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RESUMO

O consumo do luxo: seus significados para os jovens de Fortaleza

O consumo do luxo destaca-se como um importante modo de expressao da
atualidade, uma vez que esta presente nos multiplos cenarios que
fundamentam os processos da subjetivagdo contemporénea. Esta pesquisa
objetiva Identificar e compreender os significados que o consumo do luxo
evoca sobre o consumidor jovem da atualidade. A partir das contribui¢cdes de
varios autores pertencentes a diferentes campos do saber que discutem esta
tematica, especialmente Lipovetsky, Baudrillard, Campbell, Slater, Alléres e
Freud, apresenta-se um panorama do consumo do luxo desde sua origem até a
atualidade, evidenciando os elementos que afetam subjetivamente os sujeitos,
tais como o prazer, mal-estar e a satisfagdo. Para conhecer esta realidade
empiricamente utilizou-se a metodologia qualitativa, em duas fases
complementares. A primeira, com consulta a publicagbes da midia com
matérias sobre o luxo e, a segunda, com a realizagao de grupos focais com
universitarios de diversos cursos de uma universidade particular de Fortaleza.
Identificaram-se através do discurso e das experiéncias relatadas pelos sujeitos
da pesquisa que o luxo é percebido a partir de 03 categorias: 1. O luxo € o que
€ supérfluo, excessivo, caro (Materialidade); 2. O luxo é o que distingue,
diferencia, confere status, poder e é capaz de promover inveja aos outros
(Distingédo e poder); e 3. O luxo é o sonho, o que se realiza, completa,
recompensa, dar prazer e felicidade (Hedonismo e desejo).



ABSTRATC

LUXURY CONSUMPTION: ITS MEANINGS FOR THE YOUTH OF FORTALEZA

Luxury consumerism stands out as an important means of expression of the present
times, since it is found in multiple scenarios at the base and as a result of
contemporary subjectivizing processes. This research aims at identifying and
understanding the meanings evoked by luxury consumerism on the present time
young consumer's mind. Lipovetsky, Baudrillard, Campbell, Slater, Allérés and
Freud, present a panorama of luxury consumerism since its origin until today,
pointing out elements that affect the subjects’ subjectivities, such as pleasure,
uneasiness and satisfaction. In order to know this reality empirically a qualitative
methodology has been used in two complementary phases. The first being a press
media research on luxury, and the second, focal group meetings with university
students from different courses within a private university in Fortaleza. It has been
identified through the discourse and the experiences mentioned by the research
subjects that luxury is perceived within three categories: 1. Luxury is what is surplus,
excessive and expensive (materiality ). 2. Luxury is something that distinguishes,
differentiates and confer status, power and is able to foster envy in others.
(Discrimination and power); and 3. Luxury is a dream come true, is what fulfills, is
that that rewards, that gives pleasure and happiness (Hedonism and desire).
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10
INTRODUCAO

O consumo do luxo destaca-se como um das expressdes mais
importantes da atualidade, ao observarmos o quanto esta tematica desperta um
interesse crescente tanto no ambito da midia, - seja em publicagbes impressas, na
televisdo, no cinema ou na Internet -, quanto em produgdes académicas, inseridas
nos mais variados campos do saber, tais como a Antropologia, a Filosofia, a
Sociologia, a Psicologia, a Economia e o Marketing.

Além de referir-se, simplesmente, ao exercicio do consumo de
mercadorias, o luxo enquanto uma categoria de consumo € um fendmeno que nos
intriga ao se fazer presente na vida cotidiana dos sujeitos hoje, quando aparece
implicado nos discursos e formas de expressao da sociedade contemporanea.
Suas manifestagbes ocorrem sejam através de revistas, jornais, programas de
televisdo, eventos comerciais ou em anuncios veiculados na midia, seja através de
comportamentos que tém como traco determinante a busca pelo prazer
desenfreada. Em todos os tempos, sabemos que sempre houve pessoas a
desfrutar de um modo de vida voltado para o consumo do luxo, adquirindo objetos
raros e caros, ou experienciando emocgoes estéticas e sensacdes que valorizavam
unicamente o prazer de poder usufruir destas situacdes. Entretanto o que se
observa na nossa época, € que isso nao € mais exclusivo dos mais ricos, ou dos
‘bens nascidos”, tais comportamentos estdo cada vez mais difundidos (sobretudo
pela midia) e enaltecidos pelas classes médias, “mesmo que para isso tenha que
se pagar em suaves prestacdes” (Revista Epoca, 2005).

O consumo do luxo atravessa atualmente uma transformagdo, uma

“desinstitucionalizacio, paralelamente ao que esta em acéo nas esferas da familia,
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da sexualidade, da religido, da moda, da politica” (Lipovetsky e Roux, 2005, p. 52).

Hoje o conceito do luxo aparece sublinhado em outros significados tais como o

prazer, o bem-estar e o hedonismo. Ou seja, com a entrada de elementos que

dependem mais de uma concepgao emocional e de sensagdes pessoais, 0 luxo

passa a assumir uma dimensao subjetiva. Conforme cita Castaréde (2005), no que
diz respeito ao luxo,

[...] o que conta é o uso que se faz dos objetos e ndo os

objetos em si (...) € essa necessidade de termos o que

nao temos, a esse paraiso terrestre, a esse fruto que

estamos sempre querendo morder (p. 49).

Assim o nosso objeto de estudo, para além de focalizar a concretizagao do
consumo de produtos e servigos de luxo, diz respeito ao fato do luxo constituir-se
como um conceito que aparece impregnado nos discursos sob diferentes formas.
Schweriner (2005) entrevistou pessoas de varias idades, das classes econémicas
A e B sobre qual o significado do luxo para elas e as respostas obtidas foram
bastante distintas. O luxo, para estes entrevistados, pode, por exemplo, remeter ao
que é excessivo, faustoso, caro, aquilo que se destaca superiormente ao que é
comum; também pode ser associado ao que brilha; constantemente refere-se ao
supérfluo, ao desnecessario, assim como também pode conferir distingcdo e
diferenciagcdo para quem o consome. Mas, sobretudo, em todas as situagcées em
que €& evocado, o luxo aparece sempre atravessado por uma sombra de
inacessibilidade. O objeto de luxo firma-se, neste caso, como um dos paradoxos

das sociedades de consumo, pois, enquanto por um lado apresenta-se de modo
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sublime, inapreensivel, suntuoso; por outro, demarca-se como “objeto de todos os
desejos, de todas as fantasias” (Allérés, 2000, p.60).

Pensar a respeito do luxo nos leva a refletir sobre a possibilidade dessa
categoria de consumo estar ligada aos objetos que detém muitos significados,
mediante a complexidade que cerca o seu processo de aquisicdo, bem como por
serem capazes de corresponder a expressdes da ordem dos desejos. (Alléres,
2000). E, a discussao sobre o luxo, como bem enfatiza Forbes (2004)

“(...) nos guia na interpretagdo de certos movimentos
atuais, para que possamos real¢ar neles, a fungdo do

desejo” (p. 53).

O estudo “Populagao Jovem no Brasil”, do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2004), aponta que o numero de brasileiros entre 15 e 24 anos se
multiplicou nas ultimas décadas. Nos anos 40, por exemplo, havia 8,2 milhdes de
pessoas nessa faixa etaria, hoje, sdo quase 30 milhdes. Diante disso, o mercado
enxerga nos jovens um grande potencial de consumo. Segundo dados da revista
Isto E Dinheiro (2003), as empresas buscam investir fortemente neste publico: a
Associagao Brasileira da Industria do Café, por exemplo, pretende aumentar o
consumo da bebida entre os jovens; a Renault (fabricante de carros) associou um
de seus modelos, o Clio, a duas marcas identificadas com os jovens e vendeu 16,9
mil unidades do Clio Yahoo e do Clio Jovem Pan. Outro aspecto relevante que a
mesma revista cita, é a respeito do mercado de luxo, que se desenvolve muito
rapidamente para atingir o mundo jovem. A joalheria Dryzun, por exemplo, langou

cinco linhas de produtos para os adolescentes. “Colocamos essas joias no
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mercado em 2002 e elas ja respondem por 10% de nossas vendas”, diz Rubens
Dryzun, proprietario da marca (Revista Isto E Dinheiro, 2003).

Na presente pesquisa, optamos por estudar os jovens universitarios entre
18 a 25 anos, pertencentes as classes médias de Fortaleza, por entendermos que
eles podem estar bastante expostos as influéncias do mercado, além do fato deles
terem mais acesso a fontes de informacédo, tais como jornais, revistas, livros,
Internet, entre outras. Neste contexto, o objetivo deste estudo desenvolve-se na
direcdo de identificarmos, compreendermos e explicarmos os multiplos
significados que os jovens atribuem ao consumo do luxo na nossa sociedade.

Por estas razbées é que julgamos oportuno desenvolver este estudo de
maneira que possa contribuir para compreensao dos mecanismos que subjetivam o
homem na atualidade, com um recorte no consumo do luxo como uma categoria
subjetiva. Considerando o percurso necessario a construgao de nosso objeto de
estudo, julgamos conveniente esclarecermos alguns dos aspectos conceituais que
envolvem a problematica deste trabalho.

Com isso pretendemos ampliar a discussdo em torno das formas que o
homem encontra para tentar atenuar o sofrimento infligido pela civilizagdo, como
disse Freud (1930). Também ¢é nosso intuito contribuir no dialogo entre as varias
areas que estudam o homem na perspectiva do consumo, tais como a sociologia, a
psicandlise, o marketing, e a filosofia. Para este propdsito elegemos duas
vertentes, uma ancorada em conceitos tedricos da psicanalise freudiana
(especificamente nos textos de 1900, 1905, 1915, e 1930), mais precisamente no
que diz respeito as categorias de objeto, desejo, principio do prazer-desprazer,
narcisismo e mal-estar; e a outra sustentada em fontes, cujos discursos situam-se

no ambito da filosofia, sociologia e antropologia, que privilegiam aspectos
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relacionados ao consumo no contexto contemporéneo, principalmente a partir das
contribuicdes da Lipovetsky (2004, 2005), Baudrillard (1981, 2002), McCraken
(2003), Campbell (2001) e Slater (2002).

E importante esclarecer que ndo se trata aqui de propormos uma jungao

entre diferentes disciplinas cujos discursos remetem a objetos tedricos distintos. A

nossa intengcédo € promover uma discussao no campo da transdisciplinaridade, que,

segundo atesta Birman (1993), uma condi¢cdo de possibilidade de dialogo entre a
psicanalise e outras modalidades de saber

[...] somente é possivel de ser realizado numa perspectiva

transdisciplinar, onde diferentes saberes reconhegam os limites

de seu campo conceitual (p. 32).

Este trabalho esta dividido em trés capitulos. No primeiro versamos
sobre a contextualizagdo do consumo numa perspectiva antropoldgica, tema que
vem ganhando espago neste campo do saber, promovendo um debate entre as
diferentes visbes que tentam explicar o consumo, sobretudo no que se refere
aquilo que afeta as subjetividades dos sujeitos contemporaneos, especialmente os
jovens. As concepgbes de prazer, satisfagdo e mal-estar, dentre outras, sdo aqui
discutidas para estabelecermos um melhor entendimento de como as praticas de
consumo sao construidas.

No segundo capitulo situamos o luxo historicamente, tragando seu
papel e formas de manifestacdo em diferentes épocas e culturas e,

consequentemente, tentando entender sua importancia na vida dos sujeitos.
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O terceiro capitulo aborda a metodologia e os resultados da pesquisa
realizada com jovens universitarios, cujo objetivo foi 0 de compreendermos como

os sujeitos da atualidade percebem e se expressam a respeito do luxo.
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1. 0 CONSUMO E SUAS IMPLICAGOES.

1.1. CONTEXTUALIZACAO DO CONSUMO

Em uma concepcado mais ampla o consumo pode ser definido como a
criagcao, a compra e o uso de produtos e servigos (McCracken, 2003), podendo ser
classificado em trés grupos: bens e servigos basicos (alimentacao, vestuario e
moradia; saude, educacao, transporte publico, diversao popular); bens e servigos
correspondentes a um padrao intermediario de bem-estar (eletrodomésticos,
automoveis); e os bens e servicos conspicuos (automoveis de luxo, alimentos
requintados, turismo externo, vestuario sofisticado).

A idéia de consumo ao longo dos tempos vem sendo empregada de
maneira imprecisa, quando se observa que seus historiadores e analistas nao
consensualizam quanto a data em que o consumismo surgiu. Alguns defendem
que se pode falar do seu surgimento “desde os séculos XVII e XVIII; outros, desde
o século XIX, outros, enfim, apenas a partir do século XX” (Costa, 2004; p. 132). O
certo € que a discussao sobre 0 consumo se caracteriza por uma multiplicidade de
referéncias contextuais e tedricas, que tentam explicar o fendmeno tanto em sua
origem, quanto para justificar sua relevancia na compreensdao da vida
contemporanea.

A palavra consumo, até o século XVIII, conforme descreve Slater (2002),
significava desperdicio, esgotamento, consumicdo, esbanjamento, gasto (sem
ganho), uma perda (e ndao uma reprodugdo ou expansao) para os fluxos
econdmicos, morais e politicos de valor. O consumo excessivo por parte das
camadas inferiores era rotulado de luxuria e considerado mais um problema de

‘ordem cosmica” (pecado contra a hierarquia natural) que de estabilidade
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econdmica, embora o consumo extravagante da elite pudesse representar poder. A
riqueza do pais era identificada pela quantidade de ouro guardado pelo monarca, ja
o consumo de mercadorias importadas tenderia a esgotar essa riqueza.

Sendo assim, na sociedade tradicional, o consumo vinculava-se ao status
social, geralmente fixo, imével; enquanto na modernidade, a estabilidade das
posi¢des sociais da lugar a uma ordem marcada pela mobilidade e pelo quase
desapego as tradicbes, em que as possibilidades de escolha e os ideais de
ascensao perpassam, legitimamente, todos os grupos sociais.

Nessa nova ordem, os objetos de consumo deixam de ser privilégio de
alguns e passam a ser aspiracdo de todos. De elementos funcionais ou de mera
sinalizagcdo de status, ganham, gradativamente, significados novos, reflexo da
rapidez nas mudancgas sociais e das novas esferas de manifestagcdo e expressao
coletivas e individuais. Na sociedade moderna, a “identidade social”’, outrora uma
heranga 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. Porém o acesso aos bens, neste caso, € regulado
exclusivamente pelo dinheiro, marcando a identidade em fungdo do consumo
(Slater, 2002).

Slater (2002) faz uma descrigdo dos processos ocorridos a partir do século
XVI, periodo que marca a primeira fase da era moderna, até a época
contemporanea, e que podem ser divididos de acordo com trés caracteristicas
principais: o surgimento de um novo “mundo de mercadorias” que penetravam no
cotidiano de mais classes sociais; o desenvolvimento e a disseminagao da “cultura
do consumo”, motivada pela moda e o gosto como elementos-chave do consumo; e

o desenvolvimento de infra-estruturas, organizagdes e praticas que tinham como
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alvo esses novos tipos de mercados, o surgimento do varejo, da publicidade e do
marketing. Nesse século comega uma reorganizagéo da produg¢ao, do comércio e,
consequentemente, do consumo.

A modernidade e o capitalismo podem ser considerados como
consequéncias da Revolugao Industrial; sendo assim, a producéo seria o motor e
a esséncia da modernizagdo, e a cultura do consumo uma consequéncia da
industrializagdo. Entretanto Slater (2002) defende que houve uma Revolugdo do
Consumidor, que antecedeu a Revolugédo Industrial ou foi pelo menos um fator
fundamental para o comeg¢o da modernizagédo ocidental; e argumenta que se nao
fosse assim, a industrializagdo provavelmente nao teria prosseguido numa base
capitalista sem a existéncia anterior de uma demanda efetiva para sua produgao.

E, portanto, com a chamada Revolugdo Comercial — entendida aqui como a
combinagdao da Revolugao Industrial iniciada na Inglaterra no século XVIII com a
Revolugcado do Consumidor, aquela que iniciou 0 movimento de gostos, modas e o
interesse dos individuos pelo consumo — que marca a passagem da sociedade
tradicional para a moderna (Slater, 2002).

Contudo, apoiado em outra vertente, Campbell (2001) ao explicar as raizes
do consumo moderno, atribui ao movimento romantico papel fundamental ao
facilitar o desenvolvimento da Revolugdo Industrial e, mais do que isso, ao
despertar o consumismo e o carater da economia moderna. O autor discorda da
concepgao de que foram os anunciantes que escolheram fazer uso do material
‘romantico” nas propagandas para estimular o consumo. Foi o romantismo que sob
o impacto de uma sociedade materialista, promoveu idéias de autenticidade
pessoal como resultado do emocional, do irracional, do sensual, da imaginacao e

do natural, fazendo com que a cultura do consumo se tornasse extremamente
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ludica e séria. Tal situagdo ocorreu mesmo que, desde a metade do século XVIII
até meados do século XIX, o romantismo e seu conceito de cultura apresentassem
reagdes contra a sociedade industrial e comercial, no sentido de terem tornado a
modernidade materialista, carente de valores e verdades coletivas e auténticas
(Campbell, 2001; Costa, 2004).

Nesta perspectiva a cultura do consumo esta sempre prometendo
exatamente os valores que o romantismo acredita que a civilizagdo destruiu, e isso
se evidencia “na maior parte dos anuncios publicitarios, quando falam mais de
sentimentos, de desejos e anseios que vivem em sua imaginagao que de razéo (...)"
(Campbell, 2001; Slater, 2003).

Melman (2003) afirma que € a partir do século XIX, com o crescimento do
capitalismo, a identidade, - que até entdo era organizada segundo um
reconhecimento de si pelo Outro’, uma figura diferente de um semelhante -, passa
a ter o reconhecimento de si, para o capitalista, mediante tdo somente a
acumulagao do capital. Este fato vai incorrer em uma permanente incerteza no
reconhecimento de si, fazendo com que o sujeito procure infinitamente ampliar o
capital, posto que jamais sera suficiente. Nesta perspectiva a cultura de consumo
(mesmo que de modo ainda incipiente), impde-se frente a falta do objeto do desejo
do sujeito, criando uma logica aditiva com relagao aos objetos e elegendo um lugar
para o sujeito no campo das adi¢des (Carneiro, 2004, p. 287).

Entretanto, como assinala Baudrillard (2002), ndo sao os objetos e os
produtos materiais que sao objeto de consumo, estes, afirma, “sdo apenas objeto
da necessidade e da satisfacao” (p. 206), e, mais do que serem suficientes para

definir o conceito de consumo, constituem-se na verdade uma sua condi¢ao prévia.

' O conceito de Outro refere-se ao “(...) lugar da linguagem, situado para além de qualquer pessoa e onde se
situa o que € anterior ao sujeito e que, entretanto o determina” (Melman, 2003, p. 206).



20
Segundo Baudrillard, € somente através de uma posigao signica que o objeto pode
tornar-se objeto de consumo. Deste modo explica-se porque ndo ha limites ao
consumo, pelo contrario, “deseja-se consumir cada vez mais” (p. 210), ou seja, se 0
consumo atendesse a ordem das necessidades, da materialidade, estaria também
sempre preste a uma saturagao, uma satisfagao.

No século XX, aprimoramentos continuos nas tecnologias de produgao
associam-se a sofisticacdo das técnicas de marketing e propaganda e a
disseminagdo dos meios de comunicagdo de massa para potencializar as
caracteristicas da sociedade moderna, em comparagao com a tradicional (Slater,
2002). Surge, entdo, uma forma de consumo, em que nao existem barreiras a quem
possa consumir € nem ao que possa ser consumido. Segundo Slater a produgao
em massa e a participacdo em massa no consumo assinalam o verdadeiro
nascimento da cultura do consumo, e a década de 1920 foi provavelmente a
primeira a proclamar uma ideologia generalizada de riqueza, uma ligagao fortissima
entre o consumo cotidiano e a modernizacao.

E principalmente a partir das décadas de 1950 e 1960 que se acelera a
produgao de bens ociosos massivos, juntamente com a de produtos elementares e
dos bens de luxo (Orti,1994; Severiano, 2001). No entanto os bens ociosos
massivos estavam destinados a atender os anseios de consumidores voltados para
simbolos de “status e prestigio (...) anteriormente s6 concebivel aos bens de luxo”
(ib: p. 74). Sobre isso Slater (2002) adverte que

(...) a prosperidade e uma vida boa significavam a
capacidade de néo ficar atras dos vizinhos, [...] [mas ao

mesmo tempo havia o sentimento] do consumo
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perturbadoramente explosivo e hedonista entre os novos

grupos sociais (p. 20).

Slater também observa que cada vez mais surgem objetos sob a forma
de representagdes: na propaganda, em descri¢des de estilos de vida nos filmes,
na televisdo, em revistas, em encontros mediados com celebridades, astros e
estrelas e assim por diante. Essa desmaterializagcdo do objeto sao aspectos do
que Featherstone descreve como “estetizacéo da vida cotidiana”.

Featherstone (1995) inspirado em Bourdieu diz que as pessoas, hoje,
constroem seu estilo de vida, onde manifestam sua individualidade, através do que
se apropriam. Elas tém consciéncia de que se comunicam por meio do estilo
adotado, que serao interpretadas e classificadas em termos da presencga ou falta de
gosto. As pessoas mais jovens, ja adaptadas a cultura de consumo atual, possuem
um sentimento de curiosidade, de gosto pelo novo, sao predispostas a
experimentar o diferente em nome de suas expectativas. Ndo abandonam a
seguranga da legitimidade de seu estilo, mas redimensionam-no em busca de
novas sensacgoes, de praticas “sempre mais estimulantes”, de afinidades que vao
surgindo com o processo social. Nao ha mais uma preocupacgao rigida em garantir
um unico estilo de vida, mas um estilo. Nao importa se sua composi¢cao se da a
partir de diferentes tendéncias.

Featherstone (1995) identifica alguns “instrumentos” colaboradores desse
movimento mais solto que se verifica entre as novas tendéncias. Além da légica do
consumo, estimuladora constante da renovacao de estilos de vida, ressalta-se a
presenca de intermediarios culturais, cada vez mais diferentes — que vao desde

grupos de intelectuais até a midia e seus desdobramentos. Aqui, incluem-se
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pessoas, instituigdes e 6rgaos envolvidos com a circulagdo permanente dos bens
culturais. Estes passam a ser analisados, registrados, preservados, legitimados ou
ignorados de acordo com os interesses e objetivos de sua divulgacdo. Aliada ao
tratamento dado aos produtos culturais encontra-se a articulag@o, a representagao
e a transmissao de experiéncias, costumes e valores sociais. Ai se manifesta a
dimensao social dos estilos de vida, possivel uma vez que o homem vive em
sociedade, mas reforgada pela construgdo que se realiza a partir dos bens culturais.

Baudrillard (1981, p. 241) afirma que o consumo se tornou “a palavra da
sociedade contemporanea sobre si mesma”, “0 modo como a nossa sociedade se
fala”, de modo que as significagdes assumidas pelos objetos ndo se manifestam
isoladamente, e sim na relagéao de uns com os outros. Para ele o consumo pode
ser entendido a partir de dois pilares principais: primeiro como um processo de
significacdo e de comunicagao; e segundo como um elemento de classificacéo e
diferenciagao social.

O que se percebe é que, em nenhuma outra época, os significados
atribuidos aos objetos se multiplicaram com tamanha velocidade, reproduzindo-se
constantemente e impondo-se inclusive as suas proprias caracteristicas funcionais,
como atualmente. O sistema de signos e simbolos vinculado aos objetos jamais foi
tdo forte e tdo representativo de uma sociedade. Essa é a caracteristica que
distingue a sociedade contemporanea: o mundo do consumo € uma rede de signos
e significados interligados e interdependentes e oferece um modo de socializagao

aos seus individuos (Baudrillard, 1981).
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1.2 CONSUMO, PRAZER E MAL ESTAR

Campbell (2001) entende a insatisfagao, apontada por Baudrillard como
uma forte caracteristica do consumismo moderno, intimamente ligada a ética
romantica. O consumismo pode ser classificado como um hedonismo “auto-
ilusivo”, que tem como caracteristica o desejo de experimentar na realidade os
prazeres criados e desfrutados no imaginario, o que resulta em um incessante
consumo da novidade. A nao satisfagcdo das necessidades € o que define os
consumidores modernos, atitude ligada aos seus habitos desejosos, mas onde
inevitavelmente ocorre um hiato entre os “perfeitos prazeres do sonho e as
imperfeitas alegrias da realidade” (p. 133). O autor diferencia o hedonismo em
duas perspectivas, a tradicional e a moderna, para tentar explicar o
desenvolvimento de uma cultura do consumo. Para ele o hedonismo tradicional
envolvia uma valorizagdo das experiéncias e estimulos externos reais que podiam
conferir sensagdes prazerosas as pessoas. Uma série de atividades poderia dar
prazeres, tais como alimentar-se, beber, ter relacbes sexuais, estabelecer relagdes
sociais, cantar, dancar, jogar etc.

O hedonismo moderno, por outro lado, surge com a elaboragdo de uma
cultura que prioriza determinadas habilidades psicologicas individuais como o
fantasiar e o sonhar acordado diante das diversas frustracdes diarias. Essa cultura
significa o ato de compra, conferindo diferentes sentidos as mercadorias e
diferentes processos de fruicdo de prazer que os bens de consumo podem
proporcionar. € baseado em emog¢des controladas pela imaginagdo. Ha uma
mudanga no padrao de gratificacdo, sai-se da busca das sensacgodes

experimentadas com a estimulagcdo do meio para as emogdes sentidas pela



24
conducdo imaginativa de cada um em suas trocas com o mundo. O individuo
decide a natureza e a forca dos estimulos que quer experimentar e,
conseqiientemente, de seus proprios sentimentos através da imaginacéo. E um
hedonismo racionalizado, auto-ilusério, que caracteriza a moderna busca de
prazer. As pessoas podem evocar estimulos gratificadores mesmo na auséncia
exterior deles. O impulso de fantasiar sem o limite dos dados reais esta associado
a fuga da realidade que pode ser vivida com tédio, frustracdo ou fracasso. Busca-
se um prazer recluso, vivido em toda intensidade nos sonhos, tratado como se
fosse real, buscado, desta forma, incessantemente na realidade. Com isso, €&
muito comum a insatisfagdo com a vida e a enorme ansiedade para agarrar todos
0S novos prazeres que sao criados e prometidos. Acredita-se que a ilusdo pode
ser experimentada no mundo, que, em geral, nos proporciona prazeres inferiores.

Deve-se notar também que a frustragdo com a vida e a busca da
realizacdo dos prazeres pela ilusdo geram anseio continuo nas pessoas,
desencadeando um consumo de relacionamentos assim como de bens e servigos
que se renovam a partir de sucessivas decepgdes. Assim, ocorre um ciclo de
desejo-aquisigao-desilusdo-desejo, sempre renovado, e se aplica tanto “as
relagdes interpessoais romanticas quanto ao consumo de produtos culturais, como
roupas e discos” (Campbell, 2001, p. 132-133).

Os produtos culturais oferecidos na industria de consumo, inclusive as
propagandas, apdiam e alimentam a elaboracdo de sonhos acordados. Os
produtos e servigos sdo mais consumidos pelo que eles podem representar nas
imaginagcdes dos consumidores. Em geral, representam uma imediata satisfagcao

dos desejos ou dos sonhos que nem sempre podem ser satisfeitos na realidade.
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O consumo tem grande importancia na construgdo das sociedades
modernas e permeia a maior parte das atividades humanas, pois, usualmente, as
pessoas procuram consumir coisas diferentes, seguindo o padrao de gratificacéo
das emogdes através da imaginagdo que ocorreu a partir do século XVIII, tao
estimulado pelas publicidades. E nesta direcdo que Mezan (2001), explica que as
pecas publicitarias apresentam a possibilidade de realizagdo dos desejos infantis
contidos nos sonhos adultos:

Nesse plano, ela seduz e excita a crianga que existe em nos,
e isso em todos os aspectos relevantes do funcionamento
psiquico: o desejo sexual em suas varias formas, os anseios
narcisicos e a vontade de superar os limites impostos pelas

normas sociais sem por isso ser castigado. (p. 316)

Na visdo de Lipovetsky (2005), o hedonismo contemporaneo é gerido
de forma light. Os trabalhos e a procura de qualidade de vida e de saude, em
geral, sdo mais valorizados socialmente do que os consumos voluptuosos. Os
prazeres passam a ser legitimos, objetos de diversificacdo, informacgdes
(normalizagbes disfarcadas) e estimulagdes. Por outro lado, a busca dessa
felicidade leve e gerenciada socialmente conduz a um conformismo e a uma
indiferenca nas pessoas, além de, em paralelo, minimizar a preocupagao e
percepcao de responsabilidade social com seus atos.

Ao mesmo tempo em que busca divertir e gratificar, a cultura pds-
moralista (Lipovetsky, 2005) produz novos imperativos ao individuo. Inicialmente, a
imagem de si tem de ser muito bem cuidada e veiculada. E importante manter a
forma do corpo, lutar contra os sinais de envelhecimento, bronzear-se, divertir-se,

ser saudavel, elegante, ter parceiros sexuais, demonstrar continuamente a
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felicidade estampada no rosto (mas sem exageros — externar uma leve felicidade),
ter profissionalismo e obsessdo pela exceléncia em tudo. Todos esses cuidados
simbolizam que a pessoa sabe fazer uma gestao otimizada de si mesma e sera
bem vista socialmente, isto &, ser considerada eficaz, ou ter uma vida com
eficacia. Mas, em contrapartida, essa dindmica de preocupac¢des narcisicas no
presente gera muita ansiedade e desqualifica o valor do trabalho das minorias
desfavorecidas socialmente, marginalizando-as ainda mais.

Em contrapartida uma forma de o individuo fugir da insatisfagdo e nao
sentir as inquietagcbes morais é segundo Costa (1994), viver sob a égide da
ideologia do bem-estar. Assim, o cidadao fica desobrigado a fazer escolhas, a
tomar decisdes, ficando, dessa forma, isento de arcar com peso das suas
responsabilidades:

Na ideologia do bem-estar, o que conta é a virtude, é o
sucesso. (...). O sucesso sO € sucesso se € noticia, e a
noticia s6 € noticia se € um artigo, um produto vendavel.(...).
A diluicdo do sujeito na moral do consumo e do mercado faz
do sucesso uma das poucas condicbes de posse da
admiragao do outro.(...). Eu sou aquilo que possuo, e quanto

mais possuo, em qualidade e quantidade, mas sou bem-

sucedido.” (Costa, 1994, p. 47)

Segundo Padilha (2006), o consumo pode ser compreendido, numa
perspectiva psicolégica, mediante seus atrativos do que podem depender da sua
natureza (utilidade); das aquisicbes feitas pelos outros (inveja); ou como um
querer de coisas cujos atrativos s&o o reflexo da imagem do “eu” (desejo). E nesta

otica da inveja que gostariamos de fazer algumas consideragdes.
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O motivo fundamental aqui ndo é o da satisfagdo de uma necessidade

basica ou desejo de uma vida vivida dignamente, mas a emulagao; o sentimento
de rivalidade ou estimulo que incita a imitar ou exceder o outro. Para Veblen
(1988), o motivo que esta na base da propriedade € a emulagdo, como os bens
podem significar status, também podem ser usados na competi¢do por status. Ou
seja, por tras do consumo conspicuo e ostentagdo esta a busca do status, do
reconhecimento e do auto-estima E a classificacdo do status em uma relagao de
emulagdo, de concorréncia, esta intimamente ligada a inveja; tanto no sentir a
inveja do que o outro possui, quanto provocar a inveja nos outros pela ostentagao
de objetos que "poucos tém". Na verdade, € como se desejasse um objeto, néo
porque o objeto em si é desejavel, mas sim porque é um objeto desejado por

alguém. Assim, a rivalidade € algo intrinseco a estrutura do desejo.

E importante ainda salientar que conforme se constata, as pessoas de
uma mesma classe social tendem a ter estilos de vida parecidos em funcao de
seus niveis de renda e gostos comuns, assim como procuram conviver umas
com as outras e a compartilhar muitas idéias e valores quanto ao modo de vida

(Solomon:2002; Engel, Blackwell e Miniard:2000).

Em O Mal-Estar na Civilizagdo, Freud (1930) se refere aos sofrimentos,
dificuldades e decepgdes que a vida necessariamente impde, e que, para suportar
tais desventuras sdo necessarias “medidas paliativas” (p. 93), que ele classifica
em trés tipos: os derivativos, as satisfacbes substitutivas e as substancias toxicas.
Mais adiante Freud conclui que o propdsito, a finalidade, ou seja, aquilo que os
homens desejam realizar na vida é “serem felizes e assim permanecer” (p. 94). Ou
seja, a busca constante pela felicidade, no homem, consistiria em um movimento

incessante. Entretanto ele também demonstra a impossibilidade de alcangar este
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objetivo, primeiro porque nossa propria constituicdo psiquica impede, uma vez
que, quando uma situagcdo desejada pelo principio do prazer se estende, a
satisfacdo produzida nao seria suficiente para tal, e ademais, o sofrimento
imputado parte ndo apenas do mundo externo, mas também do nosso proprio
corpo e, sobretudo, dos relacionamentos com os outros homens. Ou seja, a nossa
prépria constituicado restringe nossas possibilidades de felicidade, o que néo
acontece com o sofrimento, dai a tentativa permanente em tentar evitar o
sofrimento, mais do que a busca da satisfagao.

Esta perspectiva freudiana pode ser ilustrada quando observamos o
quanto o contexto de vida contemporanea, nos impacta frente a um conjunto de
descobertas tecnoldgicas, do desenvolvimento da biotecnologia e da medicina
(Forbes, Reale JR e Ferraz JR, 2005), criando mecanismos para dominar a
natureza e, consequentemente, ampliando as possibilidades de felicidade a ser
alcangada pela civilizagado e consequentemente o desejo.

Alguns autores, como Baudrillard (1981), Bauman (1998) e Campbell
(2001) concordam que a incessante busca pelo prazer e a fuga da insatisfagao,
relatadas por Freud, na sociedade contemporanea se configuram no consumo. A
afirmacgao de que o homem busca a sua felicidade sem hesitagao e da preferéncia
a objetos que lhe tragam o maximo de satisfagdo € um dos argumentos que
Baudrillard assume para explicar a insaciabilidade do consumidor. Neste contexto,
0 autor vé o consumo como um mitolégico conto, onde um homem dotado de
necessidade é impelido a consumir objetos, os quais sdo as fontes da sua
satisfacdo, mas nunca se sente satisfeito, e assim recomeca novamente a

consumir interminavelmente (Baudrilliard, 1981).
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Do mesmo modo para Bauman (1998), a légica do consumo também é
atravessada pela insatisfagcdo. Segundo ele, a relacdo entre necessidade e
satisfagcao é alterada. A promessa e a expectativa de satisfacdo tornam-se mais
importantes do que a necessidade. Considera que sao os tormentos dos desejos
ainda nao percebidos nem suspeitados pelos consumidores que fazem a promessa
de satisfacao ser tao tentadora. Concebe os consumidores como acumuladores de
sensacgdes, 0s quais nunca devem descansar, pois precisam ser mantidos em
permanente alerta, expostos as novas tentagbes e a excitagao constante para se
encontrarem sempre num estado de permanente insatisfagao.

Porém Freud (1930) nos fala do mal-estar do sujeito, indicando que a
vida em sociedade impde renuncias pulsionais, para que os lagos diante da cultura
possam se estabelecer. Sublinha que a prépria cultura traz em sua constituicédo, o
mesmo dualismo da vida psiquica do sujeito — prazer e realidade -, isto é, ao
mesmo tempo em que o desenvolvimento tecnoldgico, a ciéncia e a ordem
proporcionam maior prazer ao individuo, sdo causadores também de grande
sofrimento e angustia.

Este aparente paradoxo entre o processo civilizatério e um insistente
mal-estar, € apontado por Lipovetsky (2004) quando, através do conceito de
“hipermodernidade”, delineia duas tendéncias contraditérias na sociedade atual,
onde de um lado, os individuos mais do que nunca, cuidam do corpo, sao
fanaticos por saude e higiene, - como numa tentativa de apropriar-se de modo
mais intenso das produgdes resultantes das pesquisas no ambito das
biotecnologias -; e por outro lado, proliferam as patologias individuais e o consumo

desenfreado.
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Portanto, ao mesmo tempo em que é por meio da civilizagdo que o
homem se protege da forgca destrutiva e agressiva da natureza, prolongando sua
vida, adquirindo condigdes mais adequadas promotoras de bem-estar e prazer, é
também por meio dela que “aumenta um inevitavel sofrimento e angustia
exatamente tudo o que o deixa desamparado como quando crianga” (Santos,
2003, p.45). Este sentimento Freud associa com o de desamparo sentido pelas
criangas, quando tudo que almejam é protecdo. Neste ponto torna-se necessario
explicar que face a vivéncia do desamparo (Freud, 1900), o primeiro movimento do
bebé é tentar dar um destino a esta angustia pela via alucinatéria, uma descarga
imagética e imediata. Nao sendo isso possivel, a crianga busca outras saidas
psiquicas, mais elaboradas, para lidar com a angustia, sendo estas articuladas a
partir da mediacdo de um outro. Ou seja, 0 movimento do sujeito rumo aos objetos
do mundo é provocado pela experiéncia de insuficiéncia do imediato.
Lasch (1987) vé no sujeito consumidor contemporaneo caracteristicas
de uma dependéncia infantil, como se recriasse os sentimentos de desprotecéo
vividos nesta fase:

O consumidor percebe o mundo circundante como uma
espécie de extensao do seio, alternadamente gratificadora ou
frustrante; reluta em perceber o mundo a ndo ser em conexao

com suas fantasias (p. 24).

Para ele isso explica porque a propaganda apresenta as mercadorias
de forma tdo sedutora, satisfazendo os desejos, como também porque ele passa a

conhecer o mundo através de
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[...] imagens e simbolos insubstanciais, que parecem referir-se
nao tanto a realidade palpavel, solida e duravel, como a sua

vida psiquica interior (p. 25).

Em outras palavras, poderiamos deduzir que, mesmo diante dos
beneficios que a evolugdo tecnolégica nos traz, o desamparo do homem
permanece. E importante salientar que esse sentimento de desamparo,
constitutivo da subjetividade, € resultante, sobretudo, das relagdes de objeto
vividas pelo sujeito ao longo de sua existéncia. Para melhor entendermos esta
questao recorreremos as trés perspectivas do conceito de objeto em Freud: o
objeto do desejo (1900) — quando se refere ao objeto perdido da experiéncia de
satisfagao alucinatéria; o objeto da pulsao parcial (1905) — no qual o objeto perdido
do desejo produz objeto pulsional; - € o objeto de amor (1911) — que diz respeito a
escolha do objeto e vincula-se ao conceito de narcisismo (Rabinovich, 1988).

A distincdo estabelecida por Freud entre a satisfagdo de uma
necessidade — correspondente a uma acgao especifica do organismo -, e a
realizacdo do desejo — como resultado de uma alucinagdo -, configura-se no
surgimento do objeto, que ira por em movimento o aparelho psiquico.

Ao elaborar a sua primeira teoria do aparelho psiquico, Freud (1900)
sugere que, originalmente, em decorréncia de uma necessidade, o aparelho
psiquico acumula um excesso de excitagado, e, que, em consequéncia de uma
‘experiéncia de satisfagdo’, que faz aliviar o desprazer sentido pela excitagao, um
traco mnémico “permanece associado a excitagao produzida pela necessidade” (p.
602). Assim, em uma outra ocasido em que essa mesma necessidade desperta

surgira um ‘impulso psiquico’, que procurara restabelecer a imagem mnémica da
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satisfacao original. Este movimento é o que Freud chama de desejo e sua
realizacao (o reaparecimento da percepg¢ao) acontece por uma via alucinatoria.

Vale novamente ressaltar que o principio do prazer-desprazer, como
principio basico da vida psiquica, ndo se constitui numa perspectiva teleologica,
numa busca ativa e permanente de prazer, mas, sobretudo, como evitamento do
desprazer. Portanto compreendemos que o aparelho psiquico move-se mediante o
principio de prazer, exatamente na tentativa de conseguir aliviar o desprazer,
sendo, contudo, somente possivel, de forma alucinatéria. Ou seja, no aparelho
psiquico o desejo resulta sempre em uma alucinagao, que por sua vez, possibilita
o alivio da tensao psiquica.

Em “A descoberta do objeto”, ultimo capitulo do Trés Ensaios sobre a
Teoria Sexualidade, Freud (1905) apresenta a nocdo de objeto, remetendo-o
inicialmente, ao objeto perdido do desejo, e enfatiza que a tentativa de encontrar o
objeto constitui-se, precisamente, numa tendéncia a reencontra-lo. Por outro lado,
introduz o objeto da pulsdo sexual como um objeto fora do préprio corpo -0 peito
materno-, e que, somente mais tarde, a pulsdo perderia este objeto,
provavelmente numa época em que a crianga “pode formar uma idéia total da
pessoa a quem pertence o 6rgao que lhe esta dando satisfagao total” (P. 228).

Em Além do Principio de Prazer (1920), Freud retoma sua descricéo
com relagao a constituicdo do aparelho psiquico realizada em 1900, no seu texto,
A Interpretagdo dos Sonhos, envolvendo processos que estariam subordinados ao
principio de prazer, e explica que, os mecanismos s&o postos em movimento a
partir de uma tensao desagradavel que tende a descarregar. O que Freud nos
indica é que frente as exigéncias da vida externa e da autopreservacgao do eu, o

percurso do principio de prazer que busca a reducéo da tensao desagradavel, fica
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impedido, tornando-se ndo so6 “ineficaz” como também “perigoso” (p. 20), sendo
entdo substituido pelo principio de realidade.

A entrada da crianga no mundo da linguagem implica numa perda (da
satisfagao alucinatéria) que ira produzir uma marca psiquica, constituindo o objeto
do desejo, no qual o sujeito ira para sempre procura-lo nos objetos substitutos
(Freud, 1905) sendo este jamais encontrado de fato, mas apenas ‘reencontrados’
por via alucinatéria. Todavia, deste modo alucinatorio, a posse de um objeto de
consumo também nao esgota o desejo, que ressurge apds a aquisicdo. Ou seja,
esse mecanismo de reencontro com o objeto do desejo € que impulsiona o sujeito
a sempre relangar sua demanda. Demanda de repetir o comportamento de
consumir (Allérés, 2000; Nasio, 1992). E com relacdo a falta do objeto, portanto,
que podemos progredir na hipotese de que € ai onde ele vai ocupar um lugar de
grande repercussao na vida do sujeito. Os objetos de consumo, ilusoriamente,
prestam-se a dar conta desta falta. E quanto mais ideais de beleza, perfeicéo e
distingdo um objeto estiver revestido, alguns dos elementos em torno dos quais o
universo do luxo se organiza, mais angustiadamente parecem ser desejados
(Alléres, 2000).

Em virtude disso, o homem construird sempre novas formas de
sintomas - “satisfagdes substitutivas para si” (Freud, 1930) -, respondendo a uma
demanda de uma sociedade marcada por sujeitos presos numa posigao narcisica,
atravessada por um discurso de ordem imaginaria, que se revela sob a égide do
discurso da aparéncia, em que o ‘ter situa-se hierarquicamente sempre em
detrimento do ‘ser’. Ou ainda, levamos-nos a questionar néo s6 a busca do objeto
perdido, mas a referéncia a falta dele, pois no consumo do luxo, como vimos, o

objeto ndo tem importancia, mas sim seus investimentos subjetivos. E como se a
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sociedade, principalmente através da midia, apresentasse alternativas de objetos
que sao investidos pelo sujeito.

Os comportamentos e modos de relagao que os homens estabelecem
atualmente indicam que estamos imersos num tempo em que os valores
dominantes estao polarizados em torno do consumismo, do individualismo, do
hedonismo e que parecem ganhar um estatuto de atividade privilegiada capaz de
suprimir todos os males da vida moderna, sempre pela via do desejo.

Deste modo, é que se configura atualmente a busca de novas
orientagdes, em favor de expectativas centradas na experiéncia de prazer
imediata, no individualismo e no maior bem-estar subjetivo, como atesta
Lipovetsky e Roux (2005, p. 55).

Agora, os produtos de cuidado classificam-se na primeira
posicdo das vendas dos cosméticos, muito a frente dos
produtos de maquiagem. As talassoterapias, os centros de
cuidado e de recuperacdo da forma, as clinicas de saude
estdo em pleno crescimento. (...) Todos os hotéis luxuosos
acomodam agora locais de restabelecimento, oferecem
cuidados adaptados as expectativas de boa forma, beleza,

relaxamento, repouso, emagrecimento, harmonizacao

energética. Multiplicam-se os spas de luxo.

E diante destas novas possibilidades que Melman (2003) aponta os
dispositivos que subvertem “a mutacdo cultural introduzida pelo liberalismo
econdmico ao encorajar um hedonismo sem rédeas” . Trata-se aqui, portanto, de
nao mais consistir em uma economia psiquica centrada no objeto perdido, mas

inversamente, em uma economia psiquica “organizada pela apresentacédo de um
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objeto doravante acessivel e pelo cumprimento, até seu termo, do seu gozo”. Séao
os prazeres imediatos, os lazeres, a exacerbagao do individualismo, através de
uma ”personalizacdo” que faculta ao sujeito a ilusdo de que detém uma unicidade
que o coloca em um estado permanente de “concorréncia de um contra todos”

(Melman (2003, p. 180).

1.3 O CONSUMO ENTRE OS JOVENS

Por ocasido dos estudos de mercado e de opinido realizados por nés na
ultima década, tivemos a oportunidade em diversos momentos, de ouvir e
observar os jovens no que diz respeito as suas opinides e atitudes relacionadas,
a varios temas, sobretudo, ao consumo como, por exemplo, na ocasido de um
estudo realizado para o Unicef em Fortaleza (Alves, 2003). O que constatamos
normalmente € que os jovens representam um campo de estudo bastante
instigante para compreendermos os fendbmenos que perpassam a sociedade
contemporanea, considerando que este periodo na vida tem grande importancia,
na medida em que parecem mais suscetiveis as influéncias da cultura que estao

inseridos, especialmente, do mercado.

O poder de consumo dos jovens revela-se como um aspecto que mobiliza
os mais variados setores da economia, tanto que, segundo dados da Revista
Veja (2003), a maior parte do que se produz no mercado publicitario que
movimenta 13 bilhdes de reais por ano, tem como alvo a parcela de 28 milhdes
de brasileiros com idade entre 15 e 24 anos” (p.82). Também na mesma edigao

desta revista, registramos o depoimento de uma jornalista americana que
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observou o fato dos jovens estarem cada vez mais comprando produtos de luxo,
e acrescenta que as empresas adotam estratégias muitas vezes “sutis” para
estimular os consumidores jovens, como por exemplo, “infiltrar” num shopping
center adolescentes usando marcas de griffe, com o objetivo de “estimular seus

amigos a comprar aqueles produtos” (p. 83).

Os jovens representam, portanto, um grande foco para o mercado
consumidor. Segundo a Revista Isto E (2005), um estudo realizado pelo instituto
de pesquisa Ipsos Brasil, em 2004, com uma amostra de 4,3 mil jovens de 13 a
17 anos, aponta que eles constituem um grande potencial de compra, superando

inclusive a média da populacao adulta, nas classes A e B.

Gade (1998) chama atengao para o fato de que os jovens movimentam no
Brasil bilhdes de dodlares anuais com despesas pessoais o0 que os faz
merecedores de uma “avalanche de pesquisas de produtos, de propaganda, de
ponto de venda, de todas as atividades mercadoldgicas voltadas para este

segmento” (p. 190).

Outro aspecto importante € que a natural dependéncia econémica dos
adolescentes faz com que a vida de suas familias seja afetada pelo seu
consumo. Os jovens também comumente s&o tidos como pouco idealistas, muito
individualistas, criticos e bem informados (Gade, 1998); e, em contrapartida, o
senso comum atribui a eles o novo, a mudanga e a esperancga de construir um

futuro diferente.

O estudo “Populagao Jovem no Brasil”, do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), aponta que o numero de brasileiros entre 15 e 24 anos se

multiplicou nas ultimas décadas. Nos anos 40, por exemplo, havia 8,2 milhdes de
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pessoas nessa faixa etaria. Hoje, sdo 28,3 milhdes — muito mais participativos do

que anos atras.

Segundo dados contidos no Dealmaker (2006), site especializado em

marketing, os seguintes fatores favorecem o foco do mercado no jovem como

consumidor:

Os jovens tém maior acesso a informagdes, em funcdo da maior
familiaridade com os novos meios de comunicagao criados a partir do que
se convencionou chamar de “revolucdo da era da informagao”. Os jovens
navegam na Internet com grande facilidade, e fazem uso intensivo de
outros meios de comunicagdo, tornando-se uma audiéncia facilmente
acessivel por parte dos comunicadores.

Maior comunicabilidade, em funcdo de maior proficiéncia no uso de
ferramentas de comunicagao digital, como e-mails, sms, e outros meios.
Maior suscetibilidade na exposicdo a midia, uma caracteristica inerente a
idade, mas também fruto do perfil consumista da sociedade moderna,
onde o status do individuo é em grande parte medido por aquilo que ele
possui, ou compra. No caso dos jovens, isso € ainda mais critico por ser
elemento fundamental a definir a qual “tribo” cada um pertence - o que
pode influenciar desde vestimentas, a habitos alimentares, a produtos e
servicos de entretenimento e cultura, a produtos e servigos de
comunicacao e entre tantos outros. O desafio de se explorar este fator
passa pelo planejamento de uma comunicacdo bem elaborada a partir de
uma clara visdo destas divisbes e sua relevancia para seu publico-alvo,

para que possa utilizar a linguagem e mensagem adequada. O 'Jovem'
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nao € um bloco unico, e sim uma categoria de consumidor com diversas

sub-categorias de perfis possiveis.

e« Maior familiaridade especificamente com produtos de consumo
tecnoldgicos, o que os torna fundamentais no processo de divulgacao e
selecdo de produtos dentro da unidade familiar. Além de decidir sua

prépria compra, ele influencia a compra de seus pais.

Por outro lado, constata-se que o jovem da uma grande importancia aos
objetos, “sejam estes os da realidade material, sejam os mais complexos, da
relagdo com os outros” (Lesourd, 2004; p.94). O objeto da realidade esta
claramente presente na sociedade de consumo, que faz “dele o centro das
relacdes de troca, e até um dos sinais maiores do sucesso e do valor do
individuo” (p. 95). Lesourd também afirma que este objeto pode tomar formas
distintas, tais como vestuario (agasalhos esportivos, ténis, etc), ou de forma
consumivel (restaurantes, bares, lanchonetes, gostos pelos CDs, videogames ou
gadgets).

O outro tipo de objeto se encontra na realidade psiquica, € o objeto
psiquico, que segundo Lesourd (2004, p. 95) “tem sua raiz no objeto alucinado
da primeira infancia, e toma como suporte o objeto da realidade, mas nao é

equivalente a este”.

Calligaris (2000) afirma que os adolescentes exatamente por se constituir
em grupos, formando pequenas comunidades, tornam-se também “grupos de
consumo facilmente comercializaveis”. Dai conclui que a “adolescéncia e seus
variantes” € um excelente negocio hoje, e o préprio mercado busca “definir e
cristalizar os grupos adolescentes, o maximo possivel” (p. 58). Portanto, a

adolescéncia aparece aqui na visdo de Calligaris, como um ideal dos adultos,
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transformado em ideal cultural. Atualmente, as tentativas dos sujeitos (jovens ou
nao tao jovens) por sua permanéncia inexoravel na juventude, parecem retratar
esta condigdo da adolescéncia, que muito mais do que uma fase intermediaria

para a vida adulta, vigorar como um depositario dos ideais da cultura.
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2. SOBRE O CONSUMO DO LUXO

Investigar o luxo em contextos diversos e sob diferentes perspectivas

pode auxiliar a situar o luxo na atualidade e compreender os determinantes

subjetivos do consumo do luxo.

Inicialmente é importante destacar alguns fenbmenos relacionados ao

consumo do luxo:

A expansdo do mercado do luxo no mundo e também no Brasil, quando
grandes marcas internacionais vém se instalando, com indicadores de
numero em vendas muitas vezes superiores a outros paises mais ricos
(Revista ESPM, 2005). As marcas de Iluxo atingem percentual
significativo de consumidores (1,8 milhdo de pessoas) se considerarmos
a populacao de 185 milhdes de habitantes (IBGE, 2004).

Segundo dados do site da ESPM (Escola Superior de Pesquisa e
Marketing), o mercado do luxo movimenta atualmente US$ 200 bilhdes
por anos, com potencial para chegar a US$ 1 trilhdo em 2010.

O consumidor brasileiro possui particularidades que o distingue com
relagéo a aquisigao de objetos de luxo como, por exemplo, a tendéncia a
comprar em prestacdes. Segundo a jornalista Angela Klinke? (2005) isto
se explica porque brasileiro tem vocacdo para as novidades, como
também tem a necessidade de mostrar aos outros que se conhece e
possui aquele determinado produto. Numa pesquisa realizada pelo

Instituto Ipsos, em 2004, verificou-se que o brasileiro apresenta uma

2 Editora de consumo e colunista do jornal Valor Econdmico. Escreveu o posfacio do livro “O luxo”, de

Castaréde.
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tendéncia a gastar mais do que pode. Entre os 12 paises que
participaram desta pesquisa, o Brasil tirou o primeiro lugar com 44% das
pessoas declarando que seriam capazes de endividar-se para possuir
produtos de luxo. (Castarede, 2005; Revista da ESPM, 2005).

« O surgimento de empresas voltadas para o servico de lazer de luxo,
conforme o anuncio de uma manchete do jornal Invertia (2005), jornal da
internet especializado em economia do Portal Terra: Empresa lucra R$ 4
mi vendendo 'sonhos milionarios’

« Matérias relacionadas ao luxo fazem cada vez mais parte da pauta na
midia nacional, como também na local (Editora Abril*, Jornal O Povo?).

* Publicagbes cientificas e livros direcionados ao tema do luxo tém-se
intensificado nos ultimos anos (Castilho e Villaga, 2006; Forbes, 2004;
Lipovetsky, 2005; Castaréde, 2005; Alléres, 2000).

+ A divulgacédo na midia (e nos textos académicos) de que o consumo do
luxo ndo esta mais restrito as classes mais abastadas. Fala-se do
nascimento de um novo perfil de consumo, chamado de "masstigio", que
sdo produtos e servigos de prestigio massificaveis para a classe média,
a pregos altos, mas nao proibitivos. Segundo dados da Janela da Web
(2005), portal da internet especializado em economia e gestdo de
empresas, (Janela da Web, 2005), a emergéncia deste mercado deve-
se a quatro ingredientes humanos "emocionais" que estdo em alta em

virtude do estresse diario profissional e familiar:

% A editora Abril langou em novembro de 2005 uma edigdo especial intitulada Revista A, concebida
para publicar temas exclusivamente relacionados ao luxo.

4 O Jornal O POVO, editado em Fortaleza, desde 2005, tem publicado uma pagina semanal
versando exclusivamente sobre o tema do luxo. Também langou uma revista encarte em maio de
2006, cujo titulo é People Luxo.
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1) A valorizagao pessoal na vida do dia-a-dia e no lar (0o que tem implicagdes
fortes em setores como produtos de higiene pessoal, petiscos alimentares e
preparados, eletrbnica doméstica, e téxtil-lar com design);
2) O gosto crescente pelas escapadas e aventura - com implicagdes em areas
como turismo, automoveis, equipamento desportivo, degustacaéo de vinhos, culto
do jantar requintado;
3) O desenvolvimento da vertente relacional humana - potenciagao da Internet no
lar como meio de conexao a distancia; saida com amigos e familiares; participagcao
em grupos de interesse virtuais ou reais; valorizagao do papel da cozinha no lar e
atragao pelos eletrodomeésticos de ultima geragao; turismo de cruzeiro -; e
4) O culto de um estilo individual préprio - com impacto direto no vestuario de
moda, automoveis, bebidas, viagens, alimentacdo e aderegos para animais de
estimacéao.

Desta maneira podemos verificar como o mercado do luxo recebe
atencao por parte de varios setores, e sua importancia hoje para a economia
mundial. Isso nos leva entao a procurar entender como se construiu o luxo desde

sua origem aos dias atuais.

2.1. CONTEXTUALIZACAO DO LUXO: DOS TEMPOS PRIMITIVOS AOS

TEMPOS MODERNOS

Ao determos-nos na histéria do aparecimento do luxo verificamos que
ha registros de sua existéncia desde os primdérdios da humanidade, quando,

segundo nos relata Lipovetsky e Roux (2005), ja na era paleolitica, apesar da
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rusticidade e do nivel de vida préprio da época, uma certa “légica do luxo” surgiu,
quando por ocasiao das festas, os pequenos grupos de cagadores vestiam-se,
enfeitavam-se e comiam prodigamente, sem importar-se com estoques
alimentares para os dias subsequentes. Assim, também, em outras sociedades
mais primitivas, “uma forma de luxo” surge associada nao exclusivamente a posse
de coisas de valor, mas sim a algo que remetia a ordem do divino, da
espiritualidade contida na troca de objetos entre as tribos. E a dadiva, a oferenda
aos espiritos, que importa. O luxo era utilizado como fator de troca entre homens e
os seres do além, quando as riquezas eram dissipadas em festas numa atitude
simbdlica: dava-se aos seres mitoldgicos e divinos e, em troca, recebiam protegao.
Neste periodo, o luxo levou o homem a intensificar as relagées humanas em favor
de uma ordem coletiva e ndo mais individual. E conhecido o potlasch entre os
indios da América do Norte, no qual o prestigio era alcangado por aquele que
desperdicasse mais. O espirito do luxo pré-histérico continha elementos néao
verbais ilustrados através da representagcdo das deusas pré-histéricas que
apresentavam formas avantajadas, que significava uma forma de luxo, que aludia
a fartura e ao excesso de alimentos a disposigao (Castilho, 2006).

Com o surgimento do Estado e consequentemente a divisdo entre
classes (Lipovetsky e Roux, 2005), comega a se desenvolver a acumulagéo e a
centralizagcao de poder e riquezas. A relagao entre os homens que se pautava na
reciprocidade, passa a ser marcada numa dominacao exercida por um soberano.
Neste periodo surge a figura do rei-deus, uma encarnagao divina na terra que
possui poderes sobre-humanos, representando uma ligagao entre o plano divino e
o terrestre. Observa-se assim o progresso da vida material, onde o luxo era

traduzido em palacios ostentatérios e ceriménias suntuosas dirigidas aos deuses
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na figura do rei. Aqui os objetos de luxo eram usados ndo meramente como
objetos, mas como signos com representagao simbdlica (Baudrillard, 1981). Porém
o luxo sempre permaneceu como forma de mostrar a ordem desigual, os senhores
feudais e os soberanos ndao se contentavam somente em ter, mas era preciso
mostrar o dominio através de grandes festas ou manifestagdes de esbanjamento
(Lipovetsky e Roux, 2005).

No fim da Idade Média e na Renascenca, o luxo torna-se mais voltado
para a aparéncia, ganhando contornos cada vez menos espirituais e cada vez
mais frivolos. Esta ao alcance dos nobres, mas também de uma rica burguesia.
Consomem-se de forma suntuosa, roupas, jéias, propriedades, mas também obras
de arte. O homem passa a aspirar ndo mais a eternidade no sagrado, mas ser
pretende nao ser esquecido pelos homens. O luxo torna-se elemento de
individualizagao dentro de uma mesma classe, isto, €, era necessario ser diferente
nao so6 de quem nao tinha acesso ao luxo, mas principalmente de quem tinha.
Nesta época “O mecenato, as colegbes, a aquisigdo de obras de arte tornam-se
instrumentos de prestigio no mundo da elite social”’, afirma Lipovetsky e Roux
(2005, p. 36). Inicia-se um processo de estetizacdo do luxo que vai valorizar os
artistas e a cultura, é a época da arte dos retratos, das colegdes. Afirma-se uma
relacdo mais pessoal com os objetos de valor e uma inspiragdo mais subjetiva de
uma vida refinada (Villaga, 2006).

Segundo McCraken (2003), nos fins do século XVI houve na Inglaterra
um grande boom de consumo e os nobres “elizabetanos” comegaram a gastar e
esbanjar, entretendo-se uns aos outros, as vezes também a monarca e a seus
subordinados, a custa de um “gasto arruinador”, como descreve em um dos

trechos:
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Um dos estratagemas preferidos era a refeigao servida antes
do jantar. Os convidados sentavam-se diante deste vasto
banquete somente para vé-lo removido, dispensado e
substituido por outros pratos ainda mais extravagantes. (p.

30)

Nesta composicdo aparece um fator interessante, a competigao social
entre a nobreza, que estimulada pela rainha, buscava um lugar na disputa pelo
status. Nesta ordem hierarquica o gosto dos grupos subordinados era sempre
ditado pelo gosto dos superiores, ou seja, o “lider dos homens era, também,
inevitavelmente o lider de seus gostos e preferéncias de consumo” (p. 34). Ou
seja, inicia-se um processo de imitacéo.

O século XVIII vai caracterizar-se como um periodo importante na
histéria do consumo do luxo também por causa do aumento de pessoas que se
tornaram aptas a ser consumidoras. Se na época elizabetana era em grande parte
restrito a nobreza, enquanto outros “grupos sociais apenas olhavam com
admiragao e desdém”, no século XVIII estes grupos sociais passaram a fazer parte
do mundo de consumo (McCraken, 2003).

Até meados do século XIX, o universo do luxo funciona segundo um
modelo de tipo aristocratico e artesanal, onde predominam o fabrico de pecas
unicas, a pedido de clientes e a situagao subalterna e anénima do artesio. Este
cenario muda com a modernidade. Ja n&o € a riqueza dos materiais que constitui
o luxo, mas a aura do nome e renome das grandes maisons.

A idade moderna foi responsavel pelo surgimento de uma nova forma
de luxo: o luxo falso, o qual era destinado aquelas classes que nao podiam

comprar o luxo verdadeiro. Surgem os magazines, as lojas de departamento que
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eram ornamentadas de maneira suntuosa e festiva para que os consumidores a
comprar produtos que ja ndo eram de estrita necessidade. Aponta neste periodo
novos “estilos de vida de consumo” e de seus respectivos novos padroes de
interagao entre pessoas e coisas, como

Novas técnicas de marketing, tais como o emprego de novas
estéticas e de motivos culturais e sexuais arquitetados para
adicionar valor aos produtos. Mais e mais significados sociais
estavam sendo embutidos nos bens, através de novos e mais
sofisticados mecanismos de transferéncia de sentido.
Mudangas sociais geravam novas e prementes necessidades
de comunicagdo, que a linguagem dos bens poderia
reinvidicar responder. O século XIX viu a introdugcdo de

elementos que ainda hoje caracterizam o0 consumo

(McCraken, 2003, p. 43-44)

Campbell (2001) lembra que parece haver uma concordancia geral de
que o consumo moderno € caracteristicamente consumo de luxo e que a palavra
“luxo” apresenta dois significados. O primeiro € a idéia de que um luxo é algo
supérfluo, que € desejado, mas € somado a caréncia. Alerta também para a
descricao feita por McKendrick sobre a chamada revolucdo do consumidor na
Inglaterra do século XVIIl, como um processo em que os “luxos de ontem se
tornam as necessidades de hoje, uma transicdo que foi identificada como o
designio primordial da industria de publicidade contemporanea” (p. 88).

O segundo significado refere-se a experiéncia sensorial e agradavel
atribuida ao luxo. Neste caso, a conotagao esta mais para o verbo, a agao, do que

nos objetos:
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Uma pessoa pode contrastar um “item de luxo” com uma
“necessidade basica”, mas “luxar”, por exemplo, num banho
quente, € contrastar uma experiéncia ricamente sensorial e
agradavel com uma outra comum, nao-estimulante ou
desagradavel. Um contraste semelhante se superpde quando
alguém “luxa” ao sol ou, mais metaforicamente, com um
elogio. Em todo caso, a feicdo comum é o desfrutar da

dimensao agradavel de uma experiéncia (p. 88-89).

Portanto, nesta perspectiva, a idéia de luxo apresenta duas conotagdes
no contexto do consumo moderno. A primeira, de que o luxo é algo que se
relaciona a necessidade, compreendido em um processo no qual o que outrora foi
considerado luxo, hoje podem vir a tornar-se necessidade. O segundo significado
refere-se as sensacdes de prazer obtidas a partir da experiéncia com o objeto de
luxo. Nesta concepg¢ao o luxo constitui 0 meio para o prazer, enquanto as
necessidades convertem-se em tudo aquilo que se precisa para a manutencao da

existéncia, “um estado que se define melhor com a palavra ‘bem-estar” (Campbell,
2001, p. 89). Neste sentido, Campbell diferencia as atividades que tém como
objetivo atenuar o “mal-estar”, resultado de uma necessidade, daquelas que,
simplesmente, “dao prazer”, caracterizando o consumo do luxo numa categoria
hedonista.

Neste aspecto percebe-se a existéncia de varios tipos de luxo e que a
historicamente algo do luxo se “desloca de categorias de objetos a estados de

conjuncao que buscam sempre a individualizacao, a diferenciagdo e a distingéo

social” (Castilho, 2006). Sobre o deslocamento de significados, McCkraken (2003)
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sugere que os bens sao pontes para o significado deslocado e assim, os objetos
nos contam ndo quem nos somos, mas quem gostariamos de ser.

No século XX é a década de 80 que fica marcada como um periodo de
grande boom consumista, onde o consumidor era interpretado como o “heréi do
momento”, ndo apenas como “provedor do poder aquisitivo que serviria de
combustivel para o crescimento econdmico, (...) mas como o proprio modelo se
sujeito e cidaddo moderno” (Slater, 2001, p. 19). E com a entrada dos chamados
yuppies, uma classe de jovens executivos da Bolsa de Nova York beneficiados
pelo crescimento da economia mundial, que a cena do luxo vai comecgar a se
transformar. Inicia-se um processo de industrializagao e distribuicdo do luxo, com
a entrada no mercado de grandes marcas, para atender a demanda deste publico
avido por consumir e usufruir de um modo de vida antes restrito apenas aos
patroes. No esteio dos yuppies, surge também o publico do show biz, artistas que
se consagrarao como celebridades. O luxo passa agora a ser veiculado pela
midia, através das ceriménias de entrega do Oscar, dos grandes espetaculos
musicais (Carvalho, 2005). O luxo passa a ser usado novamente, como maneira
de distincdo e diferenciacéo social. E a supervalorizacéo das grandes marcas, que
servem de insignias que identificam e diferenciam seus avidos consumidores.
Slater (2001) assim define esta época

E década que anunciou a subordinacdo da produgdo ao
consumo, sob a forma de marketing: o design, a venda no
varejo, a publicidade e o conceito de produto estavam em

ascensao, retratados na teoria pés-moderna como o triunfo

do signo e do embelezamento da vida cotidiana (p. 19).
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Em seguida a este superconsumo caracterizado como ostentatorio, nos

anos 90 o consumo passa ser marcado por um consumo diferenciado do luxo,
onde 0 mesmo ndo era comprado a qualquer custo. Os produtos “preciosos”
tendem a ser adquiridos pelo seu valor simbdlico, seu diferencial, nos elementos
afetivo, emocional, de identidade e legitimidade da marca agregados ao produto

(Lipovetsky e Roux, 2005).

2.2 O LUXO NO SECULO XXI

Ao longo deste texto percebemos como a nogéo de luxo tem mudado
com o tempo, e isso se constata ainda mais ao verificarmos que, hoje, ele assume
um carater mais intimista, mais emocional, quando “apresenta-se como uma forma
de o individuo se satisfazer a si préprio, e ndo apenas como instrumento de
diferenciagao social” (Lipovetsky e Roux, 2005, p.53). Isso ndo significa o luxo
tenha se desvinculado de motivacdes baseadas na distincdo ou na exclusividade,
mas “associa-se fundamentalmente a prazeres pessoais, intimos, que nao fazem
parte do jogo de ascensdo social € ndao funcionam necessariamente como
ostentacao” (Castilho, 2006, p.44).

Delineia-se atualmente a chamada era do “hiperconsumo”, que se
dispée em fungao de fins e critérios individuais e segundo uma légica emotiva e
hedonista que faz com que cada um consuma, antes de tudo, para sentir prazer
(Lipovetsky: 2004). E é exatamente nesta perspectiva, hedonica, individualista,
voltada permanentemente para o bem-estar, que o fenébmeno do consumo do luxo

se impde hoje, com a oferta de produtos e servigos agregados a um a um forte
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componente emocional. Mesmo o luxo ligado a ostentagdo, ao capricho e a

extravagancia, o que se observa € uma busca eletrizante por emocgdes e
sensacodes, de prazeres, enfim.

E a era das experiéncias sensoriais, Unicas, que se traduzem no toque,

no paladar, nos sentidos. Nao é a toa que um dos grandes mercados do luxo atual

envolve, por exemplo, a gastronomia e a perfumaria. Carvalho (2006) ilustra bem

esta situacao:
Contrata-se, por exemplo, um chefe de cozinha para
preparar, na casa do cliente, um pequeno jantar e assim
restituir a emocéo das refeicbes. Ele reensina a sentir o
gosto, a perceber o tempero, a ter o cuidado, o vagar de
mastigar. E um luxo na categoria dos sentidos — algo de que

0 mercado percebe a importancia nesse momento (p. 46)

Com relagado a perfumaria a tendéncia € a ascensado de perfumistas
particulares, de edicdes limitadas, assinadas, exclusivas, indivualizadas.

Alléres (2000, p. 100) atribui duas grandes séries de motivagdes como
fonte das escolhas dos usos e do consumo dos objetos de luxo: a primeira, propria
de uma aristocracia que busca os “prazeres pessoais, hedonistas e narcisisticos”;
e a segunda, dos que privilegiam uma “satisfagdo social de pertencer a uma
classe da populagdo, adotando seus atributos”. Deste modo, trés grandes
categorias de tipos de luxo se distinguem: o luxo inacessivel — formado, entre
outros, pela alta joalheria, obras de arte, alta costura, veiculos e iméveis —, que
tem um carater patrimonial, podendo ser transmitido ao longo de geragdes de uma
mesma familia, como também pode ser referido aquilo que é raro, ao sonho. Ha o

luxo intermediario, constituido de objetos fabricados em poucas quantidades,
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como peles, prét-a-porter, acessorios e artigos de escrita. Nesta faixa encontra-se
a maior parte dos produtos responsaveis pelo crescimento do mercado de luxo no
Brasil: bolsas Louis Vuitton, canetas Montblanc, trajes Armani. E onde se incluem
as “marcas emergentes”. Por fim, ha o luxo acessivel — perfumes, produtos
alimenticios, bebidas — que atende as demandas heddnicas do individuo, sendo
voltado essencialmente a qualidade e ao bem-estar (Castaréde, 1992; Alléres,
2000). Talvez nao seja de se admirar entéo, que estes dois setores, a perfumaria e
gastronomia (incluindo certos vinhos e destilados), que se situam entre os
chamados segmentos de luxo acessivel, tém tido uma penetragdo cada vez maior
destes produtos nos circulos das classes médias.

Outra modalidade de luxo que vem se firmando é o experiencial, que
em lugar do consumo de objetos tangiveis e duradouros, procuram justamente em
novas experiéncias de luxo a exemplo de freqléncia a restaurantes, viagens para
descanso e locais interessantes, especialmente se for a lugares exéticos ou
tranquilos (Castilho, 2006). Também se observa que as praticas de luxo séo
experienciadas pelos cuidados preventivos, tipo, a busca de saude, da qualidade
de vida, do bem-estar emocional, e, por outro lado proliferam-se inUmeros servigos
que prometem ao consumidor justamente atendé-lo naquilo que eles desejam,
como indica uma matéria veiculada no jornal de economia da Internet Janela da
Web (2006).

Segundo esta fonte, 0 mundo do consumo da classe média encontra-se
‘em alta”, quando revela que na ultima década, emergiram novos segmentos de
moda como o cosmopolita (mentalidade globalizada), o "desportivo", o radical
"eco-consumidor”, o "terapéutico" (enfoque na saude pessoal, em particular no

caso da mulher), o "amigo dos animais" (a comida de alta qualidade para caes e
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gatos esta em "boom", bem como os veterinarios e os "hotéis" para animais) e
mesmo o "ascético" (atragcao por idéias simples e embalagem minima)

Forbes (2004) ao discorrer a respeito do luxo, fundamentado nas idéias
de Lipovetsky, argumenta que nessa era de “individualismo galopante, € inegavel
a necessidade que o individuo tem de se destacar da massa, de ndo ser como o
outro, de se sentir excegao” (p. 102). Para ele as motivacbes que levam ao
consumo do luxo, fundam-se hoje mais no sentimento da distadncia em relagéo ao
outro, na diferengca que se busca por obtengdo de coisas raras, singulares, que
fazem um furo no comum e que definem uma pessoalidade singular, alheia as
formas e aos padrdes convencionais. Ou seja, na atualidade, a busca por uma
suposta diferenciacdo do sujeito frente aos demais, constitui-se no motor que ira
contribuir para que o consumo do luxo destaque-se como uma das maneiras que o
sujeito encontra para atender solicitacbes heddnicas e individualistas demandadas
pela cultura.

A respeito desta composicao individualista Severiano (2001) vai dizer
que a individualidade do sujeito se dissolve a tal ponto que ele s6 tem o objeto
como fonte de referéncia e suporte de identificagdo, criando assim essa
identificacdo narcisica do consumidor com o produto onde este se torna parte
daquele.

Na concepcgao de Demetresco e Martins (2006), os desejos acabam por
se materializar em objetos e valores que trazem consigo tragos da personalidade,
da individualidade e da subjetividade de cada um. Criando e recriando
necessidades, baseadas em desejos, o homem une o mundo da ilusdo e da

fantasia ao mundo real.
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2.3. O LUXO NA MIDIA

Segundo (Villaga, 2006) a partir dos anos 90 o luxo vai explorar as
possibilidades trazidas pelas novas tecnologias, perdendo suas referéncias mais
tradicionais, mas, sobretudo vai se caracterizar numa forma de narrativa, de
exposi¢cao de novos significados. E constata também que

Na atualidade, a comunicagdo do luxo toma outros feitios. O
luxo perde a obviedade do material nobre e ganha em capital
cultural, Os personagens privilegiados, as celebridades do
contemporaneo investem na produc¢ao de cédigos que exigem
um verdadeiro investimento para o reconhecimento para o
reconhecimento e a fruigdo. O luxo da-se no detalhe so6

diagnosticado pelos escolhidos, o luxo da-se no design, na

sofisticagado tecnoldgica, na hipermobilidade (p. 131).

Observamos atualmente tanto em publicagdes académicas quanto em
publicacdes da midia impressa, uma tendéncia a se relacionar o luxo ndo mais ao
status ou ao “ter dinheiro”, mas, sobretudo, as associagdes com experiéncias e
sensacgdes. O editorial da Revista A da editora Abril (2005) voltada para o
consumo do luxo apresenta o seguinte texto que expressa exatamente o chamado
“novo luxo”™:

“Dé-me os luxos da vida que renunciarei as necessidades.” A

frase que o arquiteto americano Frank Lloyd Wright escreveu

em sua autobiografia em 1932 traduz com perfeigdo a idéia
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da Revista A. O luxo, ao contrario do que se possa pensar,
ndo é sindnimo daquilo que o dinheiro pode comprar. E,
acima de tudo, experiéncias e sensagdes. Vai na contraméo
de modismos. Tem a ver com sonho, prazer, realizagao,

atitude.

Desta forma, certificamo-nos como os valores veiculados na midia —
ideais de prazer e bem-estar imediatos e continuos - sdo difundidos e apreendidos
prioritariamente através de imagens, onde parece situar-se a problematica da
producao de novas formas de subjetivagao. E sobre isso nos alerta Khel (2004):

Mesmo quem ndo consome nenhum dos objetos alardeados
pela publicidade como se fossem a chave da publicidade,
consome a imagem deles. Consome o desejo de possui-los.
Consome a identificacdo com o ‘bem’, com o ideal de vida

que eles supostamente representam (p. 61).

Para Slater (2001), atualmente o consumo apresenta uma tendéncia a
uma “desmaterializagao”, atribuida em parte aos mecanismos midiaticos a que os
bens estdo expostos. Ou seja, os objetos (mercadorias - servigos, experiéncias e
atividades), apresentam-se cada vez mais sob a forma de representacbes na
propaganda, em descricbes de estilos de vida nos filmes, na televisdo, em
revistas, em encontros mediados com celebridades, astros e estrelas e assim por
diante.

Os produtos oferecidos na cultura de consumo para uma pequena parcela da
populagao, através da midia tomam conta de toda a populagao, a despeito de suas

condigdes reais. Ou seja, enquanto é possivel para uma minoria 0 acesso ao
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produto de consumo, aos demais se destinam o mero prazer das imagens. Por
outro lado, Debord (1997, 24) anuncia com relagdo a isso que quanto mais o
espectador contempla uma imagem, “menos vive; quanto mais aceita reconhecer-
se nas imagens dominantes da necessidade, menos compreende sua propria
existéncia e seu proprio desejo”. Neste contexto podemos compreender como a
midia e a propaganda prestam-se a produzir novas representagdes que passam a
funcionar no nivel das necessidades, perdendo a “singularidade das producgdes
subjetivas, como tentativas de simbolizagcdo” (Khel, 2004, p. 50).

Seguindo numa perspectiva mercadolégica (Allérés: 2000), os produtos de
luxo podem ser apresentados em quatro dimensdes fundamentais:
* Funcional, que se refere a utilidade propriamente;

e Cultural, representada pela histéria do produto ou de seu criador;

» Simbdlica, vinculada ao hedonismo e ao narcisismo do consumo
do objeto;

» Social, evidenciada através dos desejos de distingdo e imitagcao
despertados.

Outrossim, D’Angelo (2005) nos mostra que o universo do luxo no Brasil &
marcado pela principalmente pela dimensdo funcional (‘qualidade intrinseca’),
simbolica (hedonismo e prazer; e aparéncia pessoal, enquanto representativa do
narcisismo citado por Allérés) e social (‘distin¢gao’).

No entanto, destacamos apenas as dimensdes simbdlica e social, por
conterem elementos de carater subjetivo convergentes com o proposito deste
estudo. Neste sentido, podemos ressaltar que no campo do simbdlico, compreende-
se que quanto mais um ato de consumo é raro, inacessivel, mais sinalizador de

distingcdo social, e de significacbes dentro de um determinado grupo social ou com
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relacdo a outros grupos (Allérrés, 2000). Neste sentido, Calligaris (2000) lembra
com relagdo a caracteristica do desejo moderno que “atrdas de cada objeto
desejado, sempre ha um desejo de algo mais, de uma qualidade diferente: uma
vontade de reconhecimento social — a qual nunca se esgota no objeto” (p. 47). Por
iSsO, 0 consumismo revela-se hoje, simbolicamente, como uma busca inesgotavel
de um objeto que presumivelmente traria satisfagao (ou felicidade), e o consumo do
luxo, expressdo maxima desta procura.

Interessante perceber que a medida que o objeto de luxo se reveste de
preciosismo, com efeitos de raridade e inacessibilidade, mais é tomado por
significados de perfeicado. Isto €, a concepgdo maxima de luxo - o inacessivel -,
parece aproximar-se do sentido de sonho como “sinbnimo de uma situagao a ser
alcancada, algo a que podemos chamar prazer, bem-estar ou satisfacao (...) e faz
parte daquilo que o ser humano deseja mais ardentemente” (Mezan, 2001).
Entretanto Freud (1990) refere-se ao sonho como a realizagao disfargcada de um
desejo recalcado, ou seja, do mesmo modo como o desejo € um produto
espontaneo da atividade psiquica, diferentemente, os sonhos de consumo tomam a
forma de “sonhos induzidos”, e neste sentido, o luxo pode vir a configurar-se como
a expressao mais contundente de um produto que suscitara os desejos ali onde
nao existiam. Além disso, muito mais do que se restringir a um objeto de consumo
o luxo possui uma capacidade mimética de aparecimento e colagem em objetos
diversos, os quais parecem ocupar na vida dos sujeitos contemporaneos, um lugar

privilegiado.
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3. OS JOVENS E SUAS PERCEPGOES A RESPEITO DO LUXO:

Pesquisa empirica

3.1 OBJETIVOS

O objetivo deste trabalho é a compreensao dos significados que o luxo
atualmente evoca nos jovens. Para isso procuramos conhecer esta realidade
empiricamente, através do discurso e das experiéncias relatadas por um grupo
de jovens fortalezenses. Entender como os sujeitos significam os objetos,
situagcbes e experiéncias € um ponto importante de qualquer pesquisa com
seres humanos (Flick, 2004), o que, é claro, também vale para os significados
relacionados ao consumo do luxo.

Assim, esta pesquisa teve a intengado de Identificar e compreender os
significados que o consumo do luxo evoca sobre o consumidor jovem da
atualidade.

Os objetivos especificos foram:

* |dentificar sentimentos e sensag¢des provocadas sobre o jovem quando ele
consegue adquirir o objeto de luxo, assim como quando ele n&do consegue
adquirir o objeto de luxo.

* Relacionar os ideais de consumo de luxo eleitos entre os jovens na

atualidade.
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» Apontar os sentimentos e sensagdes causadas sobre os jovens diante da

impossibilidade de cumprimento dos ideais de consumo frente ao objeto de
luxo desejado.

* Examinar a percepgao do jovem mediante publicagdes que contém matérias

sobre o luxo.

3.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para tanto elegemos como procedimento metodolégico basico para a
investigacdo empirica de nosso objeto de estudo, a pesquisa qualitativa, a qual
se constitui num conjunto de abordagens em que se da maior atencédo a
existéncia e ao significado da comunicagdo. Este método permite conhecer as
pessoas e observa-las, como bem explica Bauer et al (2002:65), “a
compreensao dos mundos da vida dos entrevistados e de grupos sociais
especificados é a condicéo sine qua non da entrevista qualitativa”. Deste modo,
o objetivo da pesquisa qualitativa, € uma compreenséo detalhada das crengas,
atitudes, valores e motivacdes, em relacdo aos comportamentos das pessoas
em contextos sociais especificos, trabalhando com pequeno numero de casos
nao representativos estatisticamente, cuja coleta de dados é n&o-estruturada,
sem a intengdo de obter conclusdes quantificaveis, nem de generalizar
resultados para toda a populacéo.

Julgamos ainda pertinente ressaltar o carater exploratorio da pesquisa
qualitativa, definida como uma “metodologia de pesquisa nao-estruturada e
exploratéria, baseada em pequenas amostras, que proporciona percepcdes e

compreensao do contexto do problema.” (Malhotra, 2006, p. 154).
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Quanto as fontes de informacdo langamos mé&o de duas fases
complementares entre si:

1) Levantamento de dados secundarios® com consulta a publicagbes da
midia impressa relacionadas ao tema em estudo;

2) Levantamento de dados primarios® com a utilizagéo de grupos focais.

A opgao em trabalhar com estas duas ferramentas resultou do fato de
considerarmos que ambas podem contribuir de modo c1omplementar para a
compreensao das questdes levantadas neste estudo, assim como, demonstra
nossa intengcdo em conferir maior quantidade, qualidade e consisténcia nos
dados (Gaskell, 2002).

A consulta a publicagdes visou identificar o material editorial, bem como
0s anuncios associados ao consumo dos produtos de luxo mais recentes, que
também foram utilizados na segunda fase da pesquisa. Conforme
mencionamos anteriormente, a midia impressa vem se destacando
sobremaneira na publicacdo de conteudos relativos ao luxo, que podem se
apresentar como um bom indicador da linguagem e dos valores incutidos do
universo do luxo que subjetivam os sujeitos na atualidade. Convém ainda
lembrar que, além de publicagbes especializadas, surgem no mercado editorial
outras de generalidades, que tém descrito o mercado de objetos de luxo.

Como instrumento de coleta de dados primarios, utilizamos a técnica de
grupo focal, que consiste em utilizar sessdes grupais para a obtengao de dados
a partir de discussbes entre os participantes, que podem expressar suas

percepcgdes, experiéncias e sentimentos a respeito de um tema especifico. O

> As fontes de origem secundaria constituem conhecimento, dados ou informagéo ja reunidos ou organizados.
Sdo fontes secundarias a midia impressa (jornais, revistas, boletins, almanaques catalogos) e a eletronica
(gravacdes magnéticas de som e video, gravagdes digitais de audio ¢ imagem) e relatérios técnicos. (Moreira,
2005).

¢ S3o informacgdes oriundas diretamente dos entrevistados. (Laville e Dionne, 1999)
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conceito desta técnica baseia-se, sobretudo na existéncia de interacado entre os
participantes. Fundamenta-se no principio de que os individuos que
compartilham um mesmo problema estardo mais dispostos a discutir 0 mesmo
em conjunto com outros, que se encontram em circunstancias semelhantes. A
interacdo resulta, pois, do fato das opinibes de cada pessoa serem
consideradas pelos outros participantes do grupo, diferentemente do que, por
exemplo, ocorre com a entrevista individual, na qual o fluxo de informacao é
unidirecional (Bauer et al 2002:74). O grupo fornece, portanto uma rede de
informacgdes que permite aos individuos exprimirem as suas idéias e responder
as dos outros, o que possibilita uma coesado grupal, advinda da identificagao
mutua dos membros, por partilharem com eles um interesse comum. O grupo
focal como ferramenta de pesquisa qualitativa busca principalmente identificar
tendéncias, compreender um dado fendmeno, e nado simplesmente, inferir ou
generalizar (Costa, 2005).

Considerando nosso objetivo em compreender de que modo 0s jovens
percebem as experiéncias com o consumo do luxo, e, considerando também
que a técnica de grupo focal € recomendada pela maior possibilidade que
oferece para se pensar coletivamente uma tematica que faz parte da vida
cotidiana das pessoas reunidas (Flick, 2004), julgamos que este procedimento

apresentou-se bastante apropriado ao nosso estudo.

3.2.1 GRUPOS FOCAIS

Caracteristicas e composig¢do dos grupos
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A composicdo de um grupo focal deve articular condigdes de
homogeneidade e heterogeneidade entre seus participantes, com o fim de
evitar inibigdes e constrangimentos (Ibanez, 1992), que possam comprometer a
interacdo verbal necessaria ao éxito da pesquisa. Existem aspectos
considerados fundamentalmente de exclusao, ou inclusdo, na formacao de um
determinado grupo, como por exemplo, a faixa etaria, o nivel socioecondmico
ou o nivel educacional muito distinto.

No nosso caso, julgamos procedente ouvir jovens universitarios, na faixa
etaria de 18 a 24 anos, de ambos os sexos, moradores de Fortaleza,
pertencentes as classes econdmicas A e B (segundo o critério de classificagao
econdmica Brasil)’, selecionados por critério de conveniéncia (Duarte, 2005). A
escolha da faixa etaria, assim como a da classe econdmica, justifica-se pelo
fato de constituir-se em um segmento que apresenta grande potencial de
compra, segundo dados da pesquisa realizada em dezembro de 2005 em
Fortaleza pelo IPDC® além do fato de pertencerem & uma universidade
particular (Unifor), que em sua grande maioria retém alunos das classes A e B.

Para a pesquisa foram realizados trés grupos focais, sendo um exclusivo
com alunos do Curso de Publicidade e Propaganda (P.P.), e dois com alunos
de Outros Cursos (O.C.). A opgédo por um grupo especifico de alunos de
publicidade e propaganda, fundamenta-se em Featherstone (1995), quando
atribui aos chamados intermediarios culturais, a fungdo de transmitir
disposicdes e sensibilidades para novos gostos e estilos ao grande publico, e
coloca dentre eles, os profissionais de areas afins tais como publicidade,

marketing, design e moda. Nao é por acaso que estas profissées tomam hoje,

" Critério econdmico utilizado pela Associagdo Nacional de Empresas de Pesquisas do Brasil (Anep).
!IPDC - Instituto de Pesquisa € Desenvolvimento do Comércio vinculado a Federagdo do Comércio do Estado
do Ceard — FECOMERCIO.
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um espacgo cada vez maior na sociedade e que, segundo Mira (2003, p. 202)
“se expandem, se legitimam e enriquecem”. Para Featherstone (1995, p. 71) os
profissionais intermediarios, constituem-se como “pessoas fascinadas com a
identidade, apresentacéao, a experiéncia, a aparéncia, o estilo de vida e a busca
incessante de novas experiéncias”. Neste sentido torna-se importante
compreender, especialmente, como os jovens estudantes de publicidade,
percebem e pensam a respeito do luxo, assim como identificar diferengcas ou
aproximagbes significativas entre os eles e o0s demais universitarios

participantes da pesquisa.

Materiais utilizados durante as sessées dos grupos focais

Ao longo do trabalho de campo identificamos publicagdes tanto em revistas quanto
em jornais com matérias e editoriais associados ao universo do luxo. Interessante
observar a predominancia do meio revista com conteudos voltados para esta
tematica, ressaltando inclusive sua presenga na forma de encartes veiculados em
jornais. E curioso o quanto nos Gltimos anos, o mercado editorial de revistas, vem
produzindo artigos, reportagens ou mesmo edigdes completas envolvendo a
tematica do luxo. Estudos de recepg¢ao (Ruediger e Riccio, 2004) mostram que a
leitura de revistas é prazerosa porque € feita em nosso proprio tempo, isto &, longe
de regras, quando nao se precisa obrigatoriamente memorizar, mas sim fazé-la
pelo proprio prazer. Neste contexto ressaltamos a fungao da revista como um dos

principais canais de expressdo e difusdo dos costumes da nossa
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contemporaneidade, o que nos fez refletir sobre como os jovens percebiam estas
produgdes.

Para tanto, selecionamos duas publicagdes, uma de veiculagao nacional,
e outra encartada em um jornal local, que foram utilizadas durante os grupos
focais como recursos para auxiliar a expressao dos informantes a respeito do
tema em estudo:

1. REVISTA A - (edigao especial da editora Abril, veiculagdo nacional,
novembro de 2005).

2. PEOPLE LUXO - (edicao encartada no jornal O Povo, veiculagédo

local, junho de 2006).

Procedimento

Os participantes dos grupos foram recrutados juntos aos alunos da
Universidade de Fortaleza e selecionados através de uma ficha de
recrutamento individualizada (Anexo 1), quando verificamos se preenchiam os
requisitos necessarios a sua participagdo na reunidao (sexo, idade e classe
econdmica, curso, bem como verificar a disponibilidade e disposicdo para
falar). Cada participante assinou o Termo de Compromisso (Anexo 2),
conforme as diretrizes do Comité de Etica em Pesquisa da Universidade de
Fortaleza. Vale ressaltar que a pesquisa foi analisada e recebeu a aprovagao
do referido Comité.

As reunides ocorreram em uma sala especial do Servigo de Psicologia
Aplicada (SPA) da Universidade de Fortaleza, que propiciou o isolamento e a

neutralidade necessaria para que a reunido transcorresse sem interferéncias
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de estimulos externos que pudessem vir a prejudicar a espontaneidade e
naturalidade dos debates.

As reunides foram moderadas pela pesquisadora, com o auxilio de um
colaborador que gravou - com a permissao dos participantes -, e transcreveu
os discursos e expressdes (verbais e nao verbais), colhidos durante a
pesquisa. As sessdes, conduzidas a partir de um tépico-guia, destinaram-se a
langar questdes abertas para os entrevistados apontando para as informagdes
condizentes com o proposito desta pesquisa. Entre os temas sugeridos para
debate incluimos:

» As associagdes e significados que os jovens remetem ao luxo;

* Quais as experiéncias e sentimentos quando da obtencao, ou
nao, de objetos de luxo;

* Quais os objetos de luxo desejaveis;

* Quais as opinides e percepgdes sobre as revistas cujo conteudo
(e forma) contém a tematica do luxo. Neste ultimo item foram
apresentadas as duas revistas selecionadas na primeira fase do
trabalho, REVISTA A (da Editora Abril) e PEOPLE LUXO (do

Jornal o Povo).

3.2 2. ANALISE E INTREPRETACAO DOS DADOS

Segundo Filck (2004) o processo da pesquisa qualitativa consiste num
caminho que parte da teoria em direcédo ao texto, e outro, do texto de volta para

a teoria; e a “intersecado desses dois caminhos é a coleta de dados verbais ou
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visuais e a interpretagdao destes em um plano de pesquisa especifico” (p. 27).

Sendo assim os dados verbais e visuais sdo transformados em textos através

de sua documentacdo e transcricdo. Portanto, a partir das transcricdes das

gravacgdes e nas anotagdes das observagdes realizadas durante as reunides, foi

feita a interpretacdo mediante um processo de produgcdo de sentidos nos
moldes propostos por Spink e Lima (1999), que explicam

Como é comum em pesquisas que buscam entender os

sentidos dos fendmenos sociais, a analise inicia-se com

uma imersdao no conjunto de informacdes coletadas,

procurando deixar aflorar os sentidos, sem encapsular os

dados em categorias, classificacbes ou tematizagbes

definidas a priori (p.106).

Do mesmo modo, Gaskell (2002) explica que o objetivo da analise dos
dados é sempre procurar sentido e compreensédo e, por isso, o cerne da
analise e interpretacédo implica em uma imersgo do pesquisador no corpus do
texto.

Deste modo, neste trabalho, utilizamos a técnica da analise de conteudo
que, segundo o enfoque de Gill (2002), a despeito de compor varias tendéncias
de analise de textos verbais tem como aspecto principal o fato de ser
interpretativa (Spink; Lima, 2000), exigindo sensibilidade e intuicdo do
pesquisador.

Seguindo a orientacdo desses autores, estabelecemos inicialmente uma
matriz de categorias gerais constituidas a partir das proposigées teodricas da

psicanalise e das teorias sobre o consumo, em consonancia com os objetivos
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da nossa pesquisa, para, em seguida, construirmos as categorias especificas,
que decorreram dos dados coletados. Apds os dados coletados, os resultados
foram classificados em categorias por proximidade de idéias procurando-se
relatar os comentarios especificos e as novas idéias observadas.

Em resumo, os dados foram transcritos a partir das gravagbes das
discussbes dos grupos. Essas anotagdes foram analisadas utilizando-se a
técnica da andlise de conteudo. Trechos das entrevistas foram selecionados e
depois classificados dentro de categorias que nao foram previamente
estabelecidas, mas sim abstraidas da analise do discurso dos entrevistados.
Ou seja, a interpretacao dos textos gerados pelas entrevistas consistiu em
anotar trechos e classifica-los conforme padrbes de significado. O objetivo foi
descobrir pontos de similaridade e diferenga no discurso.

Na primeira analise de conteudo, agrupou-se o conteudo das entrevistas
em diversos temas para que, num segundo procedimento analitico, estes
fossem associados aos objetivos da pesquisa. A analise de discurso, por fim,
ajudou a construir a relagdo entre os diferentes objetivos de pesquisa e os
outros topicos relevantes.

Ao final das andlises, os resultados foram descritos na forma de um
relatorio estruturado conforme os temas principais e os objetivos de pesquisa,
ilustrando-os com verbalizagbes das entrevistas. De maneira complementar,
foram utilizados trechos de matérias e anuncios de publicagdes relacionadas

ao universo do luxo, consultadas ao longo da pesquisa.

3.3. O DISCURSO
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O luxo evoca associagoes, significados, experiéncias e expectativas que
revelam as diferentes abordagens com as quais ele pode ser percebido. Neste
contexto extraimos 03 categorias, segundo os referenciais dos jovens
entrevistados, expressivas de suas subjetividades e da maneira com que
apreendem o conceito do luxo hoje. A seguir indicamos as categorias
emergidas a partir dos discursos proferidos nas reunides, e salientamos que
cada uma delas agrupa os diferentes temas propostos no roteiro e que foram
abordados nos debates:

1. O luxo é o que é supérfluo, excessivo, caro. (Materialidade )

2. O luxo é o que distingue, diferencia, confere status, poder e é capaz
de promover inveja aos outros. (Distingdo e poder)

3. O luxo é o sonho, o que se realiza, completa, recompensa, dar prazer

e felicidade. (Hedonismo e desejo)

3.3.1 Associagoes e significados do luxo

O que é supérfluo, excessivo, caro

As associagbes que os jovens fazem com o luxo recaem em parte na
nocao daquilo que é supérfluo, inutil, que ultrapassa o nivel das necessidades.
Relaciona-se também com o conforto, com um algo — a — mais que extrapola
aquilo que é fundamental. Adquirir um objeto que n&o “se necessita”, e,
sobretudo por um prego superior, sinaliza para eles a entrada no universo do

luxo.
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O luxo néo influencia na utilidade do objeto em si. (O. C.)

Nao se liga as necessidades basicas, mas sim secundarias.

(0. C.)

Um a mais, as vezes nao precisa também ter luxo, as vezes o

béasico é luxo. (P. P.)

Luxo é vocé usar seu dinheiro de forma que nao estava mais
tendo com o que gastar das necessidades mais basicas, e
compra roupas de marca, e comega a luxar, buscar roupas
mais caras, comprar algo que ndo necessita, na realidade.

(P.P.)

A gente pode encarar o luxo como sendo aquilo top de linha,

mais caro é o melhor. (P.P.)

Neste sentido fica patente para eles que o Iluxo posiciona-se
hierarquicamente acima de outras demandas de consumo. E como se tivesse
etapas no consumo a serem cumpridas, e que, sO posteriormente se pudesse
atingir uma determinada condi¢do, por exemplo, quando conseguem adquirir
algo que vai proporcionar-lhes conforto.

O luxo proporciona conforto, porque quando é antes do luxo
tem varios niveis na escala de coisas supérfluas. Luxo teria
uma coisa basica e uma coisa plus, um carro luxuoso, um

carro que tenha alguns acessoérios a mais. (P.P.)
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O cara supriu as necessidades basicas e agora tem um

conforto a mais. (P.P.)

Estas idéias remetem as defini¢des tradicionais que circundam o luxo, ja
desde o século XIX na Franca, quando se discutia a presenca de um luxo util e
de um luxo inuatil (Ortiz, 1991). A utilidade do luxo vinculava-se inicialmente a
um fator econdmico, pois “fazia funcionar a economia” (p. 137), tese que foi
ultrapassada pela nogao de conforto. Ortiz observa que antes do século XIX
inexistiam as nogcdes de consumo, conforto e bem-estar, mas apenas a nocao
de luxo. Na sociedade francesa desta época, a burguesia e a classe média
passaram a usufruir dos objetos produzidos a partir do progresso material
advindo da Revolugao Industrial, incluindo desde itens de higiene como o uso
do banheiro, pias, escovas de dente, quanto materiais domésticos para
cozinha. Por outro lado, o luxo inutil, referia-se ao consumo efémero,
ostentatorio, e exemplo disso seriam o0s objetos que se ligavam a moda
feminina (Mira, 2003).

A nocgao de utilidade de origem racionalista e economista se contrapde,
portanto a de inutilidade, mais subjetiva e menos ldgica (Baudrillard, 1981).
Allérés (2000) aponta que o crescimento vertiginoso do consumo nas
sociedades atuais “mostra uma multiplicacdo e um enriquecimento das
necessidades” (p.25) e os conceitos de necessidade e luxo vao se instaurando
distintamente. Ocorre que diferentes necessidades sao classificadas conforme
uma escala hierarquica, que vai das necessidades mais indispensaveis as
necessidades menos indispensaveis. Para explicitar a relacdo entre
necessidade e luxo, Douglas e Isherwood (2006) assinalam sua relativizagao

ao afirmarem que os bens que antes eram considerados luxo, poderao tornar-
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se as necessidades de amanha, e que quando a sociedade é estratificada, “os
luxos do homem comum podem se transformar nas necessidades das classes
mais altas” (p. 174). Neste aspecto Lipovetsky e Roux (2005) ressaltam que
nao esta longe o tempo em que as relagcbes de consumo eram organizadas
pela oposicdo dos “gostos de luxo”, pertencentes ao mundo dos ricos, e dos
“gostos de necessidade”, tipicos das classes populares.

Numa outra perspectiva, mas como consequéncia desta, a relatividade
do luxo desponta como um trago comum em todos os grupos ouvidos. Ha um
consenso de que cada um pode ver o luxo ao seu modo, como também
escolher o “objeto do sonho” que melhor Ihe apraz. Esta “relatividade” é
compreendida como uma das caracteristicas do luxo contemporaneo, onde
cada um se permite a dar sua “prépria definicdo ou interpretagcao de verdadeiro
luxo: o individuo tornou-se a medida do luxo” (Lipovetsky e Roux, 2005, p. 56).

O luxo é uma vaidade e a vaidade é muito particular, cada
um, vé o luxo de uma forma. Algo muito luxuoso para uns

pode nao interferir em nada para outros. (O. C.)

Mas o luxo depende do referencial da pessoa. Para alguns o
luxo pode ser uma questdo de aparéncia, mas, por exemplo,
luxo para os mais humildes é estar numa casa aconchegante,
confortavel e para ele aquilo € um luxo. Pode ser uma coisa

de 5 mil dolares ou uma de 20 reais. (P. P.)

Assim como em roupa, o simples pode ser confortavel

também. (O. C.)
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Uma menina falando dos 6culos dela, indignada porque deu 2
mil reais, e ela viajou e os 6culos la fora era 500 ddlares, e
ela estava indignada. Eu: 2 mil reais em uns 6culos? E outro
cara que estava falando com ela disse que o dele foi 35 reais.

(P. P.)

Tem a ver com a prioridade de cada um. Ja que ele acha que
gastar 5 mil reais num vinho, € muito dinheiro, para mim
poderia ndo ser, s6 um exemplo, embora eu concorde com
ele. Ele pode atribuir um valor a um objeto e para mim néo é
prioridade. Eu acho que tem muito a ver com prioridade, o
que é prioridade para ele e o que é prioridade para mim. (P.

P.)

Outro aspecto interessante diz respeito a idéia de excesso que o luxo
suscita, e quando buscamos na etimologia sua esséncia, verificamos que luxo
€ derivado de luxus, originario do vocabulario agricola, que significava “crescer
em excesso”, e que somente a partir do século XVII, passou a significar “luxo”
(Lipovestky e Roux, 2005). Ja Cicero apud Castaréde (2005), o associava “a
ostentag&o, ao excesso e a devassidao” (p.27).

Exageros. Festas exageradas, comidas exageradas, bebidas

exageradas, conforto exagerado, excesso. (0.C.)

Limousine vermelha, tapete vermelho, o vermelho. (O.C.)

Prazer e ostentagdo. Luxo é ostentar o que vocé tem de

especial. (P. P.)
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Ainda com relagao a esta forma de definir o luxo a partir do excesso, vale a
pena registrar as reflexdes de Khel (2004) sobre este assunto,
O conceito de luxo ndo mudou: continua ligado ao acesso
privilegiado a alguns bens raros. Uma parte da elite, que vou
continuar qualificando de brega, associa o Iluxo ao
desperdicio e a ostentagdo. Nao nego o prazer que sentimos
diante do excesso; a festa em um palacete que lembra o
cenario de contos de fadas, onde gargons e gargonetes
belissimos ndo param de nos oferecer muito mais comida e
bebida do que o necessario; onde a orquestra mantém o baile
aceso até raiar o dia — a gratuidade, o desperdicio, tudo nos
faz gozar da breve ilusdo de uma vida além dos limites.
Limites sdo indissociaveis da condigdo humana. No excesso,
no desperdicio gratuito e festivo, experimentamos
temporariamente a condicdo dos deuses. Mesmo assim ha
algo de brega na ostentagdo do desperdicio, sobretudo nos
casos (frequentes) em que o desejo de ostentagdo supera a

ousadia alegre dos bacantes.

O que distingue, diferencia, confere status, poder e € capaz de promover inveja aos

outros.

Predomina em todos os grupos pesquisados a idéia de que o consumo
do luxo é capaz de gerar sentimentos de poder, de elevar as pessoas a um
nivel superior, ao que ela na verdade, nem sempre sente ou possui. O luxo,
aos olhos destes jovens, ocupa um lugar de referéncia na sociedade, é um

marcador de status, de privilégio, de sentir-se melhor do que o outro.
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E um sentimento de poder que traz para vocé. Nés vivemos
hoje numa sociedade extremamente consumista. Entdo, nos
valorizamos as coisas boas, até porque é uma referéncia.
Assim, eu acho que o luxo hoje é uma referéncia que vocé
tem das pessoas. Entdo, assim, se vocé anda com um carro
de luxo, principalmente aqui no Ceara, € representativo de

que vocé é o maximo. (O. C.)

Vocé passa para os outros que vocé tem poder, que vocé é

melhor do que os outros. (0. C.)

A auto-estima constitui-se no principal alibi para que o consumo do luxo
destaque-se como uma “valvula de escape tao indispensavel a atividade
humana quanto o repouso, o esporte, a reflexao e o amor” (Castaréde, 2005, p.
25). E nesta relagao parece nao haver disfarce “Nao precisa nem ter dinheiro,
mas...” (O. C.), revela um entrevistado, pois o que importa é o parecer ter, a
despeito de ter. Neste cenario confirma-se o espetaculo das aparéncias,
preconizado por Debord (1997), quando indica o ilusionismo do consumo: “A
mercadoria € esta ilusdo efetivamente real e o espetaculo, sua manifestacao
geral” (p. 32).

O valor do objeto ¢é transferido mimeticamente para o sujeito, pois como
a necessidade pelo produto em si ndo é “real”, eles vém preencher a falta que
os consumidores sentem na sua subjetividade cotidiana (Padilha, 2006), como

o sentimento de poder, de ser o melhor, de ser mais valorizado perante o outro.

E de poder, é de prazer, é de auto-estima. (O. C.)
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A sua auto-estima fica mais valorizada. (O. C.)

E como se naquele momento, vocé passasse a ser valorizado

com aquilo que vocé tem. (O. C.)

Geralmente luxo é para alimentar o ego da pessoa. Quando
penso em luxo associo ao status, uma pessoa podia comprar
tal produto n° 1 e ela compra um produto n° 2, que é
caracterizado como produto de luxo, alimenta o ego da

pessoa, e deixa vocé melhor aos olhos dos outros. (P. P.)

A sensagao de possuir algo que o outro ndo tem, torna o luxo uma
importante referéncia de diferenciagao social. Como consequéncia disso, e, ao
mesmo tempo, de forma complementar, o sentimento de inveja que o luxo pode
provocar no outro, aparece fortemente marcado na fala dos entrevistados. Ou
seja, entre os atrativos do luxo, inscrevem-se aqueles que dependem das
aquisicdes feitas pelos outros.

E a sensagdo de que eu tenho isso e vocé néo tem! (P. P.)

Uma distin¢cdo diante dos outros. (P. P.)

Uma forma de reconhecimento da propria sociedade. Talvez
pelo fato da sociedade hoje, ser muito de aparéncia, algumas
pessoas querem se inserir nesse grupo que busca mais
status, diferenciacdo, produto especializado que nao seja

massificado, comum. (P. P.)
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Inveja. Causa inveja nas pessoas. (O. C.)

Como causa inveja, vocé quer buscar cada vez mais,
ambicdo. Quem esté de fora, inveja e quem esta dentro, quer

sempre mais. (O. C.)

“O diferencial que causa inveja” € uma expressao introduzida por Veblen
(1988), para explicar que o objetivo da riqueza ndo é aumentar o consumo, e
sim, acumular indicadores de honra, uma forma de demonstrar o préprio status
e despertar ciume e a vontade de imitar (Slater, 2001). O "bom" n&o é ter algo
que é bom porque é util, mas ter algo que outros ndo tém e desejam ter. Isto é,
o objeto é desejado e valorizado porque outros também desejam. E a intengéo
de possuir o objeto desejado ou passiveis de serem desejados por outros, a de
criar inveja nos outros, que leva a segunda interpretagéo prevalecer e a efetuar
a compra. Assim como Veblen, Baudrillard (1981) adota a idéia de que a
funcdo da aquisigao de bens (de luxo) é a distingédo, o status, um indicador de

uma posicao social.

O sonho, 0 que se realiza, completa, recompensa, dar prazer e felicidade

Esta tematica implica o carater heddnico e autogratificante do luxo. E o
luxo emocional, das sensac¢des, das emocdes, das experiéncias sublimes
(Lipovetsky, 2004; Lipovetsky e Roux, 2005) e que se inscrevem no imaginario

dos entrevistados. O prazer € um dos aspectos mais salientados quando se
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fala em luxo, e nele estdo incutidas palavras como “sonho”, “satisfagcao”,
‘realizagao”, “bem-estar” e “desejo”. Os entrevistados esperam do luxo
especialmente prazer. Com relagao a este tema, Campbell (2001) distingue o
hedonismo tradicional que tinha como principal elemento a satisfagdo sensorial,
do hedonismo moderno e “auto-ilusivo”, que nao resume o prazer
“simplesmente a qualidade da experiéncia, mas a uma auto-iludida qualidade
da experiéncia” (p. 132). E nesta perspectiva que Campbell (2001) apéia-se
para explicar que € a partir do “desfrute imaginativo de bens e servigos que o
consumismo contemporaneo se revela mais pelas representacbes dos
produtos do que pelos préprios produtos” (p. 134).

O acento agora se da nas emogdes, na satisfagcdo pessoal, na
realizacdo do sonho particular. A ostentagdo, € claro, mantém-se, mas néao
como dizia Veblen, para mera exibicdo da riqueza (em direcao ao outro), mas o
que vai imperar é a “légica do neo-individualismo, mais para si do que com
vista a estima do outro” (Lipovetsky e Roux, 2005).

Para mim o luxo é a satisfagdo de um desejo, ndo passa pelo

inatingivel, por ostentacao. (P. P.)

Conforto, mas nédo ostentacéo. (O.C.)

Sentir-se bem com o que esta fazendo, bem-estar (O.C.)

O luxo pode ser uma satisfacdo com meu esforco, como

forma de satisfagcao prépria. Como vaidade, tomar algo como

objetivo proprio. (O. C.)
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Ter o necessario para ser feliz. Conseguir ser feliz com o que

se tem. (O. C.)

Conseguir ser vocé mesma. (O. C.)

Prazer. Querer algo e conseguir ter. (O. C.)

O que me vem a cabeca é prazer. Mas, o luxo existe em

diversas formas...pode ser tanta coisa! (P.P)

O luxo como prazer pessoal, ndo como ostentacéo. (O. C.)

Castaréde (2005:33) definiu o luxo como o “nosso quinhao de sonho, de
compensagao”. E esta definicdo se revela na fala dos jovens, tanto quando déo
significados ao luxo, assim como quando relatam suas experiéncias e
expectativas com o luxo, conforme veremos adiante.

Realiza-se o sonho tal qual a crianga na sua onipoténcia (Freud, 1915)
cré garantir o seio materno. Assim acontece nas relagdes do sujeito com o
consumo, ao menor sinal de desconforto havera sempre um objeto prestes a
aliviar-lhe, restaurando o bem-estar (Lacombe, 2006).

A relacéo entre o sonho e a mercadoria foi discutida por Zizek (1991)
quando aponta que a abordagem que Marx e Freud fazem do segredo da
mercadoria ou do sonho, reside exatamente em conhecer a prépria forma com
que o conteudo se dissimula, e ndao no conteudo em si. O foco, no caso do
sonho, ndo € o pensamento latente, mas a propria elaboragdo (com seus

mecanismos de condensagao, deslocamento e figuragcéo), que confere a forma
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do sonho. E o0 que vai determinar esta forma, o que realmente se encontra
dissimulado é o desejo recalcado. Ou seja, o segredo seria conhecer a forma,
0S mecanismos como cada sonho ou objeto se revestem para se chegar a
esséncia, que é o desejo.

O luxo é meu préoximo sonho de consumo. (O. C.)

O luxo é sonho, pode ser realizado ou ndo. (0. C.)

Sonho prazeroso. (P. P.)

Outra dimensao importante que o luxo assume esta relacionada a
recompensa que ele representa. Consumir o luxo significa o retorno prazeroso
de momentos mais dificeis do cotidiano ou ao longo de suas vidas pessoais.
Evidencia um merecimento, adquirir um produto de luxo faz-se sentir vitorioso
por ter alcancado a possibilidade de compra-lo. O luxo representa também,
como uma forma das pessoas se presentearem em momentos especiais
(datas, comemoragdes, conquistas) ou sem nenhum motivo maior aparente.

E uma satisfagdo, uma sensacéo de dever cumprido, ou seja,

é a possibilidade de colher aquilo que se plantou. (P.P.)

O luxo diferencia e pode ser uma recompensa. E quando a
pessoa se esforga muito para ganhar e agora vai gastar. Uma
recompensa € vocé morar numa casa simples, mas quente, e
comprar um ar condicionado. Isso € um luxo. A pessoa

trabalha, trabalha e quer se recompensar. (P. P.)

Um presente para si mesmo. (P. P.)
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E como se fosse uma forma de tirar o estresse do dia a dia.
Por exemplo, passar a semana inteira trabalhando sem comer
direito, e poder comprar um pote de meio litro de sorvete
alemao por 22 reais e tomar todo. Geralmente ndo compraria
aquele sorvete caro, porque ele nao tem tanto diferencial
assim dos outros mais baratos, mas como naquele momento
eu quero é me agradar... Vale a pena alimentar meu ego. (P.

P.)

Alivia dos problemas, da correria, vocé trabalha, estuda, e no
fim de semana quer se recompensar pela semana cansativa.

(P.P.)

E uma forma de compensar o que vocé se matou na semana,

e vocé compensa com as compras. (P. P.)

3.3.2. Objetos e experiéncias que identificam o luxo

Os objetos e experiéncias eleitos pelos jovens para designar o luxo na
atualidade, gostariam de obter ou ja possuem, incluem produtos de consumo
tradicionais como artigos tecnoldgicos (notebook, celulares mais modernos,
aparelho de MP3, TV de plasma), roupas de grifes, perfumes, carros, moradia
mais luxuosas ou de veraneio.

Luxo é o ter, o possuir, ter as coisas. O luxo hoje em dia é

possuir, ter, possuir roupa de grife ter carro do ano. (O. C.)



80

Casa de praia, casas enormes em lagoas, com jet sky,

lancha. (O. C.)

Eu nédo teria dinheiro para ter um carro importado, mas se
minha familia se espreme para compra-lo, para nés € um luxo

tremendo. (O. C.)

Ainda quero ter esse luxo, admiro um carro Porsche, porque
tem um design bom e ndo cabe muita gente, o carro é sé

meu! (P. P.)

O que eu quero agora e que eu considero uma espécie de
luxo agora é ter meu proprio notebook, quero um para mim, la
de casa todo mundo usa e eu queria 0 meu. Seria meu

proximo objeto de luxo. (P. P.)

Eu ja ndo uso tanto ténis, s6 para academia, essas coisas,
mas adoro reldgio, tem algumas marcas gosto mais, mesmo
que seja mais cara: NIKE, Swatch. As vezes compro em

promocao, esta valendo. Se vocé gosta, é um luxo! (P. P.)

Entre as mulheres, sobretudo, o perfume torna-se o objeto de luxo desejado
mais comum. S3o0 varias as situacdes em que relatam sobre o prazer de consumir
perfumes, sentem-se fascinadas por determinadas marcas e explicam que este é
um luxo que conseguem se dar. Considerado um luxo acessivel (Allérés, 2000), o

perfume parece exercer um poder de fascinagdo e seducao especialmente por
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estar vinculado ao mundo da moda (luxo intermediario), e talvez, como ressalta
Braga (2006, p. 214), estar “inconscientemente, também vinculado ao lado sutil e
misterioso da espiritualidade”.

Algumas das mulheres destacaram também a festa de casamento como um

sonho de consumo importante.
Perfume. E francés é uma delicia, € um luxo, gosto Giorgio
Armani e Carolina Herrera 212. E um luxo mas eu gosto, me
sinto bem, ele fixa, vale a pena. Nao acho desperdicio tem

seu valor agregado. (P. P.)

Um perfume que é 200 reais e eu queria, mas ndo posso, é 0

J’adore, mas um dia eu vou ter. (O. C.)

Meu pai se ligou muito na educacao, e ele nunca se atentou
necessidade da gente ter brinquedo, brincava com as
bonecas das amigas. Hoje em dia, com o amadurecimento
meu e de minha irma gémea, as vezes o pai da o cartao para
fazer compra - e aquele dia € uma vez no ano-, Ave Maria! E
o0 mais feliz do ano em relagao a consumo, dai comprei um
perfume de 219 reais. Senti-me poderosa, pois tive a

oportunidade de comprar esse perfume. (O. C.)

Eu ndo ligo para marca, ndo tenho nada assim... eu sou muito
meu trabalho, dinheiro, eu guardo para coisas basicas, mas
comprar coisas muito caras ndao. Economizo para o futuro, se
eu precisar, vou crescer na minha vida profissional. A gente

vai construir na vida, casar e tal, festa. O casamento seria um
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luxo, com certeza, a festa de casamento também. Eu prefiro a

festa de casamento a perfume, reldgio, etc. (P. P.)

Frequentar um bom restaurante onde se pode apreciar um bom vinho e
degustar pratos sofisticados sdo experiéncias de luxo prazerosas que alguns dos
jovens costumam realizar. Estes depoimentos ilustram uma tendéncia atual de
consumo voltado para o prazer. Entretanto, ndo podemos deixar de considerar que
este desejo hedonista é na verdade determinado pelo mercado. Numa entrevista a
revista Epoca (2005)) Leopoldo e Silva, professor de Filosofia da Universidade de
Sao Paulo, comenta que “ndo é raro ver as pessoas buscando prazeres e
momentos especiais coma velocidade de quem troca de canal de televisdo, sem
tempo para apreciar a experiéncia” (p. 87). E impressionante o nimero de jornais,
revistas e programas de televisdo que exploram matérias a respeito de
experiéncias “gastronémicas”, de como escolher o vinho certo etc.

Forbes (2005) apesar de reconhecer que muitas vezes as pessoas
procuram estes deleites porque esta na moda, defende também que a procura de
novos prazeres, sensacoes, do luxo, enfim, abre novas possibilidades num mundo
menos padronizado, menos verticalizado, mas que pode ser uma ponte para uma
escolha mais real, de encontro ao desejo.

Eu gosto muito de comer fora, de ir no final de semana a um
restaurante mais bacana, me dou a luxo ir a esse restaurante
mais bacana, que tem a comida mais cara, no fim de semana.

(0.C.)

O vinho? Se eu gostaria de provar? Com certeza. Mas se eu

pagaria, mesmo que ganhasse a mega-sena mais acumulada
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da face da terra, eu ndo gastarial Para mim ndo valeria a
pena, eu poderia fazer muito mais com aquele dinheiro do
que gastar 5 mil reais com um vinho, eu ndo gastaria, ndo

vale a pena gastar essa quantidade de dinheiro. (P. P.)

Restaurante tipo Trapiche, que abriu na Santos Dumont,
comida boa, frutos do mar, passo apertada o resto do més,

mas me dou luxo e vou. (O. C.)

Dentre outras manifestagdes que os universitarios identificam como sendo
um luxo em suas vidas, alguns os alunos integrantes dos grupos de Outros Cursos
citam situagbes em que tém a oportunidade de usufruir da liberdade de nao ser
incomodado e fazer o que tém vontade, sem ter que seguir as regras, ou atender
as coergoes da autoridade.

Lipovetsky (2005) descreve uma ética pos-moralista em nossos dias como
um modo de relacionamento inédito entre os homens e seus valores, caracterizado
por uma espécie de frouxiddo. Em outras palavras, os valores de nossa era
perderam o carater coercitivo que tinham em outros tempos. a funcdo da
autoridade.

Nesse contexto, presencia-se a moralidade hedonista do nosso tempo, que
se traduz em exigéncias que tracionam direcbes opostas. De um lado, temos
normas: vocé precisa comer de modo saudavel, manter sua aparéncia, combater
as rugas, manter-se alinhado, valorizar o lado espiritual, descontrair-se, envolver-
se em esportes, ser bem-sucedido, distinguir-se, etc. De outro, encontramos a
promocao do prazer e da vida facil, a exoneracdo da responsabilidade moral, a

exaltacdo do consumismo, a preocupacdao com a imagem, e a valorizagcdo do
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corporal em detrimento do espiritual. Como resultado, ha depressao, sentimento de
vacuidade, solidao, estafa, corrupgao, violéncia, cinismo (Lipovetsky, 2005).

Um luxo para mim, como moro sozinha, tenho que controlar
contas, entao, luxo para mim hoje é chegar em casa e ligar ar

condicionado e a conta vir alta e minha mae me matar no fim

do més. (0. C.)

Um cartdo de crédito na minha mao, eu nado trabalho gasto

tudo no cartdo e ndo vem nada para eu pagar. (O. C.)

Dormir a manha toda. (O. C.)

Nao fazer nada. (O. C.)

Conseguir sair bem de casa, com roupa que me sinta bem,
ndo necessariamente de marca, mas confortavel, e ter o
conforto de ter um carro, porque hoje é até perigoso sair nas
ruas a pé, ja fui assaltada varias vezes. Para eu ter um carro,
gue me proporcione as minhas idas e vindas, ter roupas que
me sinta bem e um dinheiro suficiente para comer fora de

casa, lanchar. (O. C.)

A culpa foi um dos sentimentos expressados por alguns dos integrantes dos
grupos de alunos de Outros Cursos. A sensacado de ter agido errado ou
transgredido, provoca este sentimento de que implicitamente remete também aos

excessos, a um transbordamento do que se definiu como limite. Convém lembrar
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que estes sdo os mesmos integrantes do grupo, que alegam ser um luxo algumas

transgressoes.

As vezes culpa também. No caso do ar condicionado, a
minha mae quase vem aqui para ver essa conta. Eles moram

em outra cidade. (O. C.)

Também me sinto culpado, vocé acaba extrapolando, sao
duas casas, duas familias que eles sustentam, meu irmao faz
também faculdade particular. E a gente pode controlar, entao

da culpa. (O. C.)

Fica dualidade, quero trabalhar, mas nao vou poder fazer
direito a faculdade entdo me sinto desconfortavel. Minha mae
€ aposentada e ainda continua trabalhando, porque nao da

para sustentar a casa, eu me sinto culpada. (O. C.)

O luxo depende do caso, viagem nao da culpa, é prazer, mas
gastar mais do que pode leva a culpa. Luxo nao requer
material, pode ser uma vivéncia, a culpa varia. No meu caso,
dormir até mais tarde, se e tiver algo para fazer ai da culpa.

(0. C.)

Meus pais também sustentam isso, eles também tém culpa,
porque falam, mas cedem. Emprego eu queria, um dia sim
outro ndo, mas eles ndo deixaram, entdo eles também tém

culpa. (0. C.)
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Entre todos os aspectos mencionados a respeito do luxo, descobrimos

que o maior luxo (e a maior preocupacgao) para todos os jovens informantes, é

uma colocagdo no mercado de trabalho. Tudo o que se relaciona com sua

carreira profissional, como por exemplo, a conquista de estagios, a

universidade que estudam, o curso que escolheram, constitui-se em parcelas
de luxo que eles atualmente investem para usufruirem no futuro.

Ter um melhor emprego é um luxo, ser o melhor do trabalho,

estar acima de todos. E luxo, vaidade. (O. C.)

E mais coisa pessoal. Aqui nds estamos na Unifor, para

outros pode ser um luxo, mas para nés é normal. (O. C.)

Uma coisa muito errada é achar que quem € da Unifor tem

dinheiro e da Uece ¢€ liso, é erro. (0. C.)

Estar na Unifor é luxo. (O. C.)

Hoje em dia, fazer faculdade é um luxo. (O. C.)

Levando luxo para um lado diferente, sem ser aquele lado
polémico, hoje pode ser considerado um luxo acabar a
faculdade e comecgar com emprego garantido. Eu acho que
seria. Na realidade de hoje em dia € um luxo um emprego

fixo. (G.A. P.)

Viajar € principal aspiragéo para os jovens, seja qual for o destino, nacional

ou internacional, o que eles almejam € a possibilidade de conhecer novas pessoas,
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lugares, sentirem-se livres para realizarem o que n&do conseguem fazer nos seus
cotidianos. De certo modo isso também reflete a tendéncia experiencial do novo
luxo, no qual as viagens se enquadram como um dos principais destaques.

Sempre poder viajar. Eu sempre viajo, em janeiro, maio, julho,
outubro, ja para outro lugar, final do ano para outro, com

certeza aqui no Brasil, mas para mim € um luxo, apesar de

que o dinheiro sai do meu trabalho. (O. C.)

Eu trabalhava em emprego publico, ganhava 800 por més e
normalmente nao da, entdo passei um tempo juntando e fui
passar uma semana em SP, para mim foi um luxo. Se eu
tivesse que pagar um monte de coisas, eu nunca iria, mas
como minha mée e pai pagam minhas contas eu pude juntar
o dinheiro do salario e passei bem em Senhor Presidente,
para ndo me privar de nada la restaurantes bons, boates, isso

ja foi luxo enorme. (O. C.)

Seria passar um més na Disney, trabalhando. (P. P.)

Todas as viagens. Viagens e viagens e viagens para todos os

lugares. (P. P.)

Viajar. Paris morro de vontade de conhecer. (P. P.)

O luxo comega na viagem, na viagem vocé vai e poder

comprar tudo o que quiser, ficar nos hotéis de luxo. Viajar

para qualquer canto que vocé quisesse, um luxo. (P. P.)
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Ter acesso a natureza, conviver com amigos, conseguir uma relagao
amorosa estavel, e ter tempo para usufruir tudo isso, sdo outros artigos de luxo
evidenciados pelos jovens. De Masi (1999) aponta cinco grandes luxos, ou
seja, cinco raridades nos tempos atuais: o tempo, a autonomia, o siléncio, a
beleza e o espago. Como afirma Castilho (2006, p. 45), tais aspectos
considerados luxuosos nos fazem observar a “exata proporgéo dos elementos
contrarios, isto €, a falta de tempo, a falta de autonomia, o enorme barulho em
nossas casas e cidades, a caréncia de beleza e a falta de espaco”.

Lipovetsky (2004) atenta para a grande obsessdao moderna com o
tempo, consequéncia do que ele nomeia de hipermodernidade, caracterizada
pelo impulso ao consumismo, ao individualismo (tudo se torna hiper), gerando
incertezas e insegurangas diante do nosso tempo. O retorno as coisas simples,
parece ser entdo uma nova modalidade de luxo, aspirada também pelos
jovens.

Eu nunca parei para pensar até porque as coisas vém faceis,
mas procuro ver o luxo nas coisas simples, ir a praia tomar
banho a noite, porque aquilo me satisfaz muito, eu deixo de ir
num show a noite na sexta porque vou acordar cedo para

fazer trilha, rapel em Guaramiranga. Fazer o que quer, coisas

simples, mas que podem ser luxo. (O. C.)

Para mim é luxo ter um namorado em quem eu possa confiar
e partilhar minha vida de forma sincera, verdadeira. Um dos

maiores presentes que Deus me deu na vida, € a conquista
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dia a dia era ter uma pessoa como ele do meu lado. Consegui

obter. (0. C.)

Prazer ligado aos meus amigos, casa maravilhosa com

piscina, cadé amigos para compartilhar? (O. C.)

Independéncia € um luxo, fazer uma pés-graduagao fora

também. Independéncia financeira. (P. P.)

Sentar num barzinho com amigos, tomar uma cerveja. Ganhei

um MP3 e ndo uso. Ando com sapato furado. (O. C.)

Uma casa para viver tranquila, confortavel, segura. (O. C.)

3.3.3. Experiéncias, sentimentos e emogdes vividas com o luxo.

Quando investigados os aspectos subjetivos que perpassam a experiéncia
com o consumo do luxo, os jovens revelam que a sensagao de ter conquistado
algo importante, dificil, caro ou incomum provoca sensagdes de poder, privilégio e
prazer, evidenciando o luxo como diferenciacdo, como fator de distingao frente aos
demais. Sentir-se exclusivo, Unico, cumpre o objetivo do consumo do luxo e,
confirma seus propdsitos atuais de individualizagao.

O prazer resultado da conquista de um objeto considerado luxuoso constitui-
se numa sensagao proeminente, em todas as situacdes relatadas. Euforia,
felicidade, completude, sdo algumas das formas que nomeiam a sensagao da

aquisicao do luxo.
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Eu consegui!! Sensagao de conseguir algo que ndo € comum.

(0.C.)

Quando a gente esta precisando de uma coisa prazerosa, se
0 ser humano nao buscar esse prazer ele nao faria nada. (O.

C.)

Uma coisa que estou vivenciando agora que eu considero um
luxo, é que apoio uma banda de uns amigos e entao, toda vez
que eles vao tocar, eu consigo entrar sem pagar, colocar mais
alguém e estar sempre no meio da organizagdo. Sou
empresario deles. Entdo, chegar numa festa e estar seu
nome na lista, para entrar livre... Eu sei que é besteira, mas é
legal. E como se desse um pouco de... sei l4,...autoridade,

poder. (P. P.)

A graca do consumo do luxo é conseguir algo diferenciado, a

sensacao de ter realizado um objetivo. (O. C.)

Eu lembro na infancia quando langaram os patins in line que
eram muito caros, ganhei no dia das criangas, ninguém na
cidade tinha. Tinha vindo de SP, caro, era de luxo, todo
mundo parava para ver. Bem estar, felicidade, euforia!! Nem
dormia, acordava cedo para patinar, era assim que me sentia.

(0. C.)

Nunca tive muito assim...luxo! Nao é tanto luxo..., mas tem

um seriado que eu adoro e quando comecgou saiu em DVD,
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langaram os primeiros e no Brasil ndo publicaram mais. Entéo
pouco a pouco fui conseguindo comprar: € 0 caga vampiros.
E estava muito mais caro do que na época, ou seja, € um
luxo. Eu adoro filmes de terror e ndo existiam alguns no Brasil
e eu também conseguia na Internet. Hoje eu tenho as sete
caixas. Quando penso nas pessoas que também gostam, eu

penso: eu tenho, vocé nao tem! (P. P.)

Exclusividade, ser alguém unico, mas ndo numa relacao de

superioridade em relagao aos outros. (O. C.)

O meu era um carro, eu tinha vontade de ter um carro. Eu ter
um carro, deixar de depender do carro do meu pai era um
luxo e eu consegui. Foi uma vitéria, fiquei feliz, chorei, ndo
acreditava. Eu me senti realizada. Realizei meu sonho.

Consegui! (P. P.)

Essa parte de intercAmbio. Um dos luxos mais recentes que
eu tive foi quando fui trabalhar na Disney, enquanto a maioria
dos pais pagou, e depois trabalhou para pagar, eu tive o luxo
de ir, meu pai pagar e nao precisar trabalhar para pagar. Mas
la ja apareceu outro luxo, nunca satisfeito, eu pedi ao meu pai

para ficar mais um tempo, foi outro luxo. (P. P.)

Comigo também foi um carro também, que antes eu andava
num fusca da tia que ndo tinha carteira e eu e meu tio
disputavamos para conseguir o fusca, que vivia quebrando,

fazia barulho. Ndo sei se alguém aqui ja teve fusca, mas
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fusca vive quebrando e o barulho... quebrava, eu tinha que
voltar para casa de madrugada, de 6nibus, deixava o fusca Ia.
E minha tia sentiu pena de tanto prego no fusca que me deu
um carro. Nem era essas coisas todas ndo, mas ai eu me
livrei do fusca. A sensacéao foi mais de alivio, nem de alegria:
pelo menos n&o vai dar prego. Agora estou com um carro. O
carro ndo é essas coisas todas, € 99 e tal. Agora, 0 que
acontece? Quero melhorar o carro: botei som, aerofdlio,

agora quero pintar, e por ai vai. (P. P.)

O meu também foi o carro. Com viagens, nunca tive
experiéncia de intercAmbio, mas acho que nos,
principalmente nds homens, temos uma ansiedade muito
grande em tirar a carteira de motorista, entdo quando fiz 18
anos, fui tirar a carteira de motorista, fiz auto-escola e nao
ganhei carro de imediato, foi s6 no ano seguinte. E eu sempre
naquele negdcio: estou doido para ganhar meu carro, estou
doido para ganhar meu carro, e o carro que nao chega. Até
que chegou o dia e eu fiquei realizado, porque era uma coisa

que eu vinha planejando ha bastante tempo. (P. P.)

As marcas servem para diferenciar vocé. Se vocé vai numa
loja comum, sai na rua todo mundo esta com a mesma roupa,
mesmo sapato, € nessas lojas sdo 5 pegas, no maximo,
apenas, ou entdo um unico vestido. Isso da status, faz sentir-

se especial, unico: foi fulano que fez. A grife. (P. P.)
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Por outro lado, mesmo com os sentimentos de prazer, completude e
felicidade obtidos, os jovens deixam claro dois aspectos: o primeiro, refere-se a
efemeridade destas sensagdes e o segundo, € que justamente por ser instantanea,
€ que vai fazer com que a busca por outro objeto ou experiéncia, que também lhe
dé essa sensacdo, seja sempre renovada, e explicitam que seria do carater do
luxo, assim como do desejo, a insaciabilidade.

Esta manifestacao ilustra bem o pensamento de Sarlo (1997) quando afirma
gue os consumidores jovens encontram no mercado de produtos e bens simbalicos
um depésito de objetos e discursos fast, se transformando numa alegoria de
juventude, em que a renovagao incessante necessaria ao mercado captura o mito
da novidade permanente que também impulsiona a juventude.

Grande felicidade interior, mas depois passa. (O. C.)

Sinto motivacdo para cada vez mais conseguir 0 que eu

quero. (O. C.)

De medo porque nao poderia se acomodar, tem sempre que

obter um novo objeto. (O. C.)

Necessidade de estar sempre conquistando, o consumo do

luxo é sempre renovado, nunca para. (O. C.)

Sempre a gente quer mais. (P. P.)

O luxo esta diretamente relacionado a desejo. Conseguindo

suprir um desejo, ja quer outro. (P. P.)
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Um desejo passageiro, vai luxar determinado tempo e passa

a procurar outro luxo. (P. P.)

3.3.4. Experiéncias, sentimentos e emogdes por nao obterem o luxo.

Frustracao, raiva, sofrimento e desconforto foram os sentimentos evocados
para definir 0 momento quando ndo conseguem obter um objeto de luxo. Entre
alguns jovens, o luxo valoriza-se na medida em que eles mesmos s&o autores da
conquista. Alguns depoimentos ilustram situacbes em que apesar de
reconhecerem que usufruiram do luxo, eles expressam pouca empolgagcao pelo
feito.

A frustragdo como vimos no bloco anterior, também pode ser mobilizador na
busca de novas conquistas, de novos objetos que venham oferecer a satisfagéo,
até entdo ndo encontrada. Por outro lado, fica claro também, que determinadas
conquistas ocupam uma posi¢ao de substituigdo aquilo que realmente desejam,
tornando a frustracdo menos incémoda.

Ela ja conseguiu um luxo por ela mesma, mas eu nao
consegui. Mas eu ja morei duas vezes fora, eu considero isso
um luxo, porque nem todo mundo tem condi¢gdo, morei na
Franga e nos Estados Unidos e ja viajei muito, considero um

luxo, mas nao foi por mim. (P. P.)

Agora me deixou injuriado, mas meu pai estava comprando
apartamento para mim e meus irmaos e a construtora faliu,

era aqui ao lado da Unifor. Era expectativa grande, um luxo,
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ia ser um apartamento s6 nosso...era da LM, e ela faliu.

Aquele luxo foi dizimado. (P. P.)

Frustracdo, mas também estimulo para ir atrds de novo. (O.

C)

Outra coisa: eu acho que muita gente batalhou para um
estagio e quando chegou la teve a decepgdo de nao ser
selecionado. Eu queria na TV Diario na parte de producgao,
mas sO consegui na merchandising. Estou muito feliz, mas
nao consegui aquele luxo que eu queria, foi um luxo

substituto. (P. P.)

Alguns relatos remetem a infancia, com reprodugdes de experiéncias

ocorridas quando criangas, que parecem ter marcado intensamente a forma como

percebem o luxo. A frustragdo por nao conseguir o objeto desejado (um brinquedo),

fez com que, como no depoimento citado abaixo, se desconsiderasse qualquer

outra forma de luxo que viesse a obter, assim como aponta para as percepgdes do

luxo ligadas a diferenciacéo social e a inveja, conforme comentamos acima.

O melhor joguinho da época, que eu nao tinha, mas os
amigos tinham e eu jogava na casa deles. Ndo tem o objeto.
Nunca tive um que eu queria ter. Um celular legal, um carro,
ok, mas nao vai me fazer feliz s6 aquilo. Em crianga foi bom
que eu visitei a Disney, s6 que nao foi um luxo na época.
Luxo é ter o que os outros ndo tém, quem tem luxo € uma
pessoa que tem o0 que eu queria ter e ndo tenho. E na época

eu nao queria me mostrar, era s6 me divertir. (O. C.)
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3.3.5. Opinido e percepcao a respeito das publicagoes sobre o luxo

E unanime a opinido dos participantes da pesquisa de que a tematica do
luxo, vem ocupando cada vez mais um espag¢o na midia, ndo s6 impressa, mas
também na televisdo sob formas de programas de entretenimento, entrevistas, e
novelas, no cinema, assim como em anuncios e eventos de decoragao, a exemplo
da Casa Cor.

Entre as revistas que lembram ter visto alusbes ou matérias sobre o luxo,
citam “Caras”, “Vip”, “Boa Forma”, “Playboy’, “Veja”, “Epoca”. Em geral sentem-se
atraidos pelo tema, gostam de ler ou folhear as revistas que falam sobre o luxo € o
que os motiva a leitura destas revistas, € precisamente a ilusédo, o devaneio, o
sonho e o glamour contidos nela, e que a mesma deve se configurar em um objeto
de prazer. Salientam que quando se véem uma revista ou outra publicagdo com
esta tematica, é fundamental que detenha a capacidade de transporta-los para um
outro lugar, no qual os desejos podem ser, mesmo que instantaneamente e
ilusoriamente, “realizados”. Porém, todos tém a clareza de que tais aspectos nao
podem ser exacerbados, para ndao se correr o risco de confundir ou negar a
realidade.

Aquela propaganda do Lux, uma Diva, a mulher na banheira.

(0. C.)

Aqui em Fortaleza na cultura a gente nota isso enraizado,
Fortaleza é que tem mais carros importados por numero de
habitantes. Tem gente que tem apartamento um ovo e tem

carro importado. Assisti um trabalho de uma professora da
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UFC sobre narcisismo e cultura de massa. Ela passou umas
propagandas e tinha uma do Vectra como se fosse narciso,
se olhando no lago e vendo o reflexo era do carro, varias

propagandas absurdas. (O. C.)

Uma coisa absurda é a Casa Cor, ndo é acessivel para todo
mundo. Ver aquelas casas absurdas, cozinhas que fecha a
porta, abre é sala, enfim... aquilo ndo é acessivel a todo

mundo. (O. C.)

A publicidade pode tornar um produto simples em um produto

de luxo. (O. C.)

E mais confortavel ler matérias desse tipo do que matérias de
desastres. A realidade ja € muito ruim, ja temos muitos

problemas. (O. C.)

O luxo atrai. (O. C.)

E uma forma a mais de vender, vocé tendo luxo vai ser mais
feliz, tem essa associacao direta. (P. P.)

E... nessas revistas. Na Veja, algumas propagandas também
tém muito luxo. Nas paginas policiais quando Daslu foi
assaltada.... Nos filmes, tem um filme agora que vai passar ...

é o Diabo veste Prada! (P. P.)
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Eu acho que chama a atencdo. De vez em quando a Veja
langa edigdo especial sobre tecnologia, mas é luxo disfar¢gado
porque mostra TV de plasma, e dependendo da forma como o
luxo é apresentado, ele fica acessivel. Se for na Caras a

conotagao é outra. (P. P.)

Eu leio, mas vejo que ndo da para mim. Para quem foi feito?

Para muito poucos. (O. C.)

Sonhar com aquele produto te faz ficar assim pensando se

fizesse seria tdo bom! (O. C.)

O objetivo de usarmos as publicagdes com a tematica do luxo, é o de
identificarmos como os jovens universitarios percebem estes veiculos, pois como
coloca Mira (2003), as revistas tendem a se tornar “catalogos de compras”, além de
penetrar nos “meandros mais intimos da subjetividade” (p. 215) do leitor. Para isso
selecionamos duas revistas, sendo uma de veiculagdo nacional (Revista A) outra
local (People Luxo), e solicitamos que eles manifestassem suas impressdes a
respeito, sobretudo do conteudo dos editoriais de cada uma delas, que foram lidos
separadamente, a medida que as respectivas revistas eram apresentadas.

A seguir faremos uma breve caracterizacdo de cada uma delas, com a

reproducao dos respectivos editoriais.

REVISTA A
A Revista A € uma publicagdo da editora Abril langada em novembro de

2005, com publicacdo de periodicidade irregular. Utilizamos na pesquisa 0 numero
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inaugural, em edi¢cao especial, exatamente porque em nossa opiniao, ela simboliza
um marco no mercado editorial de revistas, ao tratar de forma tdo explicita a
tematica do consumo do luxo. O editorial diz o seguinte:

“Dé-me os luxos da vida que renunciarei as necessidades.”

A frase que o arquiteto americano Frank Lloyd Wrigth escreveu em sua
autobiografia em 1932 traduz com perfeicdo a idéia da Revista A. O luxo, ao contrario do
que se pode pensar, ndo é sinénimo daquilo que o dinheiro pode comprar. E, cima de
tudo, experiéncias e sensagées. Vai na contramdo de modismos. Tem a ver com sonho,
prazer, realizacédo, atitude. Resultado de dois anos de pesquisa e desenvolvimento a partir
do projeto concebido pelo Publisher Claudio Ferreira, a Revista A foi criada com a
proposta de ser mais do que um titulo de consumo. O objetivo era encontrar uma formula
editorial com conteudo abrangente e consistente que tivesse o padrao de exceléncia das
publicacbes da Editora Abril e atendesse as expectativas dos leitores do mercado. De
carros, joias e eletrbnicos, roupas, avibes poderosos a projetos arquitetbnicos, arte e
viagens deslumbrantes, a Revista A traz tudo que envolve estilo e sofisticagdo. Claro que
muitas vezes possuir esses objetos do desejo custa caro, mas por tras das altas cifras ha
elementos mais valiosos — tradicdo, cultura, exclusividade. E isto que queremos com esta
edicdo especial: provocar emogbes Unicas, que privilegiem a autogratificacdo e ndo a

ostentacdo. Bem vindos ao fascinante universo do luxo!

PEOPLE LUXO

A revista People Luxo, da Empresa Jornalistica O Povo, de produgao local,
veio encartada numa edi¢cdo do jornal em junho de 2006. A proposta de revista é
traduzir aos leitores as experiéncias sobre o luxo e atender a uma demanda do
mercado local sobre o tema. A escolha por esta revista, justifica-se, portanto, em
ser uma produgdo genuinamente cearense, e assim apresentar uma linguagem

mais préxima do seu publico. Diz o editorial:
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O que é luxo? Para alguns é circular pelas ruas da cidade com um carro de modelo
praticamente exclusivo. Para outros é apreciar, calmamente uma refeicdo com os amigos
(inclusive em dia semana!). Ha os que preferem um bom charuto, a sedu¢cdo de um
perfume singular, a beleza de uma joia...Vestir uma roupa criada com emogéo, ter em
casa uma adega estupenda ou uma TV banhada a ouro. Outros leitores certamente vao
dizer que luxo é conhecer o mundo em um cruzeiro, hospedar-se de frente para o mar,
fazer um jantar oriental com ingredientes trazidos diretamente do Japdo, estar sempre
saudavel e linda (ou lindo!), receber amigos e familiares com uma mesa caprichosamente
elaborada....Luxo: muitos significados, muitas sensagdes. A revista People Luxo, do O
POVO, foi pensada para traduzir essas experiéncias e atender a um mercado crescente
no Ceara. A publicagdo chega aos leitores com um projeto grafico de estilos, textos que
destacam sonhos, prazeres e atitudes (....). Universo que ultrapassa o ‘ter dinheiro’.
Envolve satisfacdo, tempo, gratificagdo, desejo, exclusividade, diversao. Afinal, luxo é ser

feliz!

Comentarios

Ambas as revistas suscitaram de imediato, reacdes de admiracao por parte
de todos, que queriam folhea-las, pega-las e ver os anuncios. Conforme pesquisa
qualitativa realizada com leitores para investigar quais os elementos constituintes
do habito de leitura de revistas (Intermidia Instituto de Pesquisa, 2005) verificou-se
que o processo de leitura de uma revista traz significagbes associadas a prazer,
lazer, entretenimento, informagao, relaxamento, descanso e intimidade. Segundo
este estudo, o prazer ao se ler uma revista esta fisicamente ligado a utilizagdo dos
orgaos dos sentidos, possibilitando certo grau de intimidade do leitor com sua
revista. Segundo eles, |é-se uma revista ndo sé com os olhos, mas também

quando a tocam, cheiram. Uma revista em sua esséncia teria um glamour proprio,
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que se revelaria precisamente na capacidade do leitor em folhea-la e senti-la como
um objeto que vai proporcionar-lhe momentos de satisfagao.

Os conteudos dos editoriais falam de uma nova forma de luxo,
determinados mais pelos prazeres, experiéncias, emog¢des e atitudes, do que
pela perspectiva de uma ostentagado. Pelo contrario, esta forma de conceber o
luxo, é rechagada pelas duas revistas. Principalmente os entrevistados que
pertencem aos grupos dos integrantes de Outros Cursos apreciam mais esta
concepgao do luxo e sentem-se mais identificados com o discurso explicito
delas. Quando véem as revistas com mais cuidado, percebem uma contradi¢cao
entre o texto e o conteudo das matérias e os anuncios, principalmente da
Revista A, como observa um dos entrevistados “editorial fala uma coisa, e na
verdade a revista outra, € bem tradicional”.

Por outro lado, participantes do grupo de alunos da Publicidade e
Propaganda, apesar de gostarem do texto dos editoriais, consideram que na
verdade, este discurso € um disfarce, que o luxo emocional (Lipovetsky, 2005),
encobre o verdadeiro objetivo que é levar o leitor a consumir. Ou seja, talvez
porque os futuros publicitarios sejam eles mesmos os proprios elaboradores
destes conteudos - os intermediarios culturais - estes profissionais que
“ajudaram a modelar e criar os mundos de sonhos” (Featherstone, 1995: 111),
eles reconhegam antecipadamente o discurso que eles mesmos serao
reprodutores.

Nao obstante o discurso explicito nos editoriais, as revistas evocam nos
entrevistados as associacdes mais tradicionais relacionadas com o luxo, como

por exemplo, requinte, poder, futilidade, riqueza, ostentagao, status e conforto.
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De certo modo, a revista People Luxo agrada mais do que a Revista A,

em apresentar um discurso mais coerente, menos “‘mascarada”’, passando
significagdes mais préximas ao que os entrevistados acreditam ou percebem.

(Revista A) Encheu de alegria esse ponto de vista. E o

verdadeiro. O meu conceito de luxo, para mim é esse. (O. C.)

(Revista A) Eu ia dizer isso, vocé vé o discurso e quando olha

o produto (a revista por dentro) vé que é meio falso. (O. C.)

(Revista A) Esse inicio da revista ndo teve nada a ver com o

conteudo dela. (O. C.)

(Revista A) A capa ja diz: poder, ganancia. (P. P.)

(Revista A) Ele diz que o luxo é a auto-gratificacdo sem

ostentagao, mas acho que nao é bem isso. (P. P.)

(Revista A) “Dé-me os luxos da vida que renunciarei as
necessidades”. E muito bom, porque acontece muito, as
pessoas deixam as necessidades de lado, tem casa simples e

o carro é importado. (P. P.)

(Revista A) Demagogia. Eu acho que eles estao pregando,
fazendo a revista que diz o luxuoso, mas diz que luxo é auto-
satisfagdo e nao ostentagdo, mas é para te convencer a ter

luxo. Ostentacdo é palavra forte, € como se dissesse vocé
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nao precisa daquilo, mas estda comprando para mostrar que

pode. E como se fosse uma prepoténcia. (P. P.)

(Revista A) Eu associo com coisas futeis, mas por esse
editorial e vejo que para algumas pessoas tem a ver com

realizagdo. (P. P.)

(Revista A) E puxando que n&o é sé ostentacéo. (P. P.)

(Revista A) Tem um disfarce sim, um pouco, mas é também

verdadeiro. (P. P.)

(Revista A). Esse negocio de auto-realizagdo e nao

ostentacao é para a pessoa nao sentir culpa. (P. P.)

(People Luxo) Esse liga a dinheiro mesmo, o outro tenta

ludibriar. (O. C.)

(People Luxo) Eu acho que essa mesclou os dois lados. (O.

C)

(People Luxo) Do jeito que gosto de cozinhar, com a minha
quantidade de dinheiro ja faco muito a coisa, se eu tivesse
muito talvez trouxesse as coisas ai do Japao. O ruim é que
em nome do seu luxo vocé abra mao de coisas que acha

moralmente correto e ndo consegue resistir. (O. C.)
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(People Luxo) Faz sentido. Muitos significados, muitas

sensagoes. (P. P.)

(People Luxo) Perceber que o mercado do luxo dificilmente

vai acabar, porque as pessoas ndo vao parar de ter sonhos.

(P.P.)

(People Luxo) Sempre um novo luxo. (P. P.)
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CONSIDERAGOES FINAIS

Compreendemos com este trabalho que os jovens percebem no luxo uma
pluralidade de significados que se expressam no campo das subjetividades e
mostram-se consistentes com os argumentos levantados pelos diversos tedricos
estudados.

Mediante os aspectos levantados na pesquisa podemos identificar 03
categorias que contemplam em cada uma delas associagbes similares ou
complementares entre si e que caracterizam qual a percepgao do luxo na
atualidade:

1. O luxo é o que é supérfluo, excessivo, caro. (Materialidade)

2. O luxo é o que distingue, diferencia, confere status, poder e é capaz de

promover inveja aos outros. (Distingao e poder)

3. O luxo é o sonho, o que se realiza, completa, recompensa, dar prazer e

felicidade. (Hedonismo e realizagao)

A materialidade situa-se junto as definicbes mais classicas do luxo, e envolve
as nogoes de supérfluo, caro, excesso, raro, entre outras. Os participantes da
pesquisa referem-se ao luxo como aquilo que vai além das necessidades. Ou seja,
constituem-se nos aspectos que se dirigem ao objeto em si, relacionado quanto a
sua condicao de utilidade ou de inutilidade, de necessidade ou desejo.

Baudrillard (1981) questionando a respeito do consumo e sua relagdo com as

necessidades e o desperdicio, se pergunta se os homens nao se organizariam em
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principio, em fungédo da sobrevivéncia ou seria em fungado do sentido, individual ou
coletivo que dao a sua vida. E enfatiza

Todas as sociedades desperdigaram, dilapidaram, gastaram e
consumiram sempre além do estrito necessario, pela simples razao
de que é no consumo do excedente e do supérfluo que, tanto o
individuo como a sociedade, se sentem ndo so existir, mas viver (p.
40).

Allérés (2000) explica que necessidade e desejo sdo as duas entidades
necessarias a passagem para o ato de consumo, sendo que uma pertence ao
campo do real, e a outra ao campo do imaginario e dos simbolos. As necessidades
por sua vez, dividem-se entre as absolutas e as relativas. As primeiras tratam
daquilo que ¢ instintivo, inato ao ser humano; enquanto as segundas dizem respeito
ao sonho, a imaginagao e a fantasia, sdo da ordem do desejo (Castarede, 2005).

Entretanto o limite entre a necessidade e o desejo nos parece ténue, uma
vez que o suprir destas necessidades e a conquista da satisfagao esta influenciada
pelo campo de experiéncia da pessoa, sua condigcao financeira, seus valores, sua
historia e contexto pessoal.

E aqui vale novamente ressaltar a distincdo estabelecida por Freud
(1900) entre a satisfagdo de uma necessidade que corresponderia a uma acgao
especifica do organismo, e a realizagdo do desejo como resultado de uma
alucinagao.

O luxo também traz significados ligados ao poder e a distingdo social, tragos
recorrentes ainda do mundo industrializado, quando novas formas de relagdes e de
existéncia entre os homens se estabeleceram (McCracken, 2003). Os significados
dos bens ou do luxo derivam os como indicadores de status social, simbolos ou

emblemas que mostram a participagcédo ou aspiragao de participar de grupos sociais
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elevados (Slater, 2001). Ou seja, o estilo do consumo, a aquisigao de determinados
bens, pode ser um marcador do status social, por conseguinte, o desejo de dispor
de certos bens é um desejo de imitar o estilo de consumo de um grupo social mais
elevado. Portanto, a possibilidade de se diferenciar dos outros, € ao mesmo tempo,
causar inveja neles, € um dos principais estimuladores para o consumo do luxo
(Veblen, 1988).

O luxo recebe significagbes relacionadas principalmente ao prazer. Sao
referéncias a uma completude, a uma felicidade as sensagdes prazerosas advindas
pela obtencéo do objeto de luxo. Sendo assim o prazer obtido na sua conquista, na
superagao em relagao ao outro e o carater insaciavel do luxo configuram-se nos
dispositivos de ordem subjetiva que se destacam na fala dos sujeitos da pesquisa.

A ilusdo da completude remete as primeiras experiéncias de satisfagdo no
bebé, quando Freud (1990) ilustra com a fome, o aparecimento do desejo como
algo da ordem da alucinagao. No consumo, o desejo e seus efeitos representam um
movimento constante que nos anima e nos leva a ilusdo de conquistas. Esse
movimento circular do desejo, quando capturado pelo circuito do consumo atual,
impdem-se como uma estrutura de repeticdo infinita e jamais capaz de ser
interrompida.

Presenciamos hoje uma busca pelo consumo ligado muito mais as
sensagdes, as emogdes, ao prazer de satisfazer o eu, do que pela conquista de
status ou de reconhecimento de outrem. Neste frenesi, em meio aos objetos de
consumo, surge uma nova relagédo com a existéncia pessoal, € conforme se refere
Lipovetsky (2004),

(...) como se houvesse 0 medo de apagar-se, de

desaparecer gradualmente, de ndo mais sentir sensagdes
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sempre novas. (...) Comprar € sentir o gozo, € adquirir uma

pequena revivescéncia no cotidiano subjetivo (p.121).

Severiano (2001) quando discute o0s ideais de consumo na
contemporaneidade, observa que sao estimulados desejos voltados sempre para
‘novos objetos/signos de consumo, os quais passam a constituir-se no mais
almejado ideal de felicidade e completude humana, respondendo assim a angustia
primitiva diante da propria impoténcia” (p. 156).

A idéia de que o luxo possibilita uma completude evidencia-se no discurso
dos entrevistados, mostrando que os objetos de consumo ocuparao um lugar de
materializacdo da busca imaginaria da completude. O objeto de desejo €
perseguido incansavelmente, a procura ndo acaba. Quando adquirimos um objeto
dos sonhos, por exemplo, somos afirmados pela estrutura de consumo como seres
satisfeitos e completos - por algum tempo — enfim, conseguimos o objeto do desejo!
O que é, na verdade, pura ilusdo porque o objeto de desejo verdadeiramente nunca
é atingido. Deste modo passamos a criar, a cada momento, novos e novos objetos
para desejarmos e nos movermos adiante, sempre.

Uma das principais mensagens veiculadas pelos meios de comunicagéo € a
da associacdo entre consumo e felicidade. A idéia de que através da aquisicdo de
determinados produtos as pessoas conseguirao ser felizes é bastante incentivada e
adotada pela midia. Se o consumo é assim compreendido, deve gerar nos
consumidores sensacoes de felicidade, por outro lado, pode-se dizer que pelos
relatos obtidos, quando ocorre o contrario irrompem os sentimentos de frustracao
por n&o ter ou nao ter tido os objetos desejados, e de inveja e ressentimento dos

que tém (rancor). Por outro lado, a frustragdo quando ndo se obtém o objeto
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desejado, pode configurar-se numa “perseguicdo frenética desses ideais
onipotentes”, como avalia Severiano, de completude, poder, felicidade e bem-estar.

A midia por sua vez trata de tornar visdbes de mundo particulares em objetos
e experiéncias plausiveis e convincentes (Costa, 2004), deste modo € que os
sujeitos passam admirar e a querer imitar o estilo de vida dos ricos, dos
possuidores de bens e de sensacgdes privilegiadas. O consumo de imagens, das
narrativas presentes em revistas, por exemplo, parece expressar formas
alternativas de possuir imaginariamente uma posi¢gdo ou uma condi¢ao relegada a
uma minoria de privilegiados. Villagca, (2006) afirma que o luxo agora é narrativa e
criacdo, e € neste contexto, que emergem os formadores de opinido, os
especialistas, os intermediadores culturais (Featherstone, 1995).

Mas as novas formas de captagdo do luxo, através das emogdes, dos
prazeres individualizados, das personalizagdes, talvez representem também novas
formas do sujeito ancorar-se diante do desconsolo, da fragilidade, da efemeridade
préprias do mundo atual, tal como ja referido neste trabalho, Lipovetsky e Roux
(2005, p. 52) prenunciam

A consumacéo do luxo esta em via de ‘desinstitucionalizacao’.
Todo mundo esta se ‘desinstitucionalizando’, paralelamente

ao que esta ocorrendo nas esfreas da familia, da sexualidade,

da religido, da moda, da politica.

No luxo fica implicita a raridade, seja como materialidade, seja como nos
aponta de Masi (1999) ao citar o tempo, a autonomia, o siléncio, a beleza e o
espacgo, que em tempos de escassez, se constituem nos elementos de luxo da
atualidade. E neste aspecto, o luxo tenta fazer lago com o que é eterno, e como

alude Forbes (2004, p. 106), o luxo esta ligado ao amor, e no amor se presentifica o
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desejo da eternidade, pois “mesmo o prazer de ficar na superficialidade da chama,

nao € prazer sem um lago com a eternidade”.
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ANEXO 1

FICHA DE RECRUTAMENTO PARA GRUPO FOCAL

FICHA DE RECRUTAMENTO
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NOME DO ENTREVISTADO: IDADE:
ESTADO CIVIL: CURSO:

ENDERECO RESIDENCIA: FONE:
BAIRRO: CELULAR:

CRITERIO DE CLASSIFICAGAO ECONOMICA BRASIL

ESCOLARIDADE DO CHEFE N° DE PONTOS
DA FAMILIA
IAnalfabeto/Primario incompleto 0
Primario Completo/Ginasial Incompleto 1
Ginasial Completo/Colegial Incompleto 2
Colegial Completo/Superior Incompleto 3
Superior Completo 5
ITENS DE POSSE QUAN
TIDA
DE
NAO TEM
TEM | 1 2 3 |4ou+
* TV a cores 00 2 3 4 5
* Radio 00 1 2 3 4
* Banheiro 00 2 3 4 4
* Automdvel 00 2 4 5 5
** Empregada Mensalista 00 2 4 4 4
* Aspirador de po 00 1 1 1 1
* Maquina de lavar 00 1 1 1 1
* Video cassete 00 2 2 2 2
* Geladeira 00 2 2 2 2
* Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira daplex)] 00 1 1 1 1
TOTAL DE PONTOS |
CLASSES
Al 30 a 34 pontos ( )
A2 25 a 29 pontos ( )
Bl 21 a 24 pontos ( ) DATA: / /
B2 .17 a 20 pontos ( )
C o 11 a 16 pontos ( )

Do, 06 a 10 pontos ( )
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ANEXO 2 - TERMO DE COMPROMISSO

TERMO DE COMPROMISSO
Através deste termo, comprometo-me a participar voluntariamente na
pesquisa, O consumo do luxo: seus significados para os jovens de Fortaleza da
mestranda Marcia Maria Alves Pereira Osorio de Castro, orientada pela Prof.2 Dr?

Regina Heloisa Maciel, da Universidade de Fortaleza — UNIFOR -, estando de

acordo com as seguintes clausulas:

a) Concordo com a publicagcdo do relatério final da pesquisa, transformado em
Dissertacdo de Mestrado, artigos ou livros, tendo como garantia do mestrando e
do professor orientador o sigilo absoluto quanto ao meu nome verdadeiro ou
quaisquer outros registros que denunciem minha identidade;

b) Nao sera cobrado por mim nenhum tipo de direitos autorais sobre quaisquer
tipos de publicagbes decorrentes do material colhido mediante meu depoimento;

c) Permito que meu depoimento seja gravado para uso na pesquisa;

d) Reconhego meu direito de retirar a qualquer momento da pesquisa meu

consentimento, sem que isso incorra em penalidade de qualquer espécie.

Fortaleza (CE), / /

CIENTE:
Marcia Maria Alves Pereira Osoério de Castro

VISTO:
Prof. Dr? Regina Heloisa Maciel

DE ACORDO:

Participante



Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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