente se apoiar no rigoroso e objetivo aparato de documentacdo empirica e
bibliografica comum em trabalhos académicos. Optou-se por um ensaio tedrico, pois se
pretende mais trazer reflexdes do que conclusdes. De acordo com Meneghetti (2011), o ensaio
ndo busca a objetividade da ciéncia e do método, mas sim a subjetividade do contetdo, do
ensaista e do leitor:

A legitimacdo do ensaio estd na aceitacdo daqueles que o leem e independentemente de
concordarem ou ndo, o legitimam por reconhecerem sua originalidade e demais caracteristicas,
por meio da integracdo e envolvimento na construcdo do conhecimento durante o processo de
interacdo do ensaista com o objeto do ensaio (MENEGHETTI, 2011, p. 328).

2. REVISAO

Para atingir o objetivo proposto, o estudo foi estruturado de modo a trazer reflexdes
numa sequéncia légica: inicia-se pelo entendimento do que sdo necessidades e desejos e qual
seu papel no processo motivacional. Em seguida, analisa-se necessidade no contexto de
definicdo do termo luxo, levando a uma reflex&o sobre a hierarquia das necessidades. Nesse
desenvolvimento sdo feitas diversas perguntas retoricas com objetivo de gerar reflexdo.
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Conforme Meneghetti (2011, p. 330) ressalta “a formalidade da sistematizagdo racionalizada
cede em face do movimento permanente de reflexdo, que se constroi a partir da relagcdo
duavida, pergunta, reflexdo, identidade, ndo-identidade e nova duvida.”

Como considerac@es finais, 0 texto volta-se para a reflexdo proposta: mas afinal, o
luxo é necessario ou supérfluo?

2.1 Necessidades e desejos, estopim do processo motivacional

Motivacdo pode ser definida como a razdo que leva o consumidor a acdo, a forga
motriz do comportamento humano (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 326). Para
Blackwell, Engel e Miniardi (2005, p. 242) motivacdo “representa a tentativa de satisfazer as
necessidades fisiologicas e psicoldgicas por meio da compra e consumo de um produto.”
Ocorre quando uma necessidade ¢ percebida pelo consumidor e gera um “estado de tensdo”,
sob o qual ele agira para eliminar ou reduzir essa necessidade (SOLOMON, 2011, p. 154).

Schiffman e Kanuk (2000) apresentam um modelo do processo motivacional
(Hustracé@o 1) em que a forga motriz do consumidor sera em busca de um comportamento que
reduza a tensé@o gerada por necessidades e desejos nao-satisfeitos. “Os individuos se esforcam
— tanto consciente quanto inconscientemente — para reduzir essa tensdo através do
comportamento que eles esperam que va satisfazer suas necessidades e, portanto, alivia-los do
estresse que sentem.” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 60). Os autores consideram ainda
que a intensidade, direcdo e padrdo de comportamentos escolhidos pelo consumidor em busca
de seus objetivos serdo influenciados pelos processos de pensamento (cognicdo) e
aprendizagem individual.

Aprendizado
Necessidades ¢ Objetivo ou
desejos ndo- > Tensao > Forca 2—> Comportamento [ satisfacao de
satisfeitos necessidade
7
Processo
cognitivo

Redugdo da |,
tensao

llustracéo 1 - Modelo do Processo de Motivagéo
Fonte: Schiffman; Kanuk (2000, p. 60)

Vale reforcar que, nesse modelo, necessidades e desejos aparecerem de modo explicito
como o estopim inicial do processo motivacional. Nos estagios do processo de decisdo de
compra do consumidor, de Blackwell et al (2005), — reconhecimento da necessidade, busca da
informacdo, avaliacdo de alternativas pré-compra, compra, consumo, avaliacdo pos-consumo
e descarte — as necessidades também estdo presentes no primeiro estagio.
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Motivacdo é a responsavel pelo comportamento humano, mas as causadoras das
motivacdes e, portanto, também anteriores e necessarias para que o comportamento de
consumo se inicie séo as necessidades e desejos. Mas 0 que séo necessidades e desejos? Nem
sempre pesquisadores buscam diferenciar esses dois conceitos, porém, ao se falar de luxo,
essa questdo nao pode ser ignorada. Luxo é extremamente associado ao desejo, em
contraponto as necessidades (KEMP, 1998).

Berry (1994, p. 9) considera necessidades (needs) como algo objetivo, universal, que €
sabido por todos — por exemplo, vocé precisa de vitamina C para evitar escorbuto, quer vocé
concorde ou ndo — enquanto os desejos (wants) sdo intencionais, individuais e muito mais
complicados de serem questionados — se vocé quer torta de cereja ndo é possivel contra
argumentar dizendo que vocé deve comer torta de maca. O autor afirma ainda que desejo €
um estado ativo relacionado a busca por prazer, enquanto necessidade é passiva e sera
satisfeita. Os desejos podem ser positivos, quando sdo buscados devido a uma opinido prévia
de que algo serd bom, ou negativos, quando servem para reduzir incdmodos. Sdo 0s desejos
negativos que suprem as necessidades basicas, jA 0s desejos positivos estariam acima das
necessidades, enriquecendo-as, tornando-as mais elaboradas (BERRY, 1994, p. 12-13).
Alléres (2000, p. 35) complementa afirmando que as necessidades sdo objetivas e possuem
um limite, enquanto os desejos séo subjetivos e ilimitados.

Kotler e Armstrong (2007, p. 4) preocupam-se com essa distincdo ao tratarem
necessidades como “situacdes de privagdo percebida”, podendo ser fisicas, sociais ou
individuais, ¢ os desejos como “a forma que as necessidades humanas assumem quando sdo
moldadas pela cultura e pela personalidade do individuo.” Assim, para esses autores, a fome ¢
uma necessidade, mas escolher um hambdrguer ou arroz, feijdo e bife para comer sera um
desejo.

Para Alléres (2000, p. 37-38) as fronteiras entre o campo das necessidades e dos
desejos é instavel, a primeira pertenceria ao campo do real e a segunda ao campo do
imaginario, do simbolico. As necessidades precedem os desejos, mas, a0 mesmo tempo, as
necessidades ndo podem existir sem os desejos, uma vez que se a necessidade € uma caréncia,
o desejo € a expressao de tal falta. “O desejo €, certamente, mais profundo que a necessidade,
mas nio é de modo algum, mais essencial” (RICHARD, 1980, p. 60 apud ALLERES, 2000,
p. 38). Segundo a autora, a necessidade segue a ldgica da satisfacdo, enquanto o desejo segue
a logica da falta, da caréncia, da constante insatisfacéo.

Ou seja, necessidade e desejo ndo podem ser dissociados, onde ha um, ha outro. O ser
humano ndo consegue ter apenas necessidades ou desejos, hd sempre uma combinagdo de
ambos, que sdo 0s responsaveis por iniciar o processo motivacional. Necessidade e desejo sdo
duas entidades necessérias a passagem para o ato de consumo (ALLERES, 2000, p. 37).

2.2 As necessidades no contexto da definicéo de luxo

Mas e no luxo? Onde se encaixam as necessidades? Ao se estudar luxo, é notavel a
frequéncia com que o termo necessidade emerge, evidenciando de inicio a profunda relacéo
entre esses dois conceitos. O dicionario € um dos que faz essa associacdo: nas palavras de
D’Angelo (2006, p. 22), “a primeira vista, com o dicionario, parece tudo resolvido: chamamos
de luxo tudo aquilo gque € suntuoso e supera nossas necessidades.”

Mandeville (1732, p. 107-108 apud CSABA, 2008, p. 3), ha quase trés séculos, ja
defendia linha similar — para ele, luxo deveria ser considerado “tudo aquilo que ndo é
estritamente necessario para a subsisténcia do homem” — enquanto tambem incluia um ponto
relevante para reflexdo. Mesmo reconhecendo que por essa definicdo praticamente tudo seria
considerado luxo, pois até 0 mais primitivo dos homens poderia incrementar melhorias ao seu
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modo padréo de vida, flexibilizar essa conceitua¢do ndo agradava ao autor por causa de outra
problematizacdo: ele ndo conseguia definir claramente onde terminavam as necessidades para
se comegar o que seria um luxo.

Parece a mesma polémica entre as necessidades e 0s desejos discutida no topico
anterior, sobre a dificuldade de delimitacdo de fronteiras entre os conceitos. Sera entdo que
desejo e luxo podem ser sinbnimos? Pela reflexdo prévia parece que ndo, assim como também
é complicada a conceituacdo de luxo simplesmente pela negacdo ao necessario. Desejos ndo
sdo necessidades, luxo ndo sdo necessidades, mas luxo e desejo também ndo sdo a mesma
coisa. O luxo parece estar contido dentro do desejo, mas o que faria de um desejo ser
especificamente um desejo “de luxo™?

Em busca de uma abordagem mais pragmatica, o marketing se inspirou na economia:
por meio do principio da elasticidade seria possivel conceituar luxo e diferencia-lo de
necessidade. Sob uma perspectiva econémica, bens necessarios ndo sdo afetados por
alteracGes de prego ou renda, ou seja, sdo inelasticos, enquanto o produto de luxo é eldstico.
Isso quer dizer que aumento da renda, aumenta o consumo de bens de luxo (LANCASTER,
1971, p. 68 apud KEMP, 1998). Ou na viséo de Lipsey (1989, p. 93-94 apud KEMP, 1998),
em relacdo a preco da demanda, quando o preco de um bem necessario aumenta, seu volume
de compra se altera pouco, mas no caso de bens de luxo se observaria uma reducdo maior de
consumo com aumento de prego.

Para estudos de marketing e luxo, a heranca econdmica atual mais forte sdo as
relacionadas a estudos de preco, por exemplo, Groth e McDaniel (1993), Yeoman e
McMahon-Beattie (2005). Os primeiros estudaram a relagdo entre preco e exclusividade e
desenvolveram um modelo chamado Principio do Valor Exclusivo, que ajudaria as marcas a
mensurar suas estratégias em relagdo ao seu nivel de exclusividade. Ja Yeoman e McMahon-
Beattie (2005) analisaram por estudos de multiplos casos como as empresas de luxo tem
trabalhado seu prego para manter sua imagem aspiracional, subindo precos em meio a crises.
A visdo econbmica, porém tende a ser reducionista ao considerar apenas a relacdo com preco.
Trata-se de uma variavel importante, mas certamente ha mais num produto de luxo.

Para ampliar a reflexdo, considera-se uma breve perspectiva historica das
representagdes do luxo.

Para Lipovetsky (in LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p. 21-24) antes da civilizacdo, em
tribos primitivas, ja era possivel encontrar o luxo, considerado como um espirito de dispéndio.
O que caracterizava a forma primitiva de luxo, segundo esse autor, era a dadiva na troca
cerimonial, o espirito de munificéncia e a ndo acumulagdo de bens de grande valor realizada
pelos chefes ou pessoas importantes das tribos. Segundo Castaréde (2005, p. 29), até a Idade
Média, reinou uma forma de luxo relacionada a religido, em que o luxo era associado a
oferendas, a dadiva. Os que podiam, criavam estatuas e templos, faziam doacdes para
conseguir béncaos; nos bens, o luxo estava representado pelas coisas comuns, porém raras,
como pérolas, cristais, perfumes, especiarias.

Com o Renascimento, foi introduzida a nocdo de luxo como expressdo de
individualidade e marcacdo das diferencas sociais: “o luxo se torna entdo atributo da posi¢do.”
(CASTAREDE, 2005, p. 30). O luxo é deferéncia e um privilégio de poucos, que
demonstram seu poder e riqueza no esbanjamento em festas, nas grandes construc@es, nos
patrocinios de artes. Nos objetos, o luxo é representado pelo trabalho de grandes artesdos,
como as malas de Louis Vuitton, os vestidos de Christian Dior ou as armas de James Purdey.

Hoje, com a globalizagéo e industrializacdo, o luxo se transforma cada vez mais na
marca, ou seja, simbolos que vao além do material e funcional, representando um mundo de
sonhos, signos, motivos (BERTHON; PITT; PARENT; BERTHON, 2009, p. 45). De acordo
com Castarede (2005, p. 24), € nesse instante que se eleva do plano material para 0 mental,
pois ndo se compra mais o0 objeto e sim a simbologia que ele representa. Mais recente ainda,
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ha autores que colocam que a marca ja ndo consegue sustentar sozinha o conceito de luxo,
sendo necessario engajar e envolver consumidor em experiéncias (ATWAL; WILLIAMS,
2009; PINE; GILMORE, 1998).

Por essa retomada histdrica, nota-se a efemeridade das representacdes do que é luxo
ao longo do tempo, porém sempre buscando alguma forma de distin¢do social. Isso traz a
relatividade do conceito de luxo. Dependendo da época, de quem responde e em qual situagdo
se encontra, a resposta ao que é luxo sera bem diferente.

Outro ponto relevante, conforme aponta Strehlau (2008, p. 31-33) é o fato de que o
luxo, para ser percebido como tal, necessita de aprendizado e uso, o consumidor deve ter
conhecimento das regras de consumo e utilizagdo dos produtos de luxo para valoriza-los como
tal. O luxo existe hoje inserido na sociedade de consumo, onde o0s objetos sdo signos,
adquirem significados e sdo utilizados na relagdo com o outro; o simbdlico ganha importancia
em relacdo ao utilitario e 0 consumo passa a ser também um processo de comunicagdo de
significados e elemento de classificagdo e diferenciacdo social (BAUDRILLARD, 1995).
Esses signos e seus significados estdo em constante mudanca e evolucdo nas sociedades e
culturas, assim € preciso que uma pessoa conheca e saiba como consumir luxo em seu meio,
uma vez que o que consiste em um luxo esta em movimento permanente.

O conceito sobre o0 que é luxo varia de pessoa para pessoa, dependendo também de sua
posicdo social e experiéncias pessoais de consumo. A sociedade desenvolve normas para o
que é considerado luxo e necessidades, mas essas tendem a se misturar e variar com o0 tempo,
de acordo com classes sociais e culturas. Essa efemeridade, apesar de dificultar a definicdo do
conceito de luxo, ndo o dissocia das necessidades.

Um ponto novo colocado apos essa reflexdo é que parece que luxo e necessidades ndo
estdo em lados opostos em um continuum; parece que luxo e necessidades se apresentam mais
em uma sequéncia de niveis, do inferior (necessidades) ao superior (luxo) sem se saber
exatamente em que ponto uma necessidade passa a ser um luxo ou vice-versa.

Se o0 luxo € o que supera 0 necessario, onde termina 0 necessario do individuo para
que se possa dizer que algo € luxo?

2.3 Hierarqguia das necessidades

A nocdo das necessidades humanas apresentadas em niveis ndo € nova, se baseia na
psicologia e, principalmente na teoria das necessidades de Maslow (1943), estudo bastante
utilizado, sendo o mais conhecido na area de marketing para explicar motivacdo humana.
(Hustragéo 2).

Segundo esse psicologo, as pessoas sdo motivadas pelo desejo de adquirir ou manter
as condicBes necessarias para que a satisfacdo de necessidades, tanto basicas quanto as mais
intelectuais, possam ser alcancadas. Essas necessidades estdo inter-relacionadas e organizadas
em uma hierarquia de preponderancia, das mais basicas as mais superiores, em que as dos
niveis mais altos ficariam latentes até que as de niveis mais baixos sejam satisfeitas.

Essas necessidades, em ordem da mais baixa para a mais alta, s&o:

Necessidades fisioldgicas, como fome, sede;

Necessidades de seguranca, protecéo;

Necessidades sociais, sentimento de pertencimento, amor;

Necessidades de estima, como autoestima, reconhecimento, status;

Necessidades de auto realizagdo, como desenvolvimento intelectual, realizaco
propria.

As necessidades, segundo Maslow (1943, p. 389) podem ser conscientes ou
inconscientes; sdo universais e inerentes a todos os seres humanos, sendo especificas apenas a

agrwOdE
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forma de satisfazé-las, que sera dependente da cultura. O comportamento em busca da
satisfacdo ndo serd direcionado unicamente por uma necessidade, mas pela combinagdo de
duas, trés ou até mesmo todas as necessidades dos diversos niveis da pirdmide.

Auto realizacdo

Necessidades de estima
(prestigio, status, auto-respeito)

Necessidades sociais
(afeicdo, amizade, afiliacao)

Necessidades de seguranga e protegao
(protecdo, ordem, estabilidade)

Necessidades fisiologicas
(alimento, agua, ar, abrigo, sexo)

llustraco 2 - Hierarquia das Necessidades de Maslow
Fonte: Schiffman; Kanuk (2000, p. 69)

Ainda, Maslow (1943, p. 388) afirma que os niveis de satisfacdo sdo relativos, ou seja,
ndo necessariamente uma necessidade inferior precisa estar 100% satisfeita para que outra
possa emergir. Pelo contrario, normalmente, a medida que uma necessidade é parcialmente
satisfeita, outra necessidade, pertencente a um nivel superior emerge. Para o0 autor, uma
descricdo mais realista de uma hierarquia ocorre no sentido de que as necessidades superiores
tendem a ser percentualmente menos satisfeitas que as necessidades mais basicas. Isso faria
do homem um animal que deseja eternamente, sendo parcialmente satisfeito e parcialmente
insatisfeito em todas as suas necessidades.

Outra ressalva do autor que é importante de ser mencionada € que a hierarquia dessas
necessidades ndo € necessariamente fixa, had excecdes, por exemplo, pessoas em que a
autoestima é mais importante que o amor; pessoas que se deixam dominar por necessidades
superiores, privando-se de outra mais béasica; ou pessoas com traumas psicolégicos em que,
por exemplo, 0s niveis aspiracionais nunca serdo muito altos ou, ndo possuem desejo por
amor e afeicdo (MASLOW, 1943, p. 386).

Apesar de bastante consolidada, por essa teoria, ainda ndo € possivel responder o que
faria dessas necessidades uma pertencente a categoria de luxo. Ou ainda, poderia se pensar
que ja que tudo sdo necessidades, ndo haveria luxo, pois qualquer coisa que 0 homem quisesse
se encaixaria em uma categoria de necessidades.

Alléres (2000) pode auxiliar nessa compreensdo: a autora afirma que as necessidades
podem ser absolutas (ou elementares), correspondentes a sobrevivéncia da vida humana, ou
relativas, que seriam aquelas relacionadas ao bem-estar, dependentes do contexto e plano
cultural dos consumidores. As necessidades absolutas sdo invaridveis, incontrolaveis,
repetitivas e vitais; as relativas sdo mais instaveis, mais subjetivas e mais irracionais. Para
essa autora € possivel se pensar também em uma hierarquia das necessidades, mas baseada
numa escala de prioridades, que vai das necessidades indispensaveis até as mais dispensaveis,
ou supérfluas.

Essa colocacéo talvez seja a que melhor coloca necessidade e luxo ndo como opostos,
mas como complemento, em sequéncia hierarquica. O luxo seria entdo o supérfluo, o
dispensavel.



3. CONSIDERACOES FINAIS
Mas, afinal, o luxo é supérfluo ou necessario?

Na visdo de Berry (1994, p. 24-26), o luxo é supérfluo no sentido de que é
substituivel. Para esse autor, luxo é o refinamento de algo ja existente, como por exemplo, um
carro que atende a necessidade de transporte. Dirigir um carro supre a necessidade, mas um
carro de luxo adiciona prazeres sensoriais e simbdlicos.

Levy (1959, p. 118) ja na década de 50 apontava para o fato de que “as pessoas
compram o produto ndo s6 pelo que ele faz, mas também pelo que ele significa”. Eram
introduzidas as primeiras nocBes do carater simbolico e dos significados sociais e
psicoldgicos do consumo. O objeto de luxo, de acordo com Alléres (2000, p. 60), seria 0 mais
representativo de toda essa complexidade na medida em que conjuga, ao mesmo tempo, “os
fatores mais racionais da compra (como qualidade, originalidade) e também os mais
irracionais (procura de distingdo, gosto pelos objetos de marca, pelos codigos sociais.)”.
Castarede (2005, p. 24) vai além, segundo ele, no luxo, o consumidor ndo compra um objeto,
mas o simbolo e assim eleva-se do plano material para o mental. Na visdo desse autor,
portanto, o luxo seria sim indispensavel na medida em que atende necessidades psicolégicas
(CASTAREDE, 2005, p. 28).

Nesse contexto, a marca ganha muito espaco na sociedade de consumo atual, é ela que
carrega muito dos simbolos e significados do que é luxo. Para Roux (in LIPOVETSKY;
ROUX, 2005, p. 136) as marcas de luxo remetem mais ao campo simbolico e experiencial do
que ao campo funcional. Chevalier e Mazzalovo (2008, p. 81) afirmam que “o negocio do
luxo é acima de tudo um negécio de marcas.” Keller (2008, p. 290), em artigo recente ao
estudar especificamente marcas de luxo, afirma que as essas sao 0 auge da gestdo de marca, ja
que marca e imagem da organizacgao e/ou dos produtos tornam-se pecas-chaves para a criagdo
de vantagem competitiva, sendo responsaveis pela geracdo de valor e lucros. Ou seja, a marca
torna-se ativo de extrema importancia para as empresas do setor.

Outra mudanca relevante é o fendmeno de trading up, no qual os consumidores, por
meio do ato de consumo, querem ndo somente satisfazer suas necessidades basicas como
também buscam cada vez mais recompensas simbdlicas e emocionais no consumo. De acordo
com Silverstein e Fiske (2008, p. 8-9), esse movimento é consequéncia do crescimento da
renda e aumento da poupanca, maior participacdo da mulher na sociedade do consumo e uma
progressiva sofisticacdo da classe media, o que expande o mercado real e potencial de
consumidores de produtos de luxo. Os autores, apesar de focarem seus estudos na sociedade
americana, reconhecem que esse é um fendmeno mundial, principalmente nos paises em
desenvolvimento. Galhanone (2008) dedicou sua dissertacdo de mestrado ao estudo dos
consumidores de um novo luxo no Brasil, conceito que surgiu gragas a esse fendmeno.

Ainda, para Darzinger (2005, p. 8), o luxo de hoje é a necessidade de amanhd. De
acordo com a autora, a evolucao natural do luxo é sair dos nichos para a massa; o conceito de
luxo emerge na elite, mas inevitavelmente é reinterpretado e traduzido para o mercado de
massa. Conforme visto, o carater transitorio € uma das principais facetas do conceito de luxo.

Para Lipovetsky (in LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p. 57) um dos maiores efeitos da
cultura consumista da sociedade moderna é a relacdo dos individuos com 0 necessario — 0s
produtos chamados “populares” ou “de necessidade” declinam em favor de um mercado de
qualidade e produtos “especiais”. Segundo esse autor, 0s consumidores ndo desejam adquirir
apenas 0 necessario:
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Mais ninguém ou quase ninguém, em nossas sociedades, vive tendo como objetivo a aquisicdo
do estritamente “necessario”: com o crescimento do consumo, do lazer ¢ do bem-estar, 0
“supérfluo” ganhou titulos de nobreza democratica, tornou-se uma aspiragdo de massa legitima
(LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p. 57).

Diante dessas reflexdes, numa tentativa de responder a questdo central colocada, se
propfe outra indagacdo: serd que luxo ndo pode ser ao mesmo tempo necessario e supérfluo,
ao invés, de ter que optar por um extremo? Talvez, quem tenha razdo seja Coco Chanel
guando, mesmo que de um modo leigo, afirmou que “luxo ¢ a necessidade que comega onde
terminam as necessidades.”
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