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PALAVRAS-CHAVE

RESUMO

Design de comunicagdo, marcas de luxo, publicidade,

semiologia, sociologia.

Este estudo centra-se na discussdo sobre a aura das marcas
de luxo, através da analise da linguagem publicitaria permeada
por simbolismos e crengas, na qual o consumo age como uma
demonstragao simbdlica de status.

Pretende-se compreender os mecanismos de valoragao de
marcas de luxo, através dos quais estas ganham um poder
‘oculto’ com o qual se estabelecem distingdes sociais e/ou
imagem(ns) perante o seu grupo social. Estes mecanismos
atravessam as diferentes classes sociais, incluindo as menos
favorecidas, quantas vezes por permitirem os seus ersatz através
do consumo da contrafagao.

Delimitaram-se trés grandes objetivos gerais: definir os
atributos da cultura material e imaterial nos artefactos de luxo;
desenvolver uma andlise as marcas de luxo e ao comportamento
de compra do consumidor, independentemente da sua classe;
por ultimo, identificar os principais fatores e/ou motiva¢es que
influenciam a decisao do consumo de produtos de luxo.

Na realizagdo desta investigagao empirica, adotou-se tanto
o método qualitativo, através da realizagdo de entrevistas, como
o0 método quantitativo, com o programa spss, através de um
questiondrio online, destinado a consumidores de marcas de
luxo e contrafagao.

Através deste estudo, foi possivel identificar as
condicionantes materiais e imateriais que transformam um

produto em objeto de luxo e desejo.
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KEYWORDS

ABSTRACT

Brand design, luxury brands, advertising, semiology,

sociology.

This study focuses on the discussion about the aura of
luxury brands, through the analysis of advertising language
permeated by symbolism and beliefs, in which the consumption
acts as a symbolic demonstration of status.

The aim is to understand the mechanisms of valorization of
a luxury brand, through which these fall within the ‘occult’ power
with which social distinctions and / or image (s) are established
before their social group. These mechanisms cross different
social classes, including the less favored for their own substitute,
namely through the consumption of counterfeiting.

The great general conquests were delineated: define the
attributes of material and immaterial culture in the luxury
artifacts; develop a technology for luxury brands and consumer
buying behavior, regardless of its class; and, finally, identify the
main factors and / or motivations that influence the decision to
use luxury products.

In carrying out this empirical investigation, both the
qualitative method, through interviews, and the quantitative
method, with the spss program, were adopted through an online
questionnaire, intended for consumers of luxury brands and
counterfeit.

Through this study, it was possible to identify the material
and immaterial constrainst that transform a product into an

object of luxury and desire.
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1.1 ENQUADRAMENTO GERAL E JUSTIFICACAO DO TEMA

A construcdo de uma marca é um processo continuo e bastante complexo, dependendo das
mais diversas areas do marketing e do design de comunicacdo, a sua implementacdo e sucesso. As
marcas procuram explorar nas suas dimensdes funcionais e simbdlicas, carateristicas que as
tornem Unicas, permitindo-lhes assim diferenciar-se umas das outras. E neste sentido que a
publicidade surge como um dos recursos utilizados com o objetivo de transmitir mensagens
valorativas aos mais diversos publicos, muitas das vezes sobre a forma de desejos, com o intuito
de estabelecer uma ligagdo entre a marca e o consumidor. Dependendo do tipo de marca em
questdo, é determinada para a publicidade uma estratégia com objetivos definidos com base na
identidade da marca e o contexto na qual esta inserida (Lindstrom, 2008).

O setor do luxo, e mais concretamente as marcas de luxo, surgem neste contexto de forma
muito peculiar. Este tipo de marcas comunica para um segmento de consumidores que
estabelecem muitas das vezes ligagdes emocionais com a marca e 0s seus universos.

E importante encarar a construcdo publicitdria com uma melhor compreensdo daquilo que
guia os consumidores e os motiva, atraindo-os ou repelindo-os, e incorpora aquilo por que os
consumidores se apaixonam. O design, por sua vez, tem no seu ADN a preocupagao com os
consumidores e a qualidade do produto que se coloca no mercado!, procurando contribuir para
um mundo em que o consumidor ndo é um mero escravo do subconsciente, uma marioneta nas
maos dos especialistas de marketing e de grandes conglomerados empresariais que se servem de
armadilhas emocionais que toldam a racionalidade no momento do consumo.

No que toca ao sector do luxo, desde logo, encontrar uma definicdo para o vocdbulo é uma
tarefa ardua. Por exemplo, ao procurar por “luxury” no Google.com encontramos 130 milhdes de
resultados. Luxo é algo que é produzido em poucas quantidades por ser escasso ou Unico, é algo
gue tem um elevado grau de know-how e qualidade, é algo que é exclusivo e, por isso, acessivel
sé a alguns.

As pessoas desejam luxo por diversas razdes. Desejam-no porque o seu alto custo
financeiro revela elevada qualidade e prestigio. Desejam-no porque dura mais, € mais funcional e

tem uma melhor performance. Desejam-no porque é exclusivo e raro. Desejam-no porque ajuda a

U Em Portugal, esse entendimento sobre o design junto dos consumidores, comegou de forma lenta a ganhar expressao

a partir dos anos 1960 e, de um modo mais consistente, com a 29 Exposi¢cdo de Design Portugués realizada em 1973:
“[como] resultado da exposigdo, (...), o design em Portugal comegava a ter um maior reconhecimento publico e a deixar
de a ser entendido como mero embelezamento do produto, (...), mas sim como uma disciplina projetual que garante o
conceito de qualidade do produto industrial junto do consumidor.” (Souto, 2017)



definir a sua auto-imagem ou a intencdo de auto-imagem. Desejam-no para se sentirem
realizados e recompensados. Desejam-no porque a posse destes produtos é importante
para o seu bem-estar. Desejam-no porque procuram atingir um determinado status social.

Em Portugal, surgem constantemente manchetes de jornais acerca do crescimento do
mercado de luxo mesmo em contexto de crise. A explicacdo para tal encontra-se na afluéncia
constante de clientes com elevado poder de compra, o que ndo acontece ao nivel de outros
setores, principalmente devido ao trabalho continuo desenvolvido pelas marcas, quer a nivel de
oferta de produtos inovadores e de qualidade, quer ao nivel da relagdo com o cliente, desde o
atendimento personalizado em loja, aos mecanismos de beneficios e fidelizacdo e até mesmo ao
tratamento do pds-venda. Em suma, existem todo um conjunto de medidas que estdo a ser
tomadas para garantir o sucesso do mercado de luxo em Portugal.

As pessoas utilizam um objeto de uma marca de luxo, - mesmo que falsificada -, onde
intendem usufruir de algo que é associado ao belo e/ou projetar-se aos outros. Os jogos da
‘beleza’ e da aparéncia pedem que uma pessoa se apresente numa ‘embalagem’ luxuosa. A
renda insuficiente ou a atratividade do valor percebido dos falsificados, porém, impede que os
elementos da ‘embalagem’ sejam todos originais. E interessante perceber o que leva um
consumidor real a adquirir artigos falsificados, mas ainda mais intrigante é o que se passa com o
cliente de marcas de luxo possuidor de artigos legitimos que também opta por itens falsificados.
Que valor é percebido na falsificagdo da marca valiosa por quem dela jad possui um item
equivalente original?

Espera-se que no final desta reflexdo haja uma maior compreensdo daquilo que esta
subjacente as intrusdes publicitarias que apelam as preferéncias secretas dos consumidores, aos
desejos inconscientes e sonhos irracionais que tanta influéncia exercem no comportamento

quotidiano de todos nés.



Figura 1. Desenho de investigacdo.

Fonte: Delgado, Carolina (2017) Habitos de design Sustentavel na Habitagdo Econdmica dos Anos50
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Poderes faticos ou as marcas falam?

Problema
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Metodologia <

1

Revisdo da literatura Instrumentos de recolha de dados Discussao e resultados
1. Acultura do design 1. Entrevista 1. Tratamento de dados
2. Relagdo Homem- * 30 entrevistas estatisticos:

Objeto/objetos de *  Foco na classe baixa
desejo *  Entrevista
3. O mundo das marcas 2. Questionario
4. Neuro marketing * 154 respostas ao questionario 2. Tratamento de dados
5. Oluxo * Foco na classe média-alta estatisticos no SPSS:
6. Contrafacdo
7. Linguagem publicitaria 3. Amostra * Questionario
e Consumidores entre os 20-30 * Hipdteses em estudo
anos; 31-40 anos; 41-50 anos,
51-60 anos, +60 anos
METODO DEDUTIVO

l l l

METODO CRITICO METODO INQUISITIVO * Validagdes

*  Ampliaro * Amostragem qualitativa e METODO DEMONSTRATIVO
conhecimento e quantitativa.
desenvolver o sentido
critico.

A

» Consideracdes finais <



1.3 METODOLOGIA UTILIZADA

Na metodologia de investigacdo sdo definidos os objetivos, questdes e hipdteses de
investigacdo e os instrumentos de recolha de dados.

“A especificacdo da metodologia da investigacdo é a que abrange maior nimero de itens,
pois tenta responder as questdes: como? o qué? onde? quanto?”. (Marconi e Lakatos, 2003,
p.195)

Com a metodologia, consegue-se obter uma “compreensdo absoluta e ampla do fendmeno
em estudo. Ela observa, descreve, interpreta e aprecia o meio e o fenédmeno tal como se
apresenta sem se preocupar em controla-los”. (Fortin, 2003, p. 373)

Como metodologia de investiga¢do, optou-se pela formulacdo de hipdteses ajustadas ao
estudo em causa. Para isso, torna-se necessario elaborar um plano de pesquisa, tendo em conta
um conjunto de aspetos que, articulados entre si, conduzem a obtencdo de respostas face as

hipdteses formuladas.

1.3.1 OBIJETIVOS, QUESTOES E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

O problema de investigacdo refere-se a situacdo ou evento problematico que o
investigador pretende estudar, constituindo, desta forma, o ponto de partida de qualquer
investigacdo. (Fortin, 2003)

Os objetivos sdo uma parte fulcral de todas as investigacGes, pois sdo eles que explicam o
porqué de se realizar a investigacdo e o que se pretende alcangar através das mesmas. (Fortin,
2009) No entender de Fortin (1999, p.100), sdo o “enunciado declarativo que precisa as variaveis
chave, a populacdo alvo e orientacdo da investigacdo”.

Pretende-se que esta investigacdo seja referéncia quando se aborda a questdo da marca
associada ao conceito do luxo. Delineados os objetivos gerais, definem-se os objetivos especificos
e, por conseguinte, as hipdteses. A hipdtese é uma suposicdo que antecede a constatacdo dos
factos, que pressupGe o dever de ser testada a fim de designar a sua validade e, logo, tem como

carateristica uma formulagdo proviséria. (Marconi e Lakatos, 2003)



Questao de investigacdo

Quais as condicionantes materiais e imateriais que transformam um produto

Objetivos principais

em objeto de luxo e desejo?

Objetivos especificos

Hipodteses

Identificar os principais
atributos da cultura
material e imaterial nos

artefactos de luxo;

Identificar a associagdo

Objl- Revisdo da literatura para
identificar e compreender quais
sdo os atributos definidores de

luxo.

e Obj 1.1 - Identificar as
principais motivacGes dos
consumidores  para a

compra de uma marca de

H1: Identificar o conceito de objetos
de desejo, associado a marcas de

luxo, face ao design de produto.

H1.1. Identificar quais os aspetos
valorizados pelo consumidor no
momento de aquisicdo de uma

marca de luxo.

luxo. H1.2. As associagbes simbdlicas
entre marcas de luxo e
) ) atribuidas a uma marca de luxo
objetos de desejo;
influenciam no momento da
aquisicdo de compra.
Desenvolver uma anélise Obj2 - Analisar o perfil do | Obj2 - H2: Existe uma forte

as marcas de luxo e ao
comportamento de
compra do consumidor,
independentemente da

sua classe;

consumidor de produtos de marca

de luxo.

Obj3 - Conhecer a atitude e

comportamento do consumidor

face a contrafacao.

associacdo entre os motivos que
levam os consumidores a procurar
uma marca de luxo e o nivel de

formacdo destes.

Obj3 — H3: Os individuos com niveis

de escolaridade mais elevados
tenderdo a ter menor intencdo e
inclinagdo para comprar marcas de

luxo contrafeitas.

Obj3 - H4: Os individuos com maior

valor disponivel para bens ndo



marcas de luxo contrafeitas.

essenciais tenderdo a ter menor

intencdo e inclinagdo para comprar

e Identificar os principais Obj4 - De que forma é que as | H4: A Publicidade é um fator de

fatores que influenciam a | pessoas sdo persuadidas, através | influéncia no momento de compra

decisdo de compra. da Publicidade, a consumir. de um produto de luxo.

Figura 2. Questao, objetivos e hipdteses em investigacdo

Fonte: Elaboracdo propria

1.4 ORGANIZACAO DA DISSERTACAO

O presente trabalho de investigacdo encontra-se dividido em quatro capitulos. Na
introducdo faz-se um enquadramento do tema a estudar, apresenta-se a metodologia utilizada
nomeadamente os objetivos, gerais e especificos, que se pretendem alcangar, a questdo de
investigacdo e as hipoteses.

No primeiro capitulo, através da revisdo de literatura, pretende-se contextualizar o
trabalho de investigacdo, observando os pontos de vista de vérios autores de referéncia sobre os
diferentes aspetos em analise, bem como os conceitos operativos a utilizar para uma melhor
compreensdo do mercado e das marcas de luxo. Através desses conhecimentos e sua exposic¢do,
procura-se gerar o entendimento do sistema de valores tangiveis e intangiveis que transcendem
as marcas de luxo. O capitulo comeca por definir a cultura do design, a marca e o luxo bem como
a questdo do neuro marketing e a relacio homem-objeto. Fala-se da ambiguidade perante marcas
de luxo e contrafagdo, particularmente as motivacGes das classes baixas. Por fim aborda-se a
linguagem publicitaria, nomeadamente a forma de comunicar para cada categoria do luxo
(relacdo emocional com o produto).

O segundo capitulo diz respeito ao instrumento de recolha de dados utilizado,
concretamente o questiondrio e a entrevista, e a subsequente selecdo da amostra. No terceiro
capitulo, apresenta-se uma analise dos resultados obtidos através da recolha de dados
guantitativos e andlise de conteldo qualitativos. Por fim, apds esta andlise dos resultados, no
capitulo quatro tiram-se as devidas conclusGes do trabalho, bem como sdo apresentadas as
limitagbes do presente estudo e quais os caminhos que se percecionam como Uteis para o

desenvolvimento futuro desta investigacao.



(...) normas, por assim dizer, de etiqueta erudita:

a sua observdncia revela que a pessoa estd familiarizada
com a disciplina, a sua violagdo trai o parvenu
cientifico e, por vezes, langa uma sombra de descrédito
sobre um trabalho, noutros aspectos bem feito.

Umberto Eco,
Como se faz uma tese em Ciéncias Humanas, 1977, p.42.
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1. A CULTURA DO DESIGN
1.1 A CULTURA DO DESIGN COMO OBIJETO DE ESTUDO

Segundo Daniel Koh, diretor de arte de Singapura, a cultura do design é "um termo que eu
defino como [0 caminho] como os designers pensam e trabalham através de diferentes meios.
Diferentes processos de pensamento/abordagem, mas um objetivo comum: comunicar-se. Design
€ um modo de vida; estd tudo ao nosso redor. Todos nds devemos melhorar as coisas”.
(Lindstrom, 2008, p.150)

De acordo com Koh, a cultura de design esta localizada em comunicacdo. E algo que os
designers fazem, mas também é algo que estda ‘por toda parte’. Estd localizado dentro da
sociedade em rede, expressa uma atitude, um valor e um desejo de melhorar o que se encontra
ao redor.

A palavra ‘design’ designa as atividades de planeamento e elaborac3o. E um verbo e um
substantivo. No entanto, o termo ‘cultura de design’ também chega perto de ser adjetival. Sugere
as qualidades através do qual o design é praticado - e utiliza-se a palavra ‘praticada’ muito
deliberadamente para inferir ndo apenas maneiras através do qual sdo realizadas, mas também as
maneiras em que é vivida, percebida e compreendida na vida quotidiana®. Kotler, tedrico de
marketing, descreve o design como “uma ferramenta poderosa, mas neglicenciada”>.

Como tal, a cultura de design pode ser incorporada nos sistemas de trabalho, saberes e
relacGes dos designers ou nas ac¢des quotidianas dos usuarios de design. Mas também pode
funcionar mais amplamente e publicamente, promovido dentro de sistemas discursivos de poder,

estruturas econdmicas e dinamicas ou relagcGes sociais. (Julier, 2007)

1.2 A CULTURA DO DESIGN COMO PRATICA INFORMADA PELO CONTEXTO

O uso da cultura de design como pratica informada pelo contexto preocupa-se com uma
nog¢do mais ampla de ‘cultura de design como processo’, para implicar normas coletivas de pratica
compartilhadas dentro ou através de contextos, referindo-se a maneira como o contexto

geografico pode influenciar a pratica e os resultados do design.

2 Julier, G. (2007) The Culture of Design (2%d.) English: SAGE Publications Ltd
3 Kotler Apud Mozota, 2011, p. 44.
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A cultura e pratica do design como objeto de estudo inclui, desta forma, os aspetos
materiais e imateriais da vida quotidiana. Num nivel é articulado através de imagens, palavras,
formas e espagos. Noutro, envolve discursos, agdes, crengas, estruturas e relacionamentos. Os
conceitos acima de valor, criacdo e pratica que motivam a cultura do design como objeto de
estudo sdo processos que se relacionam, respetivamente, com designers, produg¢do e consumo.

(Julier, 2007)

1.3 A CULTURA DO CONSUMO

Como se viu com o termo ‘design’, o ‘consumo’ é também um conceito amplo que exige,
invariavelmente, clarificacdo. Consumir implica o uso de algo. Pode envolver o prazer ou o
desagrado de ter um artefacto, ou pode estar relacionado com os atos anteriores a propriedade:
recolher informacGes sobre o produto, navegacdo, compras e aquisicdo. Olhar, ouvir, cheirar e
tocar também sdo atos de consumir. (Julier, 2007) Tais atividades de consumo expressam,
consciente ou inconscientemente, um conjunto mais amplo de sistemas culturais e ideolégicos.

Slater (1997) estabeleceu algumas regras basicas e Uteis sobre como se pode ver o carater
geral da cultura de consumo no Ocidente. Primeiro, o consumo é intrinsecamente um processo
cultural. Embora exija troca econdmica, também envolve o exercicio do gosto como parte de um
ato de autoidentificagcdo. A cultura do consumo inclui o equilibrio entre a busca pela conquista de
formas de vida significativas e os recursos disponiveis para poder fazé-lo. E, portanto, sobre ‘ter’
em vez de ‘ser’.

Em segundo lugar, Slater argumenta que o consumo implica um exercicio de escolha
privada e pessoal dentro do mercado. Terceiro, se consumir envolve fazer escolhas, entdo a
cultura do consumo é identificada como uma cultura de liberdade e individualismo. Assim, o
consumo é declarado como exercicio de vontade privada, livre de intervencdo publica.

Em quarto lugar, a cultura do consumo baseia-se na constante expansdo da procura. De
facto, a organizagdo econdémica é alimentada por um desejo insacidvel de produzir mais poder
aquisitivo de riqueza e, portanto, mais consumo. Por conseguinte, a sociedade deve ser altamente
racional e disciplinada para promover o consumo. A tensdo entre os dois carateriza o cruzamento
da modernidade (racional) para a pds-modernidade (irracional) na sociedade contemporanea.

Em quinto lugar, nesta sociedade pds-tradicional, o consumo torna-se o principal
dispositivo pelo qual os individuos constroem as suas identidades, sugere Slater. Enquanto na

sociedade pré-moderna, a identidade e o status eram amplamente dados e os modos de consumo
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estavam subordinados a eles, os conceitos modernos de individualismo exigem que os bens que
se adquirem e exibam momentaneamente, definam a identidade de alguém.

Em sexto lugar, a cultura de consumo incorpora mecanismos violentos para a produgdo e
representacdo de mercadorias como signos. Eles sdo cada vez mais mediados - através de
publicidade, embalagem - tornam-se estetizados. Além disso, quantidades crescentes e tipos de
mercadorias ndo sdo bens materiais, mas sim representacgdes - sdo produtos ‘desmaterializados’.
Consequentemente, hd uma nova flexibilidade entre consumo, comunicacdo e significado.

Em suma, o consumismo encontra-se na intersecdo de diferentes esferas da vida
quotidiana, entre o publico e o privado, o politico e o pessoal, o individual e o social. Dada a sua
omnipresenca, o estudo do consumo ndo precisa de privilegiar certos bens e servicos em
detrimento de outros; promete um jogo aberto onde a interagdo mais prosaica com a cultura

material e visual é entrelagada com significancia.*

1.4 A SEMANTICA DO PRODUTO E A MANUFATURA FLEXIVEL

A semantica do produto surgiu no inicio dos anos 80 por varias razdes historicamente
especificas, como por exemplo o crescimento da tecnologia de microchips para produtos.>

Segundo Julier (2004), a pressdao sobre os designers ndo é apenas alcangar o ‘encaixe’
correto dos valores estéticos e utilitarios num produto, a fim de satisfazer os requisitos da marca
do produtor dos desejos de estilo de vida do consumidor e, subsequentemente, justificar os
custos de fabricacdo e ferramental. Dadas certas restrigdes com segurancga, ndo é de surpreender
que a variedade e a flexibilidade de certos bens de consumo, como o hardware eletrénico e
produtos de linha branca, sejam, na verdade, razoavelmente limitadas e ndo correspondam as
ambicdes de alguns proponentes da semantica de produtos.

Em muitos bens de consumo, a flexibilidade de producdo é alcancada através de varios
sistemas de informacdo com arranjos industriais de tecnologia relativamente baixa. Um exemplo
classico e bem conhecido disso é a roupa da Benetton. A Benetton controla rigidamente a procura

através desses niveis.

4 Julier, G. (2007) The Culture of Design (2%d.) English: SAGE Publications Ltd
3 Julier, G. (2007) The Culture of Design (2%d.) English: SAGE Publications Ltd
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Cada tomada é conectada a armazéns automaticos e sedes regionais e mundiais por meio
de uma rede de computadores. Desta forma, a empresa pode receber informacdes sobre a
procura do cliente.

"United colours of benetton" ndo é apenas um slogan que expressa uma identidade de
marca: é também uma forma abreviada de descrever os sistemas de producdo flexiveis que ela
emprega. Como empresa, a propria Benetton estd despojada das suas principais competéncias de
design, marketing. Ndo apenas beneficia do uso da tecnologia de informacdo e manufatura
flexivel para fechar a lacuna entre produtor e consumidor, como também é livre para se
concentrar em varios pontos do ‘circuito da cultura’ para que a sua identidade no mercado possa

ser reforcada através de campanhas de marketing.

W

Figura 3. United Colour Bf Benetton Figura 4. Showroom Sony Figura 5. Walkman

O exemplo da Benetton é semelhante, em muitos aspetos, as estruturas industriais das
corporacOes lideradas pelo design japonés. A Sony estava entre as inovadoras corporagdes
japonesas que modificaram o sistema para facilitar uma maior flexibilidade e criatividade. Por
exemplo, os showrooms da Sony — localizados em cidades importantes como Téquio, Nova lorque
e Paris - sdo equipados com ‘configuragées de estilo de vida’, como quartos, escritérios e lounges,
como os cendrios moodboard.

Ali, os consumidores sdo encorajados a jogar com os produtos da Sony. Os seus
comportamentos e preferéncias sdo monitorizados pela equipa da Sony. O showroom torna-se
assim um laboratdrio para analisar as reacbes dos consumidores a diferentes produtos. Essas
informacdes sdo entdo repassadas para a sede da Sony, que depois é alimentada pela pesquisa e
desenvolvimento de produtos sequentes. Como resultado dessa pesquisa de mercado, a Sony
passou a fabricar mais de 700 versdes do Walkman. Embora mantendo certos recursos bdsicos no
design, a Sony utiliza sistemas de manufatura flexiveis - seja nas suas prdprias tecnologias
automatizadas ou na maneira como contrata a produgdo de componentes - para alcangar
segmentos de estilo de vida especificos do mercado. Atendendo a gostos diferentes e
progressivamente mutdveis, é capaz de difundir e reforcar a marca numa ampla gama de

consumidores e mercados globais.
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Os exemplos da Sony e da Benetton mostram que, como argumenta Benett Harrison, de
facto sdo as grandes corporagfes globais que continuaram a manter a iniciativa comercial e o
poder econdmico em termos da sua capacidade de explorar a adequacdo entre informacgdes
detalhadas ao consumidor e manufatura flexivel. O fim do fordismo nado significa necessariamente
o fim das grandes corporagées. Como afirmou James Woudhuysen, "se as pequenas empresas se
puderem tornar mais globais do que no passado, o mundo ainda pertence a corporagdes

multinacionais". (Julier, 2007, p.124)

1.5 DESIGN DE PRODUTOS E OS SEUS CLIENTES

Os designers de produtos geralmente atendem as procuras de representar as aspiracoes de
um cliente e criar produtos para um amplo mercado. No entanto, ndo ha normas padrdo sobre
como é alcancado. Assim como a natureza da consultoria de design ndao permite a padronizagdo
de praticas, os clientes procurardo diferentes designers, dependendo das suas proprias
especialidades, produto e escala.

Tomemos o exemplo do designer britanico Julian Brown que trabalha inteiramente sozinho:
os seus clientes incluem corporagdes globais como NEC, Sony e Curver. No desenvolvimento de
produtos, ele explora o que chama de ‘formas primarias’. Assim, na sua engenhoca doméstica e
de escritdrio para a empresa italiana Rexite, ele estendeu-se a partir de uma linguagem de design
ja estabelecida por Giancarlo Piretti durante um periodo de 15 anos. "Bom design", nas suas
palavras, "surge como uma evolucdo tanto do desenvolvimento do cliente quanto do seu
relacionamento com o designer” (Julier, 2007, p.126). A sua busca, entdo, é descobrir a
identidade cultural particular de um cliente e desenvolver produtos que atuem como ‘mercados
atitudinais’. Esse tipo de didlogo, ele afirma, "ndo pode ser calculado". A énfase serd mais no
cliente, no lado do produtor e ndo na pesquisa complexa de consumidor.

Richard Seymour, da conhecida consultoria de design Seymour Powell, afirma numa
entrevista: O fator ‘X’ no produto é sua personalidade essencial, o seu quociente de conveniéncia,
se quiser - aqueles intangiveis, caracteristicas emocionais, além da funcdo e eficiéncia. Estamos
constantemente a procurar por aquela iconografia indescritivel, a ponte psicolégica entre os

consumidores como eles sGo e como gostariam de ser. (Julier, 2007, p.112)
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1.6 PRODUTOS E IMAGEM DE MARCA

As narrativas e os temas criados entre designer e foco do cliente no processo de design
podem ser estendidos para fora a fim de fornecer conteldo para outras intervencbes para
promover a marca. A caraterizacdo de um produto por um designer através da identificacdo de
uma palavra ou frase-chave para cristalizar os seus objetivos pode, de facto, soar como um slogan
publicitdrio. Por exemplo, os designers que trabalham para a J.Walter Thompson na identidade
corporativa da Delta Airlines criaram a "Lufthansa com um sorriso" como tag-line para centrar o
seu trabalho de desenvolvimento - significava que eles desejavam comunicar os valores da marca

aos seus clientes em particular eficiéncia e simpatia.

Figura 6. Lufthansa airline

De facto, também o Dyson DCO1 e os modelos subsequentes fornecem um estudo de caso
de encaixe justo ndo apenas por causa da transparéncia dos valores do produto, mas também
porque o designer foi responsavel pela sua fabricacdo e posterior comercializacdo. Neste caso, a
histéria das suas concecgOes, design e esforcos para levad-lo a manufatura e distribuicdo torna-se

num elemento integrante da sua imagem de marca.

Figura 7. Dyson DCO1
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Enquanto a identidade da marca de um produto envolve atributos diretos dados a ele pelo
seu produtor, a imagem da marca pertence tanto ao produtor quanto ao consumidor. Refere-se
aqueles valores que sdo criados e comunicados em torno do produto, porém também sujeitos aos
fluxos dos seus possiveis significados na sociedade. No caso da Dyson, a andlise da imagem da
marca torna-se cautelosa, ja que a preocupacdo da empresa é distanciar-se dos principais
sistemas de marketing que promovem a identidade da marca. (Julier, 2007, p.128)

Ao longo da sua autobiografia, Dyson lembra que o estilo do aspirador de pd surge da
resolucdo de problemas de engenharia e que a for¢a das suas inova¢Oes ndo precisa de ser mais
aparada por meio de truques de publicidade ou vendas. No entanto, a histdria da Dyson conta
com um rico conjunto de discursos culturais que ajudam a moldar a imagem da marca: Dyson, o
individuo, Dyson, o fabricante, e Dyson, o produto, tém as suas proprias metodologias, que sdo
produzidas e consumidas.

A histdria de Dyson, bem conhecida, é herdica de um inventor e designer que desenvolveu
uma gama de produtos inovadores para exportacdo internacional. Cada produto tem o seu
proprio capitulo na histéria em que uma ideia simples é retirada da oficina, através de lutas para
encontrar patrocinadores, até ao seu eventual sucesso no mercado.

O DCO1 chegou ao mercado em 1993. O aspirador ciclone duplo representa uma nova
sensibilidade empreendedora, com base na inovacdo liderada pelo design. Conscientemente ou
ndo, o consumidor é apresentado ndo a um objeto, mas a uma série de objetos nascidos de
diferentes momentos no circuito da cultura. A imagem de marca é, portanto, algo que os
designers e produtores podem capitalizar. Histdrias podem ser contadas em torno de produtos

para aumentar a sua reputacgdo ou esclarecer a sua identidade.

2. HOMEM-OBJETO
2.1 SOCIEDADE DEMOCRATICA

O problema abordado por Lipovetsky (2012) é a desintegracdo da sociedade, dos costumes,
do individuo contemporaneo numa época em que o consumo de massa estd presente.

Segundo Lipovetsky (2012), as sociedades democraticas revelam-se a luz de uma ldgica
nova, o processo de personalizacdo. Um novo modo da sociedade se organizar e se orientar, um
novo modo de gerir os comportamentos, com o minimo de austeridade e o maximo de desejo,

com o minimo de constrangimento e o maximo de compreensdo, promovendo um valor
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fundamental: a realizacdo pessoal; o direito de o individuo ser absolutamente ele prdprio, de fruir
ao maximo a vida.

Na sociedade pdés-moderna predomina a indiferenca de massa, encontra-se presente o
sentimento de estagnacdo, o novo é acolhido tal como o antigo, e a inovacdo banalizou-se. A
sociedade moderna era crente no futuro, na ciéncia e na técnica. Com o processo de
personalizacdo, o individualismo passa a ser ‘narcisico’: amor de um individuo por si préprio, ou

pela sua propria imagem.

2.2 A INDIFERENCA PURA DO CONSUMIDOR-TIPO

Nada ha para além de uma indiferenca pelo sentido, uma auséncia inelutavel, uma estética
fria da exterioridade e de distancia, mas nunca de distanciacdo. Os quadros hiper-realistas ndo
veiculam qualquer mensagem, ndo querem dizer nada. O que é verdade para a pintura é-o
igualmente para a vida quotidiana. A oposicdo do sentido e do ndo-sentido deixou de ser
dilacerante e perde a sua radicalidade perante a frivolidade ou a futilidade da moda, dos tempos
livres, da publicidade. Na era do espetador, as antinomias duras, ao do verdadeiro ou falso, do
belo e do feio, do real e da ilusdo, esbatem-se, os antagonismos tornam-se ‘flutuantes’; comeca-
se a compreender que é possivel viver sem finalidade nem sentido. “Qualquer sentido é preferivel
a completa auséncia de sentido”, dizia Nietzsche; mesmo isto hoje deixou de ser verdade.

A nossa sociedade ndo conhece o privilégio. Daqui resulta a indiferenca pds-moderna,
indiferenca por excesso, ndo por defeito. O que se mostra mais capaz de chocar e escandalizar? A
apatia corresponde a superabundancia de informacdes, a sua velocidade de rotag¢des; logo que é
registado, o acontecimento é esquecido. Cada vez mais informacdes, cada vez mais depressa, os
acontecimentos sdo objeto do desapego.

A modernidade, o futuro, ja ndo entusiasma ninguém. Sera em proveito de novos valores?
Nestas condicBes, torna-se claro que a atual indiferenca sé muito parcialmente corresponde
aquilo a que os marxistas chamam alienacdo. A alienacdo, como se sabe, é inseparavel das
categorias de objeto, da mercadoria, de alteridade e, portanto, do processo de reificacdo.
Indiferenca ndo significa passividade, resignacdo ou mistificagao.

O homem cool ndo é nem o decadente pessimista de Nietzsche, nem o trabalhador
oprimido de Marx; assemelha-se mais ao telespetador que experimenta, por exemplo, ver os
programas da noite, ao consumidor que enche o seu carrinho de supermercado. O homem cool,

de hoje carateriza-se pela vulnerabilidade. O homem descontraido é um homem desarmado. Os
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problemas pessoais assumem assim uma dimensdo desmensurada e quanto mais nos
debrucamos sobre eles, menos os resolvemos. Acontece com o existencial o mesmo que com o
ensino ou a politica: quanto mais tratado e ouvido é, mais insuperavel se torna. Quem ndo esta
hoje sujeito ao drama e ao stress? Envelhecer, engordar, desafiar, dormir, educar, tudo é um

problema, as atividades elementares tornaram-se impossiveis.

2.3 NECESSIDADES E LUXO

A constatacdo do crescimento muito intenso do consumo de bens e servigos de todos os
tipos, nas sociedades economicamente desenvolvidas e nas sociedades recentemente
industrializadas, mostra uma multiplicacdo e um enriquecimento das necessidades: “A nocdo de
necessidade é solidaria com a de bem-estar, na mistica de igualdade.”®, o que significa uma quase
generalizacdo de certos anseios de consumo e a procura de niveis cada vez mais completos de
satisfacdo.

No entanto, se todas as pessoas sdo iguais diante da necessidade e do principio da
satisfacdo, essa igualdade sé se exprime perante o valor de uso dos bens e servicos. Na verdade, o
valor de uso dos bens traduz uma relagdo objetiva, natural ou racional. O valor de troca dos bens

discrimina o seu nivel de utilidade e traduz uma necessidade mais subjetiva, menos légica e

menos natural. (Allérés, 2006)

2.3.1 HIERARQUIA DAS NECESSIDADES

Segundo Allérés (2006), as diferentes necessidades sdo classificadas conforme uma escala
de prioridades, que vai das necessidades mais indispensaveis as quase supérfluas. A coexisténcia
das ‘verdadeiras necessidades’, elementares e vitais, e das ‘falsas necessidades’, como bens mais
inateis, as vezes supérfluos, de mais alta qualidade (luxo, etc) exprime uma sociedade em
crescimento, com elevado padrdo de vida e poder de compra. A verdade é que as necessidades
sdo ‘fruto da produgdo’, mas o sistema das necessidades é produto do sistema de producdo. Essa

afirmacdo corrobora a coexisténcia de duas categorias de necessidade:

6 Baudrillard, 1970, p.93
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e As “necessidades absolutas”, invariaveis, que requerem uma espécie de inatidade
universal;
e As “necessidades relativas”, nascidas do imaginario dos consumidores, e que

correspondem a esferas as vezes mais ostensivas do consumo (luxo, etc).

As hierarquias de luxo na atualidade vém reforcar a ideia de que este se encontra

democratizado. (Alléres, 2006)

2.3.2 DETERMINAGAO DAS NECESSIDADES

As necessidades parecem ser a resultante do instinto ou do inato, de certos
condicionamentos ou aprendizagens inconscientes, e de rea¢des personalizadas, significadoras de
emocodes, de desejos, de fantasias ou procuras de atitudes distintas.

Muitas necessidades sdo imutaveis, pois correspondem a atos de consumo que
determinam a sobrevivéncia dos individuos. Essas necessidades repetem-se de forma notavel.
Outras sdo suscitadas pelo contexto social, sendo o fundamento das teses do reflexélogos e dos
behavioristas: a publicidade é, em boa parte, baseada nos principios elementares segundo os
quais basta estimular o individuo e os grupos para desencadear comportamentos de consumo. A
necessidade tornou-se, pois, um fator de integracdo social por esta dupla causalidade que
funciona no real e imagindrio. (Allérés, 2006)

Satisfazer uma necessidade é um ato individual, subjetivo. Para o sociélogo ou o

psicossocidlogo, a justificacdo das necessidades baseia-se na expressdao de motivagdes profundas:
e Necessidade de se identificar, de se distinguir, de se fazer observar e reconhecer;

e Proteger os seus desejos, as suas fantasias;

e Efetuar transferéncias, projetando os seus desejos sobre outrem.
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2.4 A EXTENSAO DOS DESEJOS
2.4.1 O PODER DOS DESEJOS

Os desejos apelam a parte mais irracional e de sonho do consumidor porque ha certas
necessidades que sdo subjetivas. Se por um lado as necessidades objetivas tém um fim, os
desejos sdo ilimitados. “O desejo, ao contrdrio, ndo conhece limite, pois ele é subjacente as
tentativas e aos atos que praticamos na existéncia, de que é a prépria raiz”’.

Sem o desejo, as necessidades ndo podem ser nem pesquisadas, nem realizadas, pois este é
irracional. A necessidade origina o desejo correspondente, enquanto o objeto cobicado traduz um
simbolo ou representa um mito.

Para Lancan (1999) o sujeito ndo satisfaz simplesmente um desejo, mas goza por desejar, e
essa é uma dimensdo essencial do seu gozo. Tenta explicar a relagdo do homem com o desejo: o
homem ndo deseja coisas, deseja desejar. O desejo em Lacan tem um cardter “vagabundo,
fugidio, inapreensivel”. Para Bauman (1990, p.90) o desejo ndo deseja satisfacdo, ao contrario,
deseja o desejo.

O simbodlico é a “auto-orientac3o do desejo pela lei”8. E a coincidéncia entre a necessidade
e o desejo, permitindo o acesso ao bem desejado e a passagem do pensamento ao real. O
simbdlico transcende a necessidade, gracas ao reconhecimento do desejo. E a instancia de todas
as determinagdes, aquilo pelo qual se existe. O campo dos desejos é ilimitado, ndo paramos de
desejar, somos seres de desejos.

Bauman, ao analisar o consumidor na sociedade de consumo, destaca que o desejo contém
inUmeras sensacbes. “Para os bons consumidores ndo é a satisfacdo das necessidades que
atormenta a pessoa, mas os tormentos dos desejos ainda ndo percebidos nem suspeitos que
fazem a promessa ser tdo tentadora”. (Bauman, 1990, p.90)

Para Allérés (2008), o objetivo principal de uma sociedade de consumo desenvolvida é
consentir que todos os desejos, fantasias, paixdes se materializem em signos, logomarcas,

cddigos, simbolos, a fim de se chegar a escolha e a aquisicdo de objetos.

7 Richard, 1980, p.29.
8 Richard, 1980, p.87
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2.4.2 NECESSIDADES E DESEJO

O homem é uma criagdo do desejo
E ndo de necessidade.
Bachelard

Pela existéncia dos bens de conforto, prazer, lazer, e bens ostensivos, consegue-se
entender que os objetos ndo sdo apenas a traducdo de necessidades, mas de desejos, fantasias,
sonhos. Atente-se que necessidade e desejo sdo dois conceitos necessarios para se consumir; a
primeira pertencente ao campo do real, e a outra ao campo do imagindrio e dos simbolos. A
necessidade precede o desejo e conduz as escolhas de consumo e aos atos de aquisicdo. (Alléres,
2006)

Se a nova necessidade depende mais de causalidades racionais, e o desejo de causalidades
irracionais, a necessidade ndo existe sem o desejo, pois, se a necessidade traduz uma caréncia
abrupta, o desejo sublima-a, antes de passar para o ato da compra. O desejo é, certamente, mais
profundo que a necessidade, mas ndo é, de modo algum, mais essencial.

A légica da necessidade obedece a ldgica da satisfacdo, e a légica do desejo, a sua ‘continua
e incessante mobilidade’ a légica da falta. Os consumidores nunca parardo nem de consumir nem

de desejar.

2.5 CONJUNTO DE CODIGOS

Os artificios da apresentagdo pessoal servem-se todos das mesmas fontes, seja para
completar a beleza ou dissimular os defeitos. Ainda que a finalidade seja a mesma, cada
individuo, homem ou mulher, recorrendo a esses artificios, procura conservar a sua
personalidade, ou aperfeicoa-la.

Pela histéria que encerra, pela importancia de que se reveste no campo das necessidades e
desejos, nenhum objeto, em nenhuma civilizacdo, é marcado pela neutralidade absoluta. A
funcdo exata de certos objetos, pela subjetividade da atracdo que exercem, mantém-se imprecisa
e misteriosa, o que contribui para lhes conferir um papel social, ao mesmo tempo mais
significativo e mais instavel.

Quanto mais os objetos sdo subjetivos e tém uma certa irracionalidade aos olhos dos
consumidores, mais adquirem mistério e poder simbdlico. O simbdlico aparece como uma criagdo

do psiquismo. Cada objeto encerra um certo nimero de signos e de simbolos que lhe conferem
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todo o seu poder social. O simbolo é, antes de tudo, um signo. No simbolo, é preciso distinguir a
significacdo e a expressdo. Uma associa-se a uma concretizacdo ou a um objeto, seja qual for o
seu conteldo; a outra, a uma significagdo mais aleatdria, e encerra um potencial de imagens.

Para um objeto se tornar um signo de reconhecimento ou um cédigo social, é necessario
atingir um poder maximo em termos de concorréncia com relagdo aos objetos substituiveis do
mercado. Os signos e os cédigos de referéncia social dos objetos perderam todo o significado
magico, ritual, tribal. A sua fungdo essencial é a constitui¢cdo, o reconhecimento e respeito de uma
hierarquia de classes sociais, no plano do seu consumo no meio de uma sociedade e pela sua
modifica¢do ao longo da evolucdo da sua histdria.

No dominio do luxo, os signos ganham a aparéncia das marcas, das etiquetas e estilos
(Chanel, Cartier, etc). Quanto mais os objetos apelam a irracionalidade dos consumidores, ao seu
narcisismo, mais os simbolos sdo numerosos e dificeis de delimitar. O universo da simulagdo é

transreal e transfinito. O signo é indispensavel ao simbolo; o simbolo é vital para o signo.

c..:.,;\.z\,:EL @/ er ChristianDior

Figura 8. Marcas de luxo

Etiquetas como Chanel, Christian Dior, etc sdo a consagracdo de uma marca e o
reconhecimento universal das mesmas. A etiqueta é uma marca que muda, ndo a natureza
material, mas a natureza social do objeto. A consagracdo de uma etiqueta é o nascimento de um
estilo universal e intemporal, que Max Weber chama de ‘rotinizacdo do carisma’; é transformar
em instituicdo durdvel a emergéncia Unica que introduz a descontinuidade num universo
(Heérmes, Yves Saint-Laurent).

O recurso a roupa, aos perfumes, a maquilhagem traduz o extraordinario de cada ser.
Simbolo de reconhecimento, de distingdo social ou de prazer individual, os artificios da
apresentacdo pessoal, como “todas as figuras de sedugdo...a maquilhagem...a beleza de Narciso
sobressai com poderosa singularidade”’. Enfeitar-se é tentar seduzir. A sedugdo e a feminilidade

estdo, e estiveram sempre, em estreita correlacdo.

% Baudrillard, 1970, pp.95-96.
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2.6 PAPEL E FUNGAO DOS OBJETOS
2.6.1 O PAPEL DOS OBIJETOS

Nas sociedades de consumo desenvolvidas, adquirem-se bastantes objetos, por
necessidades e/ou desejos dos individuos. Esses objetos despertam no consumidor um nivel de
prazer individual e de satisfacdo social. O objeto-prazer representa uma certa fixagdo do individuo
a esse tipo de produtos, torna-se um objeto magico ou objeto fetiche. Inversamente, um
individuo entusiasta pelos comportamentos ‘da moda’ ndo liga aos objetos adquiridos e so |hes
concede um pequeno valor sentimental.

O objeto-signo da moda exprime mais um nivel de satisfacdo social coletivo do que uma
satisfacdo individual ou um prazer pessoal. Objetos desejados, ou rejeitados e substituidos,
mostram as necessidades, desejos e satisfacdo momentanea. Estes comportamentos sdo tipicos
uma classe privilegiada, sempre procurando atualizar o seu privilégio intelectual. Quanto mais
aumenta o consumo em massa de objetos, mais se esvanece o apego que se lhes tem. Em vez de
objetos de culto, eles tornam-se instrumentos de moda.

Ao se acelerar a inovacdo, os produtos sdo atingidos, cada vez mais depressa, pelo desuso e
pela obsolescéncia: estima-se que mais de 80% dos produtos existentes serdo modificados,
recondicionados ou excluidos do mercado em menos de dois anos. As sociedades da abundancia
caraterizam-se, principalmente, por uma superacumula¢do de objetos e pela sua reciclagem

permanente e acelerada. (Alléres, 2006)

2.6.2 SIGNIFICAGAO DOS OBJETOS

Ha-que ter em consideragdo a distingdo entre os objetos que sdo verdadeiramente Uteis e
adquiridos racionalmente e os objetos inuteis e adquiridos por motivacGes subjetivas, apenas
para satisfazer um desejo.

Todos os objetos parecem possuir significados, mesmo que seja muito util, menos

necessario ou muito futil. (Allérés, 2006)

“...hoje os objetos tornaram-se mais complexos que o comportamento

do homem a eles relativo”
Baudrillard, 2008, p. 62
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Certos objetos contradizem as regras de personalizacdo, da individualizagdo. Sao
principalmente os objetos destinados a agradar o individuo. Para adquirir prestigio perante as
massas e se distinguir dos objetos ‘comum’, esses objetos contém marcas significativas tanto pela
sua histdria ou originalidade dos seus produtos.

A notoriedade dessas marcas, frequentemente universais (Yves Saint-Laurent, Dior, Chanel)
confere uma imagem distinta a cada um desses produtos, através de um signo ou de uma
logomarca reconhecivel. Como é que marcas reconhecidas em mercados internacionais e
competitivos, que repetem em série os mesmos produtos, com as mesmas logomarcas e/ou
etiquetas tém sucesso?

Luxo, distincdo e objetos em série coexistem. O modelo novo destina-se a uma
determinada margem da populacdo, a classe dirigente, diligente na distin¢do e diferenca.

O objeto em série distingue-se do modelo por uma diferenca de qualidade: linhas mais
sébrias, cores menos estudadas. O modelo continua sdébrio, refinado, perfeito e com uma

funcionalidade dissimulada. O objeto em série é mais vistoso, quase ostensivo, de uma cultura

mais ordinaria, abrupta. (Alléres, 2006)

Numa sociedade em rapido crescimento, em correlagdo com uma elevac¢do dos padrdes de
vida, os objetos nascem depressa, mais numerosos, e morrem cada vez mais cedo, acelerando os
ciclos do modelo e a sua série. O objeto, simbolo das sociedades de consumo, incessantemente

mais abundante, familiar, conserva misteriosamente o seu lado de estranheza.

2.7 DETERMINANTES DO CONSUMO
2.7.1 JUSTIFICAGAO DO CONSUMO

Numa sociedade em que o marketing e a publicidade estdo presentes, ndo se compra um
objeto, mas sim um estilo de vida pleno. Este estilo de vida tem de expressam valores “que dado
tanto ao consumidor quanto ao bem de consumo uma sélida identidade social no interior de um
universo significativo”. (Don Slater, 2002, p. 144)

O conhecimento preciso da evolucdo do contexto econdmico, social e politico de uma
determinada sociedade é necessario a compreensdo da distribuicdo estatistica dos diferentes
itens do consumo. A escolha de consumo é determinada por fatores: racionais (produtos) e
irracionais (preferéncia por certos produtos, concretizacao de desejos).

Cada individuo, tendo em conta o seu nivel de rendimento e o seu poder de compra,

estabelece a sua escala de prioridades, o que considerard necessario a satisfacdo total das suas
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necessidades. Quando o seu desejo se fixa sobre uma determinada gama de produtos,
estabelece-se a sua escolha definitiva, a partir de um estudo de pregos relativos aos produtos
selecionados dentro dessa série.

As carateristicas mais significativas da categoria socioprofissional a que pertence esse
individuo (faixa etaria, profissdo, classe social) influenciam fortemente as suas escolhas
definitivas. Cada individuo esta, ao mesmo tempo, sob a influéncia do seu passado, do seu
contexto imediato (profissdo, conjuge, familia) e das suas aspira¢des (planos de carreira, lazeres,
desejos). (Alléres, 2006)

O consumo preenche as suas duas funcoes: satisfazer necessidades pessoais, de acordo
com certas preferéncias, e pertencer a um grupo. Estes dois tipos de atitude definem estilos de
vida diferentes. Defini-los “é compreender o que se passa entre o individuo e a sociedade, entre
um consumidor e um produto, entre um cliente e uma loja, entre o passado de uma pessoa e os
seus sonhos para o futuro, entre a tradicdo da sociedade e as suas tendéncias as mudancas
econdmicas, tecnoldgicas ou socioldgicas.”!”.

O facto de os consumidores possuirem prioridades e preferéncias distintas, faz com que as

diferentes classes sociais se demarquem umas das outras.

2.7.2 DETERMINANTES DO CONSUMO DOS ‘BENS DE LUXO’

Um dos paradoxos da sociedade de consumo é o acesso de todos os individuos a todos os
graus de consumo. S6 classe dominante, por se tentar distinguir de todas as outras classes,
procura sempre os produtos novos, mais seletivos e mais originais.

O lado do sonho, da magia, do inacessivel, que constitui o desejo, é perpetuamente

colocado em risco pelo aumento e aceleragdo do declinio desses produtos, objetos de um

superacumulo de informacgGes de todos os tipos (lojas, cartazes, radio). (Alléres, 2006)

As decisdes em matéria de consumo dos bens de luxo (perfumes, beleza, moda) ilustram
muitas gamas de produtos cuja aquisicdo se baseia, ao mesmo tempo, em critérios racionais
(padrdo de vida, nivel de vida) e em critérios psicossocioldgicos (estilos de vida, correntes de
moda). Esses produtos sdo tipicamente bens de ‘posicionamento social’, correspondendo mais ao

gosto de aparecer, de se valorizar do que ao de favorecer um hedonismo ou um narcisismo

intimista.

10 Kotler, 2004, p.57.
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O acesso a categoria mais refinada de produtos reserva-se a parcela mais bem-provida da
populagdo, ao mesmo tempo informada e aberta as novidades. As maiores consumidoras sao as
mulheres abastadas, ociosas, pertencentes a classe dominante, as mulheres que exercem um
papel social de representacdo e as mulheres ativas. Sdo as mulheres que evoluem nos “mercados
em que as propriedades corporais podem funcionar como capital, em que a beleza e a aparéncia
contribuem mais fortemente para o valor profissional”!!.

O consumo é uma funcdo complexa, expressdo das necessidades, dos desejos e das
fantasias, campo de autossatisfacdo incessantemente renovada. Consumir é desejar, possuir,
utilizar, destruir. Os ‘bens de luxo’ caraterizam-se pela apresentacdo pessoal, embelezamento e
sedugdo, criando constantemente produtos novos e originais, e impondo novos conceitos, novas
marcas. “A légica do consumo é um fendmeno crono-holistico, isto é, é inseparavel da sua
histéria”'?. Os ‘bens de luxo’ passam para o produto um valor quase magico. J& respondia

Aristoteles a um amigo que lhe perguntava por que motivo os homens se interessavam pela

beleza: E a pergunta de um cego.

3. O MUNDO DAS MARCAS

O universo das marcas € muito vasto e trabalha simultaneamente, com as carateristicas
tangiveis e intangiveis do produto. Entretanto, o culto pelas marcas, a forma como as pessoas se
relacionam com as coisas criando uma relagdo mistica, uma aura, personifica ao extremo algumas
marcas, nesse caso, as de luxo. (Marx, 1989 [12 ed., 1867])

Ndo se compra apenas uma bolsa de couro enquanto produto de qualidade pela sua
utilidade, compra-se status, elegancia, sofisticacdo e paga-se muito mais por ser um produto de
alta qualidade. E uma relacdo que ultrapassa o produto enquanto mercadoria produzida pela
forga de trabalho, como se ganhasse vida prdpria, uma aura mistica que o coloca numa posicdo
diferente de uma mercadoria. E uma relagdo muito forte entre pessoas e coisas. Esse panorama
leva a questdo do qudo forte é o apelo persuasivo ao consumo dessas mercadorias cultuadas.
Sabemos que se vive numa sociedade de consumo, mas porque se consome de forma tdo

excessiva? Que poder é esse que as marcas e produtos exercem nas pessoas? (Alléres, 2006)

1 Bourdieu, 1970, p.227.
12 saadie Lahlou, 1985/86, p.98.
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3.1 O QUE SAO MARCAS

As marcas remontam o inicio do século XVI. Com o passar do tempo, evoluiram no seu
conceito, demonstrando que dependem da temporalidade e do contexto histdrico no qual estdo
inseridas. Sem as marcas, os produtos tornam-se semelhantes uns aos outros, sem agregar
valores simbdlicos e vantagem competitiva. (Aaker, 1996; Tavares, 2003)

Segundo o Instituto Nacional de Propriedade Industrial - INPI (2015), "marca é todo sinal
distintivo, visualmente percetivel, que identifica e distingue produtos e servicos de outros
analogos [...], bem como certifica a conformidade dos mesmos com determinadas normas ou
especificacdes técnicas". A vista disso, é a marca que atribui o cardter de diferenciacdo aos
produtos e também quem os assegura quanto ao seu uso.

Na maioria dos idiomas, a palavra marca vem do verbo “marcar” (Pinho, 1996, p.14) e
segundo o Comité de definicbes da American Marketing Association “marca é um nome, termo,
sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os bens e
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferenci-los daqueles dos concorrentes” 3.
Uma marca pode também ser definida como “um sinal ou conjunto de sinais de identidade,
distintivos de uma missdo e das respetivas acdes de marketing oferecidas por uma organizagao,
visando obter uma imagem junto dos publicos a que se dirige”. (Brito e Lencastre, 2000, p.19)

Para ser considerada forte, uma marca precisa de agregar valor para gerar confianga em
guem a consome. (Almeida, 2015)

Assim, “uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege tanto o
consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que paregam
idénticos”. (Aaker, 1998, p.7) E importante para uma marca ter, ndo sé ter um nome e simbolo
préprio, mas argumentos que agreguem valor subjetivo e se tornem uma vantagem competitiva
no mercado de atuagao.

“As marcas sdo a principal defesa contra a competicdo de precos” (Kotler, 2004, p.65) e,
portanto, sdo as marcas e ndo os produtos em si, que determinam o seu valor econémico. Para
Pinho (1996, p. 43) “a marca é a sintese dos elementos fisicos, racionais, emocionais e estéticos
nela presentes e desenvolvidos através dos tempos”. Toda essa articulacio de elementos
confirma a complexidade do fendmeno das marcas na sociedade. Em vista disso, as marcas

conseguem conceber uma aura em torno do produto, elaborando o fetichismo da mercadoria que

13 Consultado em: http://www.marketingpower.com/ layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B, no dia: 10 Junho, as 18h23.
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engloba uma valoragdo de argumentos e atributos que transcendem a mercadoria em si, como as
marcas de luxo.

Lipovetsky & Roux (2005) afirmam que as marcas luxuosas remetem a beneficios simbdlicos
e experienciais, isto &, que implica no cliente uma busca por novas experiéncias e fortes emogdes.
Neste sentido, a imagem da personalidade de marca corresponde ao conjunto de associagoes
presentes na memdria do consumidor onde, ao se avaliar marcas de luxo, o que é luxo para

alguns pode ser banal para outros. (Kapferer, 2004)

3.2 A AURA DAS MARCAS

As marcas possuem um apelo persuasivo muito grande que gera o seu consumo e desejo.
Segundo Jones (1999, p. 181), “todas as marcas sdao produtos, mas nem todos os produtos sdo
marcas”. Sob esta perspetiva, as marcas tornam-se mais do que um produto de consumo, sendo-
Ihes atribuidos outras categorias. Os produtos sdo mercadorias produzidas pelo homem para
atender um fim especifico. “Mercadoria é um objeto externo, uma coisa, a qual pelas suas
propriedades satisfaz'4 necessidades humanas de qualquer espécie. [...] ndo se trata de como a
coisa satisfaz a necessidade humana, se como meio de subsisténcia, isto é, objeto de consumo, ou
se indiretamente, como meio de producdo” (Marx, 1989, [12 ed., 1867], p. 165).

A utilidade de uma coisa, portanto, faria dela um valor de uso, tanto no seu préprio uso
como no seu consumo. Seriam esses dois tipos de valores que constituiriam o conteddo material
da riqueza, independente da sua forma social. Essa utilidade, a que Marx (1989 [12 ed., 1867]) se
refere é verificada pelas propriedades do corpo da mercadoria, ndo existindo sem ele.

Entende-se que hd na mercadoria algo ‘misterioso’ em que é permeada uma relagdo social
gue existe, ndo entre o trabalho do ser humano e seus produtos, mas entre os produtos do seu
trabalho. E mais uma relacdo entre coisas do que uma relag3o social entre homens. Dessa relagdo
surge o que Marx (1989 [12 ed., 1867]) chama de fetichismo da mercadoria. O resultado é uma
relacdo direta entre as coisas e ndo entre as pessoas. As pessoas agiriam como coisas e as coisas,
como pessoas, como que se as mercadorias tivessem uma vontade independente. (Holt, 2004)

As pessoas vivem, entdo, num mundo de mercadorias, num mundo de fetiches, onde se
estende e amplifica o fetichismo do capital (Marx, 1989 [12 ed., 1867], p.34). A teoria marxista

conduz a desmistificacdo do fetichismo da mercadoria e do capital ainda durante o seu processo.

14 nsatisfaz" do conceito de mercadoria enquanto objeto ou coisa que atenda necessidades objetivas (como fome ou

sede, por exemplo) ou subjetivas (como status).
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As mercadorias deixam de ser produtos e personificam-se. Nesse sentido, as estratégias utilizadas
pelas marcas fortalecem essa aura enigmatica criando uma relacdo social entre coisas e pessoas
ou mercadorias e individuos. Benjamin (1994 [12 ed., 1935], p.127) ressalta que o termo aura,
referindo-se as obras de artes, simboliza uma "[...] trama peculiar de espago e tempo: aparéncia
Unica de uma distancia [...]".

O termo remete ainda a excecionalidade quando se fala em aura, conferindo-lhe adjetivos
enfaticos como: fabuloso, extraordindrio, espléndido, magnifico. Estes agem em favor da
construcdo da aura de um produto ou mercadoria, ou no caso das marcas, principalmente as de
luxo, uma construcgdo estratégica da sua prdpria identidade.

Benjamin (1994, [12 ed., 1935]) ainda se refere aos objetos que possuem aura e que eles
desenvolvem a competéncia de devolver o olhar do individuo, ou seja, é a temporalidade e a
vivéncia, assim como os significados atribuidos a mercadoria/objeto/marca que fazem com que o
individuo a veja diferentemente dos demais, ultrapassando o seu valor comercial ou de uso,
confrontando realidade, modernidade e sonhos de consumo de carater mais imediatista do
capitalismo. A mercadoria ou o objeto em si carregaria essa aura simbdlica, concedendo-lhe algo
especial além da sua utilidade ou valor de uso.

Simultaneamente, também ha o fascinio embutido nesta aura que o fetichismo da
mercadoria comporta. Contudo, ndo sdo todos os objetos que adquirem esse fetichismo e aura
enigmatica, citados por Marx (1989 [12 ed., 1867]) e Benjamin (1994 [12 ed., 1935]). E necessario
ainda salientar que ha também a perda das aura das obras de arte quando surge a reproducao
técnica decorrente da estandardizacdo, proporcionada pelas reproducées em série. Desta forma,
ao reproduzir uma obra de arte ou mercadoria que tenha uma aura (nesse caso, em especial as
marcas) instituida, se tem, ndo o mesmo objeto, mas uma representacdo simbdlica repleta de
elementos do original'>. Por esse angulo, instaura-se um "[...] processo de legitimacdo dos bens
simbdlicos, assim como se estabelece um sistema de filtragem que determina aqueles que devem

ou ndo ascender na hierarquia cultural". (Bourdieu, 1979, p. 23)

15 A singularidade de obra de arte é idéntica a sua forma de se instalar no contexto de tradigdo. Essa tradi¢do é algo
completamente viva, algo extraordinariamente mutdvel. Uma estdtua antiga da Vénus, para os Gregos, é considerada
um objeto de culto, e para os cléricos medievais, um idolo. O que ambos tinham de igual era a sua singularidade, a sua
aura. E, pois, de importancia decisiva que a forma de existéncia desta aura, na obra de arte, nunca se desligue
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3.3 O QUE E UMA MARCA ICONICA?

Desde Nelson Mandela a Ronald Reagen, de Steve Jobs a Sam Walton, de Oprah Winfley a
Martha Steward, de Michael Jordan a Muhammad Ali, de Andy Warhol a Bruce Springsteen, de
John Wayne a Woody Allen, icones culturais dominam o mundo. Estes icones podem ser
personagens ficticias ou pessoas reais: Li’l Abner, Archie Bunker, Superman sao icones
americanos. Além disso, os icones ndo precisam de ser s6 humanos. Empresas como a Disney e a
Apple, organizacbes ndo governamentais como a Greenpeace e Amnesty International e
universidades como Harvard e Oxford sdo tidos como icones culturais. Objetos, sitios, lugares
podem também igualmente ser considerados icones. Por exemplo, Jeep e Coke tornaram-se

icones como também Paris, Harlem, a Estatua da Liberdade e Silicon Valley.

Figura 11. Apple
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Figura 13.)Jeep  Figura 14. Estatua da Liberdade
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Figura 12. University of Oxford

As pessoas identificam-se fortemente com icones culturais e muitas vezes contam com
esses simbolos no dia-a-dia. Os icones servem como pontos de bussola fundamentais da
sociedade - significado referenciado no entretenimento, jornalismo, politica e publicidade.

(Holt, 2004).

Holt (2004) define icone cultural segundo O The Oxford English Dictionary (1980) como “a
pessoa ou coisa considerada como um simbolo representativo, especialmente da cultura ou
movimento; a pessoa ou instituicdo considerada digna de admiracdo ou respeito”. (Holt, 2004,
p.16) A esséncia da iconicidade é o facto da pessoa ou a coisa ser amplamente considerado como

0 mais atraente simbolo de ideias e/ou valor que a sociedade considera importante.
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Os icones culturais sdo tdo velhos como a civilizagdo. Nos tempos pré-modernos, os icones
eram maioritariamente religiosos. Com a comunicagdo em massa moderna, a comecar pelos
livros, revistas, jornais, depois o cinema, a televisdo, comecou a habitar-se num mundo em que a
circulacdo de icones culturais se tornou numa atividade de economia central.

O que é que separa o icone cultural dos enormes volumes de conteuddo cultural que estas
indUstrias produzem? As disciplinas académicas que estudam a cultura de massa — antropologia,
sociologia, histéria, comunicacbes em massa, criticos de filmes — constantemente indicam que os
icones representam um certo tipo de histéria — um mito da identidade — que os consumidores
usam para atender desejos de identidade e ansiedades. Os icones tém um valor extraordinario
porque carregam uma carga simbdlica pesada para os seus consumidores entusiastas. (Holt,

2004)

3.4 iCONES E ARQUETIPOS
3.4.1 ARQUETIPOS

Desde os seus primoérdios, a humanidade ja utilizava simbolos e mitos para representar o
mundo material e espiritual, no entanto, somente com a criagdo da psicandlise é que se iniciaram
as associacbes entre a simbologia e a mitologia usadas pelas sociedades primarias com o
inconsciente. Para Jung (2000), os arquétipos sdo formas ou imagens de natureza coletiva, que
incorporam um significado e compdem os mitos. Quando associados a marcas, as emog¢des sdo
despertadas nos consumidores, criando identificacdo e maior aproximag¢do com as marcas.

Para Baudrillard (2010), em virtude da sociedade de consumo em que se vive, em prol da
imagem e representatividade, assim como do status, ja ndo consumimos coisas, mas somente
signos. Baudrillard classifica-os como “mercadoria - signo”, dado que, hoje em dia, é mais
valorizado o significado, a marca ou o que ela representa, mais do que a sua funcionalidade. Hoje,
as pessoas vivem em funcdo dos objetos, ja ndo ha a preocupacdo se o objeto é duravel.

Ao longo da vida, o comportamento do ser humano é determinado por motivagdes
provindas de perce¢des que podem ser ou ndo conscientes, e é dentro dessa subjetividade que
existe o inconsciente coletivo ou arquétipo: formas inconscientes capazes de influenciar
pensamentos, sentimentos e a¢ées humanas. (Jung, 2000)

Martins (1999), ao pesquisar sobre consumidores e marcas presentes no mercado,
destacou o potencial dos arquétipos na construcdo de marcas. Mark e Pearson (2001) afirmam

gue no universo especifico das marcas, é importante a presenca de arquétipos pois permitem a
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criacdo de uma série de significados que podem ser recebidos inconscientemente pelos
consumidores. Esta ‘inconsciéncia’ por parte do consumidor tende a diminuir as suas barreiras
racionais, facilitando assim os processos de compra e gerando mais lucro para as empresas.

Na perspetiva freudiana, a personalidade de todos os individuos é organizada por uma
estrutura interna de trés componentes: o Id (instintos); o Ego (manifestac¢ao social); e o Superego
(regras). Assim, para Jung (2000), a psique humana é basicamente composta por: ego (mente
consciente), inconsciente pessoal (tudo que é inconsciente no momento, mas pode vir a ser
consciente) e o inconsciente coletivo (heranca psiquica de conteddos chamados arquétipos).

Tanto Martins (1999) como Mark e Pearson (2001), enfatizam a importancia do uso de
arquétipos em todo o processo de construcdo de marca, pois sdo uma forma de quebrar a
estrutura racional e ficar em contato direto com o inconsciente coletivo do consumidor.

Hoje, é possivel afirmar que qualquer marca necessita de definir claramente uma posicao
na mente dos consumidores. Nesse contexto, torna-se imprescindivel conhecer e compreender
plenamente o significado da marca para, assim, conseguir desenvolver identidades fortes e bem
definidas. E, contudo, preeminente ressaltar que as diferencas socioculturais podem levar a
interpretacdes diversificadas do significado de arquétipo de uma marca. (Tsai, 2006)

Siraj e Kumari (2011) citam que os arquétipos fornecem uma linguagem intuitiva acessivel
para descrever a esséncia de uma marca, e que um dos beneficios por eles providos é personifica-
la, atuando como uma ferramenta persuasiva para a construgdao do seu sucesso. Para Jansen
(2006), uma carateristica motivacional encontrada nos arquétipos é o facto de influenciarem

diretamente o comportamento dos individuos.

3.4.2 iCONE, SIGNO E MITO

A ciéncia geral dos signos chama-se semiologia ou semidtica. Saussure e Peirce foram os
seus contemporaneos, no final do século XIX e inicio do século XX. (Valente, 1997)

A obra de Saussure privilegia o signo verbal (signo, significante e significado) enquanto
Peirce valoriza os signos ndo-verbais (indice, icone e simbolo). Segundo o préprio Valente (1997),
no seu livro A linguagem nossa de cada dia, Barthes (1985, p.43), define que “o signo é, pois,
composto de um significante e um significado” em Elementos de semiologia.

Eco defende a ideia de conceito: “Propomos definir como signo tudo aquilo quanto, a base
de uma convencao social previamente aceite, possa ser entendido como algo que esta no lugar de

outra coisa”. (Valente, 1997, p.14)
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Peirce enumera trés tipos de signos (Valente, 1997, pp.14-32):

* icone —relagdo de semelhanca entre significantes e significado.

« indice — relacdo direta entre significante e significado. O indice tem como trago principal

a proximidade.

e Simbolo — relacdo entre significante e significado. Possui um carater conotativo,

estabelecendo uma relagdo com o icone e o Indice®®.

“Os signos mais perfeitos sdo aqueles em que o cardter icdnico, indicativo e simbdlico estdo
amalgamados em proporcdes t3o iguais quanto possivel” (Peirce, 2003, p.104). E preciso um
esforco publicitario para haver uma relagdo entre imagem e um certo produto.

O logotipo Coca-Cola possui um signo muito forte, a sua representacao iconografica (letras,
cor, ‘onda’) é reconhecida mundialmente. Nado foi s6 a forca da publicidade, mas por exemplo, a
cor (vermelho) criou uma relagdo com o objeto, a partir de algo anteriormente definido no

inconsciente coletivo.

Figura 15. Lata Coca Cola

A marca deve ter em atencdo a segmentacdo de cada mercado, ciente da globalizagao.
(Fiori, 1998) A esséncia da marca devera ser a mesma no mundo. “Pensar globalmente, atuar
localmente”, afirma Kotler em entrevista a revista HSM Management. (2 maio-junho 1997, p.8)

Kotler afirma ndo ter duvidas de que se pudesse comprar as fabricas da Coca-Cola ou a
marca, escolheria a marca. “Ndo consumimos produtos, mas sim a imagem que temos deles”,
salienta a maior autoridade em marketing no mundo (HSM, Management, 7 margo-abril 1998, p.

94).

16 Vestergaard, 2000, p.30-35.
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A forma como a marca comunica com o publico, determina o sucesso desta. Para chegar ao
consumidor e entrar na mente deste (e se tornar num mito), é necessdrio saber como pensa,

sente e fala. Parafraseando Artur da Tavola, “o mito (a marca) conhece-nos”. (Tavola, 1998, p.14)

3.5 VALOR DE IDENTIDADE E MARCAS ICONICAS

Lipovetsky sintetiza que a identidade de uma marca “pode ser reconhecida, sem nenhuma
confusdo, gracas aos elementos que a singularizam”. (Lipovetsky & Roux, 2005, p.140)

Os consumidores valorizam certos produtos pelo que eles simbolizam. Para marcas como a
Coke, Budwiser, Nike e Jack Daniel’s, os consumidores valorizam a grande histéria da marca pelo
seu valor de identidade. E importante as marcas estarem cheias de histérias que os consumidores
achem valiosas na construcdo das suas identidades. Os consumidores ‘viram-se’ para as marcas
gue incorporam o que admiram, com o qual se relacionam e os ajudem a exprimir quem eles
guerem ser. As marcas mais bem-sucedidas tornam-se icdnicas. (Holt, 2004)

Os modelos convencionais de branding ignoram amplamente como as marcas fortalecem
as identidades dos consumidores. A marca de identidade cria valor ao cliente de forma diferente,
logo também tem de ser gerido de forma diferente. Esta negligéncia benigna de marcas de
identidade resulta diretamente da influéncia dominante da psicologia e economia, que moldam
as nossas suposicoes basicas sobre como as marcas funcionam. Os modelos derivados destas
disciplinas tém ajudado os managers a perceber aspetos importantes da marca — como é que as
marcas constroem reputac¢des de qualidade e como é que as marcas chegam a certos beneficios

de categoria. (Kotler, 2004)

3.6 O CAMINHO PARA CULTURAL BRANDING

As marcas iconicas tém sido guiadas por um conjunto de principios estratégicos tacitos a
gue Holt (2004) chama de modelo de marca cultural. Estes principios diferem inteiramente
daqueles avangados por esquemas convencionais de marca.

Desde 1970s que os managers tém esmagadoramente contado com modelos cognitivos de
marca, a que Holt intitula de mind-share branding (marca de compartilhamento de mente). Em
1990s, alguns experts expandiram o mind-share model, acreditando que se estava a ignorar os
aspetos emocionais e relacionais da marca. Estes escritores puxaram pelo emotional branding.

Com o auge da internet, outro desafio apareceu: viral branding. (Holt, 2004)
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3.6.1 EMOTIONAL BRANDING

Os consultores tém recentemente apimentado o mercado de livros de gestdo com
promessas de um revoluciondrio modelo de marcas, a que Holt chama de emotional branding. Em
emotional branding, as suposi¢cdes de basic mind-share — que a marca consiste num conjunto de
abstracGes que devem ser mantidas consistentemente em todas as atividades da marca ao longo
do tempo — ainda estdo seguras. Mas como o nome sugere, emotional branding enfatiza como é
que essa esséncia da marca deve ser comunicada: os managers devem construir apelos
emocionais nos seus esforcos de marca, que sdao usados para estimular relacionamentos
emocionalmente carregados com os clientes principais.

As emocbes parecem vender, considerando livros de consultores como Marc Gobe’s
Emotional Branding; ou A New Brand World, pelo ex-executivo da Starbucks Scott BedBurry. Gobe
quer que tudo o que a marca faca tenha emocdo, personalidade e experiéncias sensoriais. Os
managers devem continuar a identificar associacGes distintas e articular consistentemente essas
associacGes por meio de tudo o que a marca faz. Uma marca deve enfatizar a sua personalidade e

criar uma conexao intima com os clientes.

3.6.2 CULTURAL BRANDING

Todas as marcas icOnicas aproveitam as carateristicas de marcas fortes descritas pelos
modelos convencionais: tém distintas e favoraveis associa¢des, criam buzz, tém consumidores
centrais com apegos emocionais profundos. Mas essas carateristicas observadas sdo
consequéncia do sucesso da criagdo de mitos, ndo da causa. A identidade do mito embutido na
marca leva os clientes a associar o produto aos beneficios da categoria, difundir o mito de boca
em boca.

Descobrir a verdadeira esséncia da marca e manter este equilibrio sdo estratégias culturais
tacitas que sustentam o sucesso de marcas. Observemos o caso da Corona, Coca-Cola'’: tanto
uma como a outra foram bem-sucedidas afastando-se do branding inicial — a suposta esséncia da

marca na altura — para abordar as correntes de mudanca na sociedade americana.

17 Holt, D. B. (2004). How brands become icons: The principles of cultural branding. Harvard Business Press.
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Holt (2004) ja estudara muitas marcas iconicas, e todas elas tiveram de fazer certas
mudancas para se tornarem icdnicas. Estas revisGes do mito de marca sdo necessdrias porque,
para um mito gerar valor de identidade, deve envolver problemas de desafio social do dia-a-dia. A
Coca-cola celebrou o America’s triumph contra a Alemanha Nazi na Segunda Guerra Mundial,
mudando de posi¢cdo para dramatizar maneiras de curar conflitos internos em torno da guerra no
inicio dos anos 70, mudando novamente para atender as divisdes raciais no inicio dos anos 80. A
Corona, originalmente a marca que representava o hedonismo colegial, mais tarde evoluiu para
se tornar um antidoto calmante para a compressdao e as ansiedades do trabalho na rede de

agentes livres que chegou ao auge nos anos 90.

Figura 16. Poster da Coca Figura 17. Marca Corona
Cola, anos 70

3.7 SEGMENTAR OS MERCADOS DE MITO

Os mercados geralmente formam-se em torno do concreto, carateristicas do produto
material. Os economistas pensam nos mercados em termos de substituibilidade: um mercado
consiste nos produtos que os consumidores veém como substitutos baseados na sua
funcionalidade. Uma televisdao compete com outra televisdo baseando-se na capacidade de
entregar uma imagem nitida, a sua confiabilidade, as suas carateristicas.

As marcas de identidade sdo diferentes. Elas competem com outros produtos culturais para
realizar mitos que resolvam contradi¢des culturais. As marcas de identidade participam em
mercados de mito, competindo e colaborando com filmes, musicas, televisdo, desporto.

A primeira funcdo de qualquer estratégia de marca é identificar o target apropriado para a
marca dentro de um certo mercado. Na mind-share brand, a categoria do produto é segmentada

de acordo com os beneficios ou psicografia de usudrio a partir do qual um alvo é escolhido. Em
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cultural branding, os managers devem identificar o mais apropriado mercado de mito. Porém
perceber o target dos mercados de mito pode ser uma tarefa complicada, porque sdo,
rotineiramente, desestabilizados por perturbacdes culturais. O dia-a-dia da sociedade destréi o
valor dos mitos existentes e estimula a criacdo de novos. As marcas iconicas mais bem-sucedidas
‘ 7’ H z . . . .

saltam’ agilmente através de ruturas culturais, decifrando os novos mitos de mercado criados

pela rutura e dire¢do de um novo alvo'®.

3.7.1 DEFINIR MERCADOS DE MITOS

Uma variedade vasta de produtos culturais compete para providenciar os mitos mais
atraentes: histérias que vao providenciar a sustentagcdo simbdlica para reforcar a contradicdo. Em
qualguer momento da sociedade hd vdrias contradi¢Ges culturais. E cada contradicdo gera um
distinto mercado de mito.

Pense-se nos mercados de mito como conversas publicas implicitas, centradas em torno de
uma ideologia. Esta ideologia é adotada por uma variedade de ‘contentores’ com diferentes
pontos de vista. ‘Contentores’ como cultura popular em toda a sua forma: filmes, programas de
televisdo, musica, livros, politica, desporto e, de particular interesse, marcas. Costuma-se pensar
na cultura popular como um entretimento leve e um registo de eventos, economicamente
importante, mas culturalmente triviais. A maioria das vezes, esta caraterizacdo é verdadeira.

Os mitos, por outro lado, sdo muito mais que entretenimento ou noticias; os mitos sdo o
meio primario, através do qual se participa na cultura da nacdo. Como outros produtos culturais,
uma marca cria mitos através das suas histdrias, primeiramente através da publicidade. Depois, a
medida que os consumidores, ritualmente, vdo consumindo os produtos, eles revivem essas
histdrias. (Holt, 2004)

As marcas iconicas raramente desenvolvem os seus mitos de raiz. Em vez disso, estas
marcas tipicamente acrescentam mitos existentes circulados por outros produtos culturais.
Geralmente parasita, uma marca icénica raramente compete frontalmente com outros produtos
culturais — filmes, televisdo. No que diz respeito a performances miticas, as marcas nunca podem
competir com filmes, politicos, musicos. Mesmo os melhores anulncios de sessenta segundos
(Nike’s “Revolution” ou Apple’s “1984”), ndo podem competir com os filmes de John Wayne, o

discurso de Ronald Reagan, ou as musicas e concertos de Kurt Cobain.

1% Holt, D. B. (2004). How brands become icons: The principles of cultural branding. Harvard Business Press.
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Figura 18. Nike’s “Revolution”

b, il |

Figura 20. discurso de Ronald Reagan Figura 21. Concerto Kurt Cobain

Mas as marcas tém uma vantagem sobre essas figuras mais efémeras, pois fornecem uma
conexdao material com o mito. Com apenas raras exce¢oes (Volkswagen e Nike destacam-se), as
marcas ndo originam assim tanta cultura expressiva como reciclam material colocado em
circulagdo por outros media (filmes, televisdo, musica). As marcas iconicas saltam para
emergentes mitos de mercados, normalmente, liderados por outros produtos culturais.

As marcas icdnicas mantém-se icénicas apenas se abandonarem os seus mitos antigos e
inventarem uma versao revista que atinja um outro mercado de mito. Por exemplo, a Mountain
Dew tem-se mantido uma marca icdnica ao longo de diferentes periodos da cultura americana
porque - a medida que a ideologia da nacdo foi mudando de burocracia cientifica - a marca

reinventou os seus mitos para atingir uma nova contradi¢cdo que cada ideologia produzia.

Figura 22. Garrafa Mountain Dew
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3.8 POSICIONAMENTO DO MITO

Para se tornar num icone, uma marca tem, ndo so de visar as contradigdes mais vantajosas
para a sociedade, como também atuar com o mito certo, e da forma certa. Para a estratégia da
marca influenciar resultados do mercado, deve dirigir que tipo de histéria a marca vai contar
assim como a forma como vai conta-la.

Convencionalmente, a afirmacdo do posicionamento é o coracdo da estratégia de marca.
Este tipicamente identifica varias associacOes (beneficios, qualidades) que a marca deve possuir, o
tom ou a personalidade na qual a marca devera falar as suas perspetivas acerca destes conceitos.
Para fins publicitarios, o posicionamento da marca é expandido para o breve criativo, mas o
conteldo é muito o mesmo.

Aaker (1998, p.46) afirma que o “posicionamento significa diferentes coisas para diferentes
pessoas. Para a maioria, é a op¢do através da qual as carateristicas do produto sdo destacadas.”
Kapferer (1992, p.96) define posicionamento como “a énfase nas carateristicas distintivas que
fazem uma marca diferente dos seus competidores e atraente para o publico.”

Para construir marcas icdnicas, os managers devem, ndo so visar a contradi¢cdo apropriada
da sociedade, como também desenvolver um mito convincente. As estratégias de hoje em dia sdo
irrelevantes para as marcas de identidade porque falham a direcionar o que os consumidores
valorizam mais da marca - o mito.

Hoje, a busca pela criatividade nas marcas é uma busca anarquica porque os modelos
existentes carecem de uma estrutura para gerir sistematicamente o contelddo criativo. Os
managers escolhem os mitos de mercado mais oportunos para a marca e, em seguida, orientam
os esforcos criativos na direcio de certos tipos de histdrias, cddigos de comunicacdo, e
expressées populares que fardo o mito muito mais convincente. (Holt, 2004)

Se 0 mercado do mito aguentar uma década ou mais, como é que uma marca sustenta o
seu status icdnico durante um periodo tdo longo? Como é que os managers mantém o mito da
marca relevante, provocador e inspirador? Originar um mito potente ndo é nada facil, assim como
geri-lo suficientemente bem para continuar vivo durante décadas também ndo o é. Um icone
deve possuir integridade. Quando uma marca aparenta estar a tirar proveito da sua fidelidade de

seguidores do mito para ganho comercial rdpido, a marca ganha credibilidade, mas perde eficacia.
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3.9 POSICIONAMENTO DO MITO NA MARCA

As marcas icénicas sdo construidas por designers de cultura. Ainda que muitas empresas
gostassem de criar a Nike, Budweiser, Mountain Dew, a maioria estd organizado para atuar como
reacionarios, cujas praticas sdo o oposto do ativismo que é necessario. Os managers tipicamente
véem as marcas de identidade através do prisma do modelo de mind share. Os managers, por
norma, ignoram o conteldo cultural do mito da marca, tratando o contedldo como um problema
de tatica. Para construir sistematicamente marcas icénicas, as empresas devem reinventar as suas

fungdes de marketing, devem reunir conhecimento cultural.

- Budweiser
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Figura 23. Marca Nike Figura 24. Marca Figura 25. Marca Mountain Dew

Budweiser

As marcas icdnicas constroem reputagées, mas ndo no sentido econémico mais normal. Em
vez disso, as marcas de sucesso desenvolvem uma certa reputacdo por dizer um tipo de histdria
que aborda os desejos de identidade de um grupo especifico.

A melhor oportunidade para as marcas, hoje, é entregar ndao entretenimento, mas mitos
gue os seus consumidores possam usar para acompanhar as exigéncias de um mundo ameagado
constantemente por identidades. As marcas tornam-se icones culturais construindo mitos que

abordem as contradi¢Ges mais importunas da sociedade.
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4. NEURO MARKETING NO CONSUMO

Segundo o fildsofo francés Baudrillard (2010), vive-se atualmente numa sociedade de
consumo, pois este estd presente diariamente, levando a que o sujeito seja visto como um
consumidor em poténcia.

Todos somos consumidores: seja quando se compra um telemdvel, um creme antirrugas ou
uma coca-cola, o consumo é uma parte importante do dia-a-dia. E é por essa razdo que, no
quotidiano, as pessoas sdo bombardeadas com dezenas, centenas de mensagens vindas de
profissionais de marketing e publicitarios, como anuncios na internet, cartazes nas autoestradas.
Com tanta informacdo, para onde vai tudo? O que sera que fica retido na cabec¢a? A informacao
simplesmente desaparece do disco rigido do cérebro das pessoas. Porqué?

Porque, quer se tenha consciéncia ou ndo, o cérebro estd simultaneamente a processar
todos os outros tipos de informacdo. Ou seja, esta constantemente a recolher e a filtrar
informacdo. Alguma dessa informacdo passard para o ‘armazém’, a longo prazo — por outras
palavras, a memoria, - mas a maior parte sera transformada em lixo e atirada ao esquecimento.
(Lindstrom, 2008)

E importante perceber porque é que os consumidores se sentem atraidos por uma
determinada marca de roupa, um certo fabricante de automaéveis. A resposta esta no cérebro e se
essa resposta for descodificada, é possivel delinear o futuro da publicidade e a forma como a
sociedade pensa e se comporta, enquanto consumidora. Se alguém perguntar porque é que outro
alguém comprou um ipod nano, umas calcas Diesel, a resposta é intuitiva: Comprei porque
comprei. Mas se alguém fosse capaz de descobrir o que se passa dentro do cérebro quando se
prefere uma marca em vez de outra, poderia ser encontrado o segredo para a criacdo de marcas
no futuro. E é aqui que entra o neuro marketing — ligacdo entre marketing e ciéncia — uma janela
para a mente humana, a chave para aquilo a que se chama biologia do consumo — os
pensamentos, acdes, desejos subconscientes que motivam as decisGes de consumo que sdo
tomadas diariamente.

O neuro marketing é definido, segundo Lindstrom, como um mero instrumento, que pode
ser usado para ajudar a descodificar aquilo em que os consumidores pensam quando sdo
confrontados com uma marca ou produto e, por vezes, para os ajudar a identificar os métodos
sub-repticios utlizados pelos especialistas de marketing para aliciar e enganar os consumidores
sem o seu conhecimento. O neuro marketing é uma das inovadoras técnicas de pesquisa de

marketing que estuda a esséncia do comportamento do consumidor. E “a unido do marketing
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com a neurociéncia, é considerado uma chave para a compreensdo da légica de consumo, que
visa entender os desejos, impulsos e motivacées dos consumidores através do estudo de reacbes
neuroldgicas a determinados estimulos externos”. (Renvoisé e Morin, 2009, p.18)

Atente-se a Zaltman, “a grande maioria das informacGes que estdo no cérebro sdo
processadas de forma inconsciente, longe daquilo que as pessoas sdo capazes de perceber e
verbalizar” (Zaltman, 2003, p.29), sendo demonstrado pela psicologia que o cérebro humano
pode processar 126 informagGes por segundo, o que significa 7560 por minuto e quase meio

milhdo por hora e a grande maioria destas informagdes processa-se em niveis ndo conscientes.

4.1 O QUE MOTIVA ALGUEM A COMPRAR

Existem diversas varidveis explicativas sobre os fatores e circunstancias que influenciam o
consumidor a comprar, tais como: varidveis explicativas individuais, que sdo referentes a
processos internos do sujeito, motivacdes, necessidades, personalidade e fatores pessoais. E
ainda as variaveis explicativas socioculturais do sujeito. (Cardoso, 2009)

Cardoso (2009), acredita que ao longo da evolucdo da espécie, o homem, antes de ser
racional, foi um ser emocional e no desenvolvimento do ser humano, o emocional antecedeu a
maturacdo do cognitivo. E, portanto, obrigatdrio reconhecer que as emocdes estdo associadas ao
consumo.

Corria 0 ano de 1975 e os diretores da Pepsi-cola decidiram lancar um desafio: entregar
dois copos idénticos, um com pepsi e outro com Coca-Cola. Os voluntdrios tinham de indicar qual
das bebidas preferiam. Se os resultados fossem os esperados, a Pepsi conseguiria abalar o longo
dominio da Coca-Cola numa industria estimada de 53 mil milhdes de euros. E foi o que aconteceu.
Em relagdo ao sabor, mais de metade das pessoas preferiu Pepsi. Mas a verdade é que a Pepsi
nao tinha vantagem sobre a Coca-Cola. Em 2003, Dr. Read Montague, Diretor do Laboratério de
Ressonancia magnética Humana da Faculdade de Medicina da Universidade de Baylor, em
Houston, decidiu aprofundar os resultados. Vinte e oito anos depois, faz um desafio: Os
voluntdrios viam o que estavam a beber, se Coca-Cola ou Pepsi: 75% das pessoas afirmaram que

preferiam Coca-Cola.
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Figura 26. Marca Coca Cola e Pepsi

Percebeu-se, assim, que as associa¢des positivas que os voluntarios faziam com a Coca-Cola
— a sua histdria, o seu logotipo, a cor, o design, o cheiro; as suas memodrias de infancia, os
anuncios impressos e televisivos, aquela pura, indiscutivel, indestrutivel e sentimental sensacao
associada a Coca-Cola — conseguiram vencer a preferéncia natural e racional pelo sabor da pepsi.
Porqué? Porque as emogOes sdo o meio através do qual o nosso cérebro codifica as coisas de
valor, e uma marca que seja capaz de nos envolver emocionalmente — como a Apple, Harley-
Davidson, Chanel, por exemplo — ira sair sempre a ganhar. A neurociéncia revela que as marcas
sdo muito mais do que apenas produtos facilmente identificados e embalados de formas que
chamam a atencdo. (Lindstrom, 2008)

Tomemos o exemplo de Nick Baily, um rapaz de 17 anos. No dia 6 de Novembro de 2006, a
Nintendo langcou a sua avangada consola Wii. O rapaz voltou para casa com a Nintendo Wii,
porém, sé quando a sua camara de filmar se encontrava a gravar, é que desembrulhou a Wii. O
video de Nick acabou por ter 71 mil visualizagdes na primeira semana. Parecia que o simples facto
de ver alguém a abrir a nova Wii, dava prazer aos fas como um ‘prazer em segunda mao’. Nas
palavras de Chad Stoller, diretor executivo de Plataformas Emergentes da agéncia publicitaria
Organic, “E o culminar da luxdria. H4 muitas pessoas que desejam ter algo que podem ndo

conseguir comprar de imediato. Procuram assim uma forma de saciar o apetite”.

W

Figura 27. Nintendo Wii

Este conceito de imitacdo é um fator primordial na explicacdo das escolhas que fazemos
enguanto consumidores. Tantas pessoas que ja sentiram pouco interesse ou mesmo repulsa em
relacdo a um produto, para depois, mudar de opinido. Daqui se conclui que o mesmo produto

visto repetidamente pode-se tornar mais apelativo. Véem-se modelos nas revistas de moda e,
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repentinamente, inUmeras pessoas se querem vestir como elas, ou usar a mesma maquilhagem.
Vé-se os ricos ou os famosos ao volante de automdveis caros e a divertirem-se nas suas casas
magnificamente decoradas e o pensamento imediato é: também quero viver assim.

As dopaminas, um dos quimicos do cérebro relacionados com o prazer, guiam os
consumidores no momento e decisdo de consumo. A dopamina inunda o cérebro de prazer e a
compra é feita instintivamente, sem pensar (os especialistas concordam que uma decisdo de
compra pode demorar 2,5 segundos'®). Quando decidimos comprar qualquer coisa, as células
cerebrais que libertam dopamina emitem uma onda de bem-estar, e esta libertacdo comanda o
nosso instinto para continuar a fazer compras; mesmo quando racionalmente sabemos que ja
adquirimos o suficiente. Como explica o professor David Laibson, um economista da Universidade
de Harvard, “a parte emocional do nosso cérebro quer estoirar o limite do cartdo de crédito,
mesmo que a parte ldgica saiba que deviamos poupar para a reforma”.2’

Este fendmeno, acredite-se ou ndo, vem do ancestral instinto de sobrevivéncia. Como
explica a Dra. Susan Brookheimer, da UCLA, a atividade da dopamina no cérebro aumenta com a
antecipag¢do de muitos tipos diferentes tipos de recompensa, desde as relacionadas com os jogos
de azar, até as sociais e monetarias. Por outras palavras, a sensa¢do descontrolada de prazer que
obtemos com a antecipac¢do da compra, por exemplo, de um Iphone, pode ajudar-nos a aumentar
0 Nosso sucesso reprodutivo e preparar-nos para a sobrevivéncia. Porqué? Porque,
conscientemente ou nao, calculamos as nossas compras com base na forma como nos conferirdo

estatuto social.

4.2 RITUAIS, SUPERSTICOES — LEALDADE A MARCA

Os rituais e supersticoes definem-se por acées que ndo sdo completamente racionais e pela
crenca de que podemos, de alguma maneira, manipular o futuro levando a cabo determinados
comportamentos, apesar de ndo existir uma relagdo discernivel entre esse comportamento e o
seu resultado. Mas, se essas sdo tdo irracionais, por que motivo a maior parte das pessoas age de
forma supersticiosa todos os dias, sem se aperceber?

O que é que tém os rituais que ver com aquilo que as pessoas compram? Muito. Por um
lado, os produtos e as marcas, que estdo associados a rituais ou supersticdes, ‘colam-se’ muito

mais do que os outros. Num mundo em constante velocidade, todos procuram estabilidade,

19 consultado em: http://swoba.hhs.se/hastba/papers/hastba2003 007.pdf, no dia: 1 Abril 2019, 14h15.
20¢, Witchalls, Pushing the Buy Botton, Newsweek, 22 de Margo de 2004

45



coisas que parecam familiares, e os rituais de produtos transmitem uma sensac¢do de conforto e
de pertenca. E inegavel que existe uma sensa¢do de seguranca em fazer parte da comunidade
Apple ou Netflix — em saber que existem milhdes de pessoas por ai que ouvem os seus Ipods

todas as manhas no comboio.

s

Figura 28. Apple Figura 29. Netflix

Num mundo cada vez mais padronizado, esterilizado e homogéneo, os rituais ajudam a
diferenciar uma marca das restantes. Assim que encontramos um ritual ou uma marca de que se
gosta, torna-se muito reconfortante, por exemplo, beber o mesmo café todas as manhas, ter um
fabricante de ténis preferido. E um sentimento que atrai e traz estabilidade, por isso mesmo tém
uma relacdo de lealdade religiosa com as marcas.

De facto, comprar determinados produtos é mais um comportamento ritualizado do que
uma decisdo consciente. Em varios sentidos, a obsessdo por uma marca tem bastante em comum
com os comportamentos rituais e supersticiosos — ambos envolvem ac¢ées habituais e repetidas
sem qualquer base légica e ambos advém da necessidade de sensa¢do de controlo num mundo
complexo e avassalador.

Ou seja, existe algo no ritual de colecionar objetos que nos faz sentir em seguranca.
Quando estamos nervosos, procuramos muitas vezes conforto em produtos ou objetos que sejam
familiares. Queremos padrdes sdlidos e consistentes na nossa vida e também nas marcas a nossa
volta. Por isso, mesmo que racionalmente o cérebro diga que é completamente ildgico possuir 20
malas Chanel, os consumidores continuar a comprar, porque o ritual de comprar faz com que os
consumidores sintam que controlam a vida. Uma coisa é certa: os rituais e supersticoes exercem

uma poderosa influéncia na forma como as pessoas compram e nas coisas que compram.
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4.3 O PODER DOS MARCADORES SOMATICOS

O filésofo grego Sécrates pediu ao seu aluno Teetato que imaginasse a mente como um
bloco de cera em que podemos gravar “algo visto ou ouvido, ou mesmo pensado” (Lindstrom,
2008). De tudo o que imprimimos na cera, disse Sécrates, “temos lembrangca e conhecimento
enquanto persiste a imagem; o que se apaga ou ndo pode ser impresso, esquecemos e
ignoramos”. Imaginemos que um miudo de 6 anos pega num tabuleiro acabado de sair do forno.
Queimou-se. As queimaduras dos dedos acabardo por desaparecer, mas a mente ndo é assim tdo
complacente. De forma subconsciente, os neurdnios formaram uma equacdo que associa 0s
conceitos ‘forno’, ‘quente’, ‘pontas dos dedos’, ‘dor’.

Esta cadeia de conceitos, partes de corpo e sensagdes cria aquilo a que o cientista Antdnio
Damadsio chama de marcador somatico — uma espécie de atalho no cérebro. Construidos a partir
de experiéncias passadas de recompensa ou de punicdo, estes marcadores servem para ligar uma
experiéncia ou uma emoc¢do a uma reacdo especifica correspondente. Sdo os atalhos cognitivos
gue estdo na base das nossas decisdes de consumo. Na verdade, sem os marcadores somaticos,
ndo conseguiriamos tomar decisdes.

Tomemos um exemplo: Porque é que ha tantas pessoas que preferem um Audi a qualquer
outro tipo de carro? A maior parte das pessoas pensa no slogan, pensa que estd em alemdo. O
nosso cérebro pensa automaticamente em ‘Alemanha’, ‘precisdo’, ‘rigor’, ‘eficiéncia’. Raramente
temos consciéncia, mas a verdade é que num mundo repleto de carros que mal se distinguem uns
dos outros, surge de repente no cérebro do consumidor um marcador somatico que liga a

Alemanha a exceléncia tecnoldgica e que motiva o consumidor a preferir aquela marca.
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4.4 PERCECAO QUE AS PESSOAS TEM DAS MARCAS DE LUXO

Gracgas as experiéncias com o cérebro, assiste-se a uma mudanga quase aristotélica de
pensamentos; as empresas estdo a comegar a perceber que o mundo, de facto, é redondo. Entre
as empresas que comecaram a tirar partido do neuro marketing estdo a Christian Dior, que
submeteu o seu novo perfume, o J'adore, a testes de ressonancia magnética, para avaliar uma
série de coisas; o cheiro, a cor, os anuncios. A empresa nao divulga aquilo que descobriu, mas a
verdade é que o J'adore tem sido dos mais bem-sucedidos langcamentos da Christian Dior nos

dltimos anos.?!

Figura 30. Perfume J'adore

Os neurocientistas tém estudado a forma como o cérebro toma decisGes acerca de quanto
o consumidor esta disposto a pagar por um produto. Um grupo de investigadores da Universidade
de Stanford e do Instituto de Tecnologia da Califérnia pediu a 20 voluntarios que classificassem a
sua opinido em relagdo a vinhos de varios precos, enquanto eram sujeitos a exames de
ressonancia magnética. Havia um truque: dois dos vinhos foram apresentados duas vezes, um
com um preco elevado e outro com um pre¢o normal. Quando lhes era mostrado o vinho caro,
registava-se um aumento de atividade no cdrtex érbito-frontal médio dos voluntarios, a regido
gue processa o prazer — indicando que o preco elevado de um produto aumenta a satisfacdo que
dele tiramos. Como concluiu Antonio Rangel, professor associado de Economia ao Instituto de
Tecnologia da Califérnia, “sentimos prazer com as compras que fazemos...porque pagamos mais”.
(Lindstrom, 2008, p.40)

Talvez a maior licdo que as empresas aprendem com o neuro marketing seja a que de os
métodos de marketing tradicional, como perguntar aos consumidores porque razdo compram um

determinado produto, apenas ddo acesso a uma infima parte dos processos cerebrais que servem

21 consultado em: http://www.industryweek.com/ReadArticle.aspx?ArticlelD=15191&Section|D=2, no dia: 15 Mar¢o de
2019, 16h30.
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de base as nossas decisGes. A maior parte das pessoas nao diz ‘Comprei esta mala Louis Vitton
porque apelou a minha vaidade e porque quero que 0s meus amigos saibam que me posso dar ao
luxo de comprar uma mala de 500€’, ou ‘Comprei esta camisa Ralph Lauren porque quero que me
vejam como uma pessoa descontraida e que ndo precisa de trabalhar, apesar de ja ter estourado
0s meus cartdes de crédito’. Tal como ja foi visto anteriormente, as decisdes que os consumidores
tomam ndo sdo, nem de longe nem de perto, conscientes. O cérebro toma decisdes que as
pessoas nem dao conta.

De forma resumida, cada pessoa atribui um valor a algo. Assim que sdo conferidas
determinadas carateristicas — significado histérico — o objeto torna-se muito mais do que isso. Por
outras palavras, quando colocamos uma marca em algo, o nosso cérebro encara-o como sendo
mais especial e mais valioso do que na realidade é. (Lindstrom, 2008) A verdade é que o neuro
marketing é a chave quando se aborda o tema das necessidades, gostos e desejos dos

consumidores.

5. OLUXO
5.1 0 QUE E O LUXO

O que ensina a etimologia do nome ‘luxo’? Pode-se ler ou ouvir que ‘luxo’ é um derivado de
lux: luz. Encontra-se igualmente Juxuria, “exuberdncia, profusdo, luxo” e “vida mole e
voluptuosa”. Esse derivado da mesma raiz deu assim origem, no século Xll, a palavra luxuria.
(Lipovetsky & Roux, 2012)

A palavra luxo, nos seus excessos privados, tomaria o sentido negativo de luxuria e,
portanto, de desregramento portador de decadéncia. Encontrava-se ja essa oposicdo, invertida
com provocagdo por Mandeville desde 1714, na sua célebre fabula das abelhas, cujo subtitulo é
sugestivo: os vicios privados fazem o bem publico. Ele reclamava entdo uma definicdo rigorosa do
que é o luxo: “E preciso definir ndo os objetos de luxo, mas a sua esséncia, o que ele deve ser
estritamente”. (Lipovetsky, 2012) Transposta, essa definicdo sugere interrogar-se sobre a
natureza do que a marca ‘redistribui simbolicamente’ aos seus clientes de maneira a justificar um

preco que, de outro modo, pareceria excessivo.

No dicionario de hoje encontramos:

Carater de que é dispendioso, refinado, suntuoso:

49



e Ambiente constituido por objetos dispendiosos, maneira de viver dispendiosa e refinada;
¢ Prazer relativamente dispendioso que nos oferecemos sem verdadeira necessidade;
e O que nos permitimos de uma maneira excecional ou que nos permitimos dizer, fazer a
mais, para nos dar prazer;
e Grande abundancia de alguma coisa,
De luxo: diz-se de objetos, de produtos ou de servigos que correspondem a
gostos rebuscados e dispendiosos; diz-se de atividades que fazem comércio

desses produtos ou desses servigos.

Nas escolas fildsofas gregas, o luxo é sindnimo de artificios, excessos e vaidades. Afasta-nos
da simplicidade da vida, da nossa independéncia e da forca interior. A nova cultura que se impde
traz consigo uma nova economia do luxo. As marcas, a sua conce¢do, comunicacao, distribuicao
adquiriram uma significacdo nova. (Lipovetsky & Roux, 2012)

O luxo é uma maneira de ser, uma maneira de viver. Sobretudo, remete ao prazer, a
perfeicdo, da mesma maneira que a raridade e a apreciacdo, dispendiosa, do que ndo é
necessario. Essa maneira de viver que é o luxo deve ser definida como a articulacdo de uma ética
e de uma estética. Na sua dimensao ética, o luxo implica que se considerem valores, ndo apenas a
auséncia de necessidade, mas também a auséncia de um inteiro controlo sobre o mundo: nem
tudo estd imediatamente a disposi¢do. O luxo é a aceitagdo ou mesmo a reivindicacdo de um nao-
poder sobre o mundo: os materiais sdo raros ou delicados, jamais se controla completamente o
tempo provavel que se emprega para produzir uma obra ou um objeto. (Roux, 2012)

“A estética do luxo é a do refinamento, da subtileza, da busca de perfeicdo. O carater
acabado do trabalho, o efeito de totalidade ou mesmo de autonomia do objeto, bem como a
coeréncia das diversas formas sensiveis pelas quais este se manifesta — a coeréncia do seu toque,
peso, forma, cores, o que se chama em estética a ‘sinestesia’ -, que esses tragos definem todo o
universo de luxo e, por via de consequéncia uma marca de luxo”. (Roux, 2012, p.150)

O luxo pode responder a uma ‘necessidade de sentido’. Por um lado representa valores
rejeitados e/ou assumidos; por outro, sugere que as marcas ndo sdo algo gratuito, mas que

correspondem a tradicdes, a culturas, a escolhas de vida ou a visdes do mundo. (Lipovetsky, 2012)
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5.2 EVOLUCAO DOS TEMPOS

O século XIX, com o seu desenvolvimento industrial e a sua mecanizagdo crescente, torna
os produtos reproduziveis em série, portanto, acessiveis a um maior nimero de pessoas. Emerge
nessa época um supérfluo mais material, mais pessoal e instala-se uma nova ordem: o supérfluo
no ordindrio e o triunfo da maneira burguesa de consumir, que agita os signos externos da sua
riqueza. A sociedade moderna e os seus valores emergentes individualistas e hedonistas tornaram
entdo o luxo necessdrio ao bem-estar ordinario de uma vida material mais prdtica e mais
funcional. O luxo torna-se uma marca distintiva, simbolo de acesso e de pertenca a uma nova
categoria social. (Roux, 2012)

E entdo que aparece a teoria de Veblen. Pelo ‘consumo ostensivo, faz-se exibicdo de
rigueza e consome-se menos 0 objeto em si que o estatuto social que ele confere ao seu
proprietario. Paradoxalmente, foi no inicio da reproducdo em série que o ‘feito a mao’, método
de producdo mais dispendioso, revestiu o objeto de um novo valor estético. O artesanato a mao é
socialmente valorizado e a reproducdo em série o inverso. No dominio da moda, “a palavra
essencial ndo é mais parecer rico, mas parecer jovem”, sublinha Lipovetsky.

Na sociedade primitiva, ndo é a posse das coisas de valor que tem importancia, mas o
elemento social e espiritual. O aparecimento do Estado e das sociedades divididas em classes
constituiu uma das ruturas mais importantes da histdria do luxo, tanto com a separacdo entre
senhores e suditos, como dos nobres e plebeus, como dos ricos e pobres. Esse novo momento
histérico é acompanhado pela divisdo social “das maneiras de possuir, de morar e de se vestir, de

se alimentar e se divertir, de viver e de morrer.” (Lipovetsky e Roux, 2012, p.28)

5.2.1 O LUXO-MARKETING DE HOJE

Onde estamos hoje? Desde hd uma ou duas décadas, tudo leva a pensar que se entrou
numa nova idade do luxo: momento pds-moderno ou hipermoderno, globalizado. A época
recente testemunha uma forte expansdo do mercado de luxo: era estimado, em 2000, em 90
bilhGes de euros. O aparecimento e desenvolvimento de novas classes abastadas, a globalizacdo
geraram um forte desenvolvimento do setor. (Roux, 2012)

Atualmente, o setor constrdi-se sistematicamente como um mercado hierarquizado, onde
coexistem varios tipos de luxo, nomeadamente um luxo mais acessivel. Pode-se afirmar que ndo

ha mais um luxo, mas sim luxos, para publicos diferentes. Por isso, certas vezes, o luxo é para
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todos. Por um lado, o luxo reproduz-se em conformidade com o passado, por outro lado seguiu
um caminho de democratizacdo de massa.

Também a visibilidade de mercados de luxo cresceu, devido ao aumento de nimero de
marcas de luxo no mercado: 412 na metade dos anos 1990, com a intensificacdo do ramo
publicitdrio das marcas de luxo. Também se assistiu ao aparecimento e desenvolvimento de
butiques exclusivas (‘corners’), novas megastores (1,5mil m?), dedicadas ao perfume e a beleza,
cadeias de perfumaria seletiva. (Lipovetsky, 2012)

Além de tudo mais, os comportamentos e pensamentos em relacdo aos bens caros
mudaram. Atualmente, os consumidores manifestam o que é deles por direito, como coisas
supérfluas, gosto generalizado pelas grandes marcas, uma relagdo mais personalizada.

Hoje, os consumidores sdo mais bem-informados, mais exigentes, mais sensiveis aos precos
e menos sensiveis a marca. (Roux, 2012)

Enquanto as marcas de luxo langam, cada vez mais artigos acessiveis, como perfumes e
acessorios, entre outros, os grupos industriais de grande consumo investem nos segmentos
superiores do mercado. Como o desempenho e a confiabilidade dos automéveis se nivelam, o
atrativo de um carro é reforcado pela presenca, na linha, de modelos superiores, arquétipos do
savoir-faire*> da empresa. Assim, vé-se a multiplicacdo dos modelos de luxo que n3o apenas
criam diferenca, mas que enriquecem a reputagao do grupo. (Lipovetsky, 2012)

Estamos perante uma nova cultura do luxo que estd a crescer aos olhos de todos. Hoje
desenvolve-se o culto de massa das marcas, a expansao da falsificacdo. O luxo que ‘parecia
envelhecido’, agora parece moderno, trazendo de volta os ‘verdadeiros valores’, o vintage, o
auténtico. Por um lado, aumenta-se a no¢do de novidade, por outro sdo aprovadas as grandes

marcas histodricas. (Lipovetsky, 2012)

22 habilidade de obter éxito, gracas a um comportamento maleavel, enérgico e inteligente.
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5.2.2 O LUXO EMOCIONAL

Quando falamos de uma nova idade do luxo, falamos também das mudancas, das
aspiragoes e das motivacgOes, das relacGes de cada um com a sociedade, com o consumo e com o0s
bens raros. E o que é que reordena a cultura contemporanea do luxo? S3o os processos de
individualizagdo, ‘emocionalizacdo’ e democratizagdo. Exibir o nivel de riqueza, despender em
pura perda, mostrar generosidade, nada disto desapareceu e continua a funcionar, sob muitos
aspetos, como norma social obrigatéria. (Lipovetsky, 2012)

A partir de 1980, as novas elites sociais ostentam os seus gostos através de produtos de
luxo e simbolos de posi¢do social. A época contempordnea vé triunfar o culto das marcas e dos
bens raros. Uma observacdo de Veblen da o sentido de mudanca em curso. Ao exibir riqueza,
sublinha ele, “ndo apenas fazemos com que outros sintam a nossa importancia, ndo apenas
agucamos e mantemos em alerta o sentimento que eles tém dessa importancia, mas também,
coisa quase ndao menos util, fortalecemos e preservamos todas as razes de autossatisfacdo”.

A paixdo pelo luxo intensificou-se, ndo sé pelo desejo de ser valorizado e de fazer inveja,
como pelo desejo do consumidor se agradar a si proprio.

Com a época do individualismo, os consumidores tém necessidade de se destacar dos
outros, de ndo serem iguais aos outros, de se sentir como um ser de exce¢ao. Se uma vertente da
dindmica pdés-moderna do individualismo leva a pessoa a ‘viver para si’, a ser menos dependente
da opinido de outrem, a privilegiar as suas emog¢des intimas, uma outra vertente estimula-a a
comparar-se com 0s outros para sentir que existe ‘mais’, marcar a sua particularidade, construir
uma imagem positiva de si para si, sentir-se privilegiada, diferente dos outros.

Hoje em dia o poder de compra também inclui a possibilidade de sonhar. “Num mundo
moderno, ha a dimensdo emocional no consumo de luxo. As pessoas ndo procuram apenas exibir
um status social. Também querem obter satisfacdo pessoal. Nos velhos tempos, quando um
homem queria mostrar riqueza, comprava um diamante para a sua mulher. Mas hoje as mulheres
ganham o seu proprio dinheiro e podem compra-lo. Os homens fazem um espetdculo, mas acima

de tudo para criar para si um momento de emocdo e valorizar a sua imagem”. (Costa, 2012)
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5.2.3 O DIREITO AO LUXO

O processo de subjetivacdo do luxo ndo se limita as praticas de consumo, exprime-se até
nas maneiras de falar e de o definir. A esse respeito, cada um permite, nos nossos dias, a dar a
sua propria definicdo ou interpretacdo de ‘verdadeiro’ luxo: o individuo tornou-se a medida do
luxo.

Luxo para quem? N3o esta tdo longe o tempo em que o consumo e os estilos de vida eram
orquestrados pela oposicdo dos ‘gostos de luxo’ em vigor nas classes ricas e dos ‘gostos de
necessidade’ carateristicos das classes populares. Esse encerramento do universo dos possiveis
concretizava-se geralmente entre a plebe, pela ideia: o luxo ‘ndo é para nés’. Mas o que resta
desse éthos hoje? (Lipovetsky, 2012)

Uma das maiores carateristiscas da cultura consumista - individualista, é que subverteu
profundamente a relacdo dos individuos com as ‘coisas’ e com o ‘necessario’. Quase ninguém, na
sociedade atual, tem o objetivo de viver com o ‘necessdrio’. Por toda a parte, impGem-se, em vez
das tradicionais atitudes de resignacdao, de aceitagdo do destino e das condi¢des sociais, a
exigéncia do progresso indefinido do nivel de vida, o gosto pelas novidades e pelas marcas de
prestigio, o direito a qualidade, a beleza, ao lazer. A antiga ‘interdi¢do’ ligada ao luxo sucedeu a
ideia: Luxo, porque ndao para mim?

Uma vez que o bem-estar e o amor-préprio se impdem como legitimas finalidades de
massa, cada um pode pretender ao que ha de melhor e de mais belo, cada um quer poder gozar,
a priori, do presente.

Ao aparato e ao padrdo de vida socialmente impostos nas classes superiores sucedeu um
luxo livre, ndo conformista, sem obrigacdo nem san¢do. Emerge assim um consumo dispendioso,
livre de prescricdes sociais, que representa a ascensdo das aspiracbes e das motivagoes
individualistas. Um luxo para si. (Lipovetsky, 2012)

N3o se dirigindo unicamente a sua ‘clientela’ rica tradicional, o setor de luxo encontrou
meios para o seu crescimento entre as classes médias e, portanto, segundo o termo consagrado,
‘democratizou-se’. De acordo com o primeiro estudo feito em 1992 pelo setor com consumidores
franceses e estrangeiros, o luxo jd ndo se destina somente a clientela de ‘elite’ mas a parte
‘elitista de cada um’ dos consumidores que desejam ter luxo. Portanto, a partir deste ponto, cada
marca deveria encontrar e gerir o justo equilibrio entre a difusdo e a banaliza¢do, a extensao do

seu nome e o respeito pela sua identidade e estilo, ir ao encontro de novos consumidores mais
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ocasionais mantendo a sua seletividade, vetor de desejabilidade e reforco de valor de marca.

(Roux, 2012)

5.3 A NOVA SENSIBILIDADE DOS CONSUMIDORES AO PRECO

A clientela dos anos 1980 consumia marcas de luxo ‘custe o que custar’; a dos anos 1990 ja
ndo queria compra-las ‘a qualquer preco’; a dos anos 2000, por sua vez, fez as suas afinidades e
identificacGes afetivas depender das marcas que sabem projetar a sua identidade. Antes que aos
habituais arbitrios qualidade — preco, ela entrega-se a um raciocinio de valor — preco. (Roux,
2012).

Os clientes de marcas de luxo dividem-se essencialmente em dois segmentos: o segmento
fiel dos clientes muito ricos e o segmento menos fiel dos clientes abastados. Sempre houve e
sempre havera individuos ricos que constituem a clientela tradicional das casas de prestigio. A
nova clientela de luxo é uma clientela abastada e cada vez mais uma clientela de classes médias,
mais sensivel ao preco. Corresponde a um segmento pouco fiel a marca, e o seu comportamento
é volatil; trata-se de um alvo informado e exigente em relagdo as marcas.

Como diz Roux, “no dominio do luxo ndo se deve enganar no produto, nem na criagdo e
inovacdo, nem na qualidade, nem no prec¢o”. (Roux, 2012, p.300)

Um produto de luxo, composto estritamente de materiais mais nobres, fabricado em
pequenas quantidades, provido de um acondicionamento muito refinado, atinge precos e
revenda muito elevados e precos de venda pouco competitivos. Apenas os produtos de luxo
menos elaborados, mais difundidos, mais acessiveis, limitam-se a ficar dentro de uma escala de
precos médios. Se é falso, as vezes, que um produto caro seja um produto de luxo, é sempre certo

um produto de luxo ser um produto caro. (Alléres, 2006)

5.4 MARCA DE LUXO: LEGITIMIDADE E IDENTIDADE

Se, por um lado, os produtos de consumo corrente apenas satisfazem beneficios funcionais,
as marcas de luxo possuem poder simbdlico, e cada vez mais tém de implicar no cliente uma
experiéncia com emocdes fortes. A imagem de uma marca corresponde, entdo, ao conjunto das
associacGes guardadas na memodria do consumidor, devendo satisfazer trés critérios: serem

favoraveis, fortes e Unicas. Para uma marca de luxo ter sucesso, o marketing deve enfatizar a
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seducdo, emocdo, prazer e estética, partilhando valores comuns e ndo apenas beneficios. As

marcas de luxo devem igualmente justificar o seu valor agregado por legitimidade e identidade.

5.4.1 LEGITIMIDADE

O conceito ‘legitimidade’ significa consagrado ou aceito pela lei, de acordo com a equidade,
a justica e a razdo. A legitimidade remete a autoridade. Transferindo a tipologia de Max Weber
para as marcas de luxo em geral, a origem de legitimidade dessas marcas foi de duas origens: seja
a tradicdo (legitimidade tradicional) ou a criacdo (legitimidade carismatica). Essas duas condigOes
histéricas formaram, durante décadas, as condi¢cdes necessarias e suficientes para consolidar e

fazer reconhecer, no plano mundial, o poder e a supremacia das marcas de luxo francesas.

5.4.2 IDENTIDADE

A identidade é o cardter de que é uno, do que permanece idéntico a si proprio; é o poder
ser assim reconhecido, gracas aos elementos que o singularizam. A identidade compreende,
portanto, uma primeira dimensdo da ‘mesmidade’, unicidade, a permanéncia, a continuidade,
que n3o se define sendo na diferenca. E o que se encontra na defini¢cdo fornecida por Greimas da
identidade. Segundo este autor, o conceito de identidade op&e-se ao de alteridade. “E na escala
de uma vida inteira que o si busca a sua identidade”, sublinha paralelamente Paul Ricoeur. Fazer
referéncia a Ricoeur leva, contudo, a considerar que a identidade ndo se reduz tdo-sé a dimensao
de “mesmidade (idem)”. Ou seja, a identidade é a permanéncia sob as mudancas, as ruturas, a

inovacdo. E o que conecta o desconetado.

5.5 UM PRODUTO PERFEITO

A invencdo e conce¢do de um produto perfeito depende, quer da criagdo de um novo
produto ou de uma nova tendéncia, quer do aparecimento de novos materiais, de novos
ingredientes, quer do recurso a novas técnicas de realizacdo e fabrico. Conforme o grau alcangado
pelo luxo dos objetos, o recurso aos materiais mais nobres, a busca pelo colorido, a sele¢do das
ideias mais originais e inovadoras, bem como as condi¢des de realizacdo e controlo mais

perfecionistas, estdo reunidas. (Alléres, 2006)
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Um produto perfeito, que preencha todas essas condic¢des, corresponde a todos os critérios
de um alto padrdo estético. E um produto precioso, requintado, que satisfaz uma procura estética
ou de ‘esnobismo’ quanto aos seus atributos de distin¢do social, e destinado a um espacgo social
reduzido, distante e muito bem-provido. Raros, esses produtos sdo inacessiveis, reservados a uma
elite bem-provida e informada. (Roux, 2012)

Um produto de luxo mais acessivel é menos perfeito, possui menor qualidade, podendo ser
um produto muito bem concebido, sem grande excesso dos materiais mais nobres. Menos raros,
menos caros, mais acessiveis, esse produto dirige-se a uma clientela mais ampla, menos ativa,
menos informada e menos bem-provida.

Quanto mais um produto de luxo é acessivel, mais aumenta a excecionalidade do seu
carater, mais se simplifica a sua concecdo e mais se alarga a sua realizacdo. Dirige-se a uma
clientela média ou intermédia, suficientemente bem-provida para estabelecer uma hierarquia
variavel das suas preferéncias e prioridades entre certos objetos de luxo, mas dispondo de
possibilidades consumidoras globais mais reduzidas nesse dominio. (Alléres, 2006)

Quanto mais o produto é ‘de alto nivel’ ou ‘de alto prestigio’, mais a sua apresentacao

global deve ser luxuosa, concebida com materiais nobres.

O luxo tem Idgica propria que néo é redutivel a nenhuma regra, pois concerne ao dominio dos
desejos, e ndo ao das necessidades. Baudrillard demonstrou isso muito bem. O desejo é superior a
necessidade na medida em que é ele que nutre nossa psique, da mesma maneira que a satisfa¢do

das necessidades corresponde a nossa vida fisioldgica

Castarede, 2005, p. 39

O luxo ndo é pautado por necessidades basicas de consumo, mas sim pela compreensao de
desejo. A qualidade passa a ser uma carateristica inerente ao produto ou servico, um atributo
considerado basico. Entretanto, o diferencial dele encontra-se na maneira como é apresentado ao
cliente e na intensidade de satisfacdo pessoal que pode proporcionar a quem o adquire.

(D’Angelo, 2006)
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5.6 GRADAGOES DOS UNIVERSOS DO LUXO

Levando em conta as especificidades nacionais e a ampliagdo evolutiva dos estratos sociais,
somente os produtos mais seletivos, servem de referéncia social as classes mais privilegiadas. Sdo
produtos auténticos, frequentemente comprovados pela histéria das suas empresas, ‘produtos-

padrdo’, ‘produtos-norma’, de cddigos facilmente assinalaveis, ‘produtos-referéncia’, que

perpetuam os status seletivos de simbolos sociais. (Alléres, 2006)

‘Os produtos-moda’, produtos mais contemporaneos, pertencem a categoria dos produtos
de luxo intermedidrios. O ‘cld’ dos produtos de luxo de muito ‘alto nivel’ é um mercado
competitivo. Somente os ‘produtos-moda’ que chegarem a imp6r a sua imagem, a firmar a sua
notoriedade e que atingirem nos mercados um nivel de amadurecimento suficiente poderao
aspirar e tornar-se, igualmente, ‘produtos de referéncia’. Quanto mais os sucedaneos dos
‘produtos de referéncia’ ou dos ‘produtos-moda’ sdo expandidos, mais essa gama de produtos de
luxo acessiveis estard confinada aos mercados de luxo intermedidrio ou mais acessivel. S6 um
movimento ascensional desses produtos, no plano da coeréncia das suas qualidades,
apresentacdo e preco, pode firmar a sua imagem e manter a sua notoriedade. (Alléres, 2006)

O sucesso demasiado rdpido e excessivo de um produto traz um grande perigo: a sua
banalizacdo e o aparecimento de ‘cdpias’. A rapida fascinagdo por um produto-tipo traduz o
desejo das classes menos favorecidas mostrarem interesse. Se o produto continuar pouco
acessivel, o desejo dos consumidores voltar-se-a para produtos ‘falsos’.

O paradoxo do sucesso de um produto ou de uma marca é uma fascinacdo fenomenal, uma
banalizacdo rdpida, e o aparecimento das ‘cépias’ é o exutdrio das classes pouco favorecidas para
imitar as classes dirigentes. Se a existéncia das ‘cdpias’ é um dos signos do triunfo de um produto

ou de uma marca, ela coloca em perigo a posicdo relativa e subjetiva do produto auténtico.

(Allérés, 2006)
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5.7  CLASSES SOCIAIS E ESTILOS DE VIDA

Classe social pode ser definida “pela estrutura das relagbes entre todas as propriedades
pertinentes que confere valor préprio a cada uma delas e aos efeitos que ela exerce sobre as
praticas”. (Bourdieu, 2007, p.101)

Para Bourdieu, “a conjuncdo da apropriacdo material e simbdlica confere a posse dos bens
de luxo, além de legitimidade, uma raridade de segunda ordem que os transforma no simbolo,
por exceléncia” (2007, p.261). A superioridade do gosto da classe dominante decorre da distincdo
de um estilo de vida?? livre de privacdes, que lhe permite vivenciar o belo como um valor em si e
de ‘estar no bom gosto’ como num elemento natural.

Desde hd muito tempo, uma classe ou elite social, utilizava objetos de uso para fins
religiosos, ou tribais. Esses usos sdo principalmente a diferenca entre essa classe favorecida e o
resto da populagdo. Os objetos guardados sdo frequentemente de materiais preciosos, nobres e
raros. Mais que objetos de valor, eram os cddigos de uma elite, de uma classe ou de uma familia.

Os séculos XVIII e XIX vém desenvolver-se e prosperar uma recente classe média cada vez
mais bem-provida: a burguesia. Avida de poder, desejosa de reconhecimento, adquire as suas
propriedades, copia os seus habitos mais refinados e mais seletivos, compra objetos luxuosos de
distincdo social. Para Bourdieu (2007), o pequeno-burgués estd condenado pela sua prdpria
vontade a participar dos valores dominantes; é obcecado pelas aparéncias e pelos julgamentos
gue os outros fazem dele. O estilo de vida da pequena burguesia é desvalorizado pela sua ansia
de alcancar as formas de vida das classes ‘altas’.

Trés classes enfrentam-se através dos seus cédigos distintos sociais: a classe mais bem-
provida economicamente ou a mais desejosa de marcar a sua ascensao social, selecionando os
objetos mais raros e mais inacessiveis; a classe intermédia, muito bem-provida economicamente,
deve a sua vinculagdo a nova burguesia; a nova classe social, a classe média, advinda das geracées

24

do pds-guerra, satisfar-se-a, na maior parte, com ‘objetos em série’, os sucedaneos”” mais finos

dos objetos e produtos mais inacessiveis. (Allérés, 2006)

23 Um estilo de vida é, ndo apenas uma maneira de se comportar, mas também um julgamento sobre o mundo, de se
diferenciar nele, representando a exclusividade de uma posi¢do social dominadora, através do contraste com os
simbolos da mediocridade de uma condi¢do de subordinagdo.

24 Adquirir produtos sucedaneos (perfumes, acessérios de moda) é aderir ao patriménio cultural das marcas e ter
acesso ao seu territorio.
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dos usos
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Figura 31. Diferencas entre as classes sociais

Fonte: Bourdieu, P. (2007). A distin¢éo: critica social do julgamento.
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6 CONTRAFACAO
6.1 MERCADO DE LUXO

O mercado de luxo ndo vende apenas uma marca ou um produto, mas antes um estilo de
vida, pois nas sociedades capitalistas contemporaneas consome-se muito mais do que apenas o
produto final, como o status, o bem-estar, os servicos que ele proporciona aos seus usuarios.
(Lipovetsky & Roux, 2002).

Nos ultimos cinco anos, o valor das agées do grupo LVMH “ficou acima dos 280 euros por
acdo, com uma capitalizacdo bolsista que ronda os 150 mil milhdes de euros... muito a frente de

gigantes como a Airbus, o BNP Paribas, ou a Vinci.”??

LVMH
FASHION GROUP

Figura 32. Grupo LVMH

No ultimo ano, as vendas e lucros da LVMH bateram recordes e tudo gracas a China. “Nao
sentimos qualquer sinal de abrandamento neste mercado”, confirmou Jean-Jacques Guiny?®, ao
Financial Times.

Em 2012, Lipovetsky argumentou que o luxo estava em constante expansdao. O mercado
move-se, 0s grandes sonhos coletivos chegam ao fim e o Unico risco que enfrentamos é ser
imprudente (Costa, 2012). Ao mesmo tempo em que o comércio de luxo se estabelece e se
expande, o consumo dos artigos pirateados e copiados dos objetos de luxo também. Os dois
universos coexistem e apropriada através da cdpia. O consumidor, seja ele de artigos de luxo ou
de artigos falsificados, quer consumir. (Okonkwo, 2007)

E verdade que na Europa o mercado estagnou, mas a Europa tem 100 milhdes de
habitantes. E isso é o que mudou. O mercado de luxo estd a crescer noutras geografias porque ha

cada vez mais pessoas ricas no mundo. (Costa, 2012)

25 Consultado em: https://www.dn.pt/dinheiro/interior/china-poe-marcas-de-luxo-a-bater-recordes-10584857.html,
no dia: 8 Abril 2019, 09h38.
26 Diretor Financeiro da LVMH.
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6.2 MERCADO DE LUXO CONTRAFEITO

Deu-se uma globalizagdo na industria da falsificacdo. Os produtos falsificados sdo
fabricados na Turquia, Bulgaria, e sdo geridos por nigerianos, chineses e outras nacionalidades
mais ou menos indistintas.

O mercado global de falsificacdes hoje é estimado em mais de US S 600 bilhdes,
representando aproximadamente 7% do comércio mundial (World Customs Organization, 2004).

Segundo Lambkin e Tyndall (2009), ao longo de 2004, foram confiscados nas fronteiras
inter-paises, bens falsificados que atingiram valores de 2 bilides de euros. Estes valores
representaram um acréscimo de 12% comparativamente com o ano anterior (Council of the
European Union, 2005). Mais recentemente, Phau e Teah (2009), corroboram que a contrafacao
foi responsdvel por perdas de emprego, de taxas e de vendas no valor de 2 bilides de ddlares,
sendo a China considerada o pais mais importante na producdo de artigos falsificados. (Hung,

2003)

6.3 O QUE E A CONTRAFACAO

Segundo consta no diciondrio online de Portugués (Priberam, 2012), a palavra contrafacao
diz ser uma falsificacdo, o ato ou efeito de contrafazer, ou uma obra reproduzida
fraudulentamente.

O termo ‘falsificagdo’ é ja um fendmeno antigo, carateristico das ultimas décadas do século
XX. A falsificagdo de marcas infringe leis, e direitos autorais e patentes de marcas. (Harvey;
Ronkainen, 1985)

As falsificagcbes sao reproducdes de uma marca registrada (Cordell et al., 1996), que sdo
semelhantes ou idénticas a artigos genuinos. Isso inclui embalagem, rétulo e marcas registradas,
gue intencionalmente ‘passam por’ produto original (Kay, 1990; Ang et al., 2001; Chow, 2000). Lai
e Zaichkowsky (1999) afirmaram que a falsificacdo é uma cépia idéntica de produtos auténticos,
réplicas de produtos ilegais, tipicamente de qualidade inferior em termos de desempenho,
capacidade ou durabilidade.

Fendmeno em pleno crescimento, a falsificacdo de produtos de luxo é uma organizagao
légica: os falsificadores ‘lancam mado’ de inUmeras taticas para colocar no mercado os produtos
falsificados de luxo. O mercado da contrafacdo é considerado como um conjunto de verdadeiras

empresas multinacionais.
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Segundo o INPI?7, o fenémeno de contrafagdo de marcas designa nada mais do que toda a
pratica ilicita que consiste no desrespeito ao direito exclusivo do titular de determinada marca
registada. E o ato de fabricar ou distribuir um produto ou servico com uma marca idéntica ou
substancialmente indistinguivel de uma marca registada. Com efeito, “a contrafacdo de marcas
centra-se no ‘furto’ da propriedade intelectual, precisamente porque se trata de uma apropriacdo
de uma marca registada, com a consequente diminuicdo do valor da sua autenticidade no
mercado, fazendo com que, de outra forma, os produtos exclusivos parecam estar disponiveis a
precos mais diminutos no mercado”?8.

Pesquisas identificam dois tipos de consumidores ou produtos falsificados. A primeira é
uma vitima, que inadvertidamente adquire produtos falsificados por estar intimamente
relacionada ao artigo genuino, (Grossman e Shapiro, 1988; Bloch et al., 1993; Mitchell e
Papavassiliou, 1997; Tom et al., 1998), a chamada ‘falsificacdo enganosa’, que se da quando o
consumidor acredita que compra um produto certificado, e que na realidade é um produto falso.

No entanto, o segundo é um participante voluntdrio ou consumidor de produtos
falsificados, que procuram produtos falsificados mesmo quando sabem que os produtos sdo
ilegais. E chamada de “falsificacdo ndo enganosa’ (Grossman e Shapiro, 1988), pois o comprador
percebe que esta perante um produto ndo original, tanto por alterac¢des ligeiras no produto como

o preco ou local de compra. (Bloch et al., 1993; Cordell et al., 1996; Prendergast et al., 2002)
6.4 RAZOES DE CONSUMO DE LUXO CONTRAFEITOS

As razbes porque as pessoas compram marcas de luxo contrafeitas sdo inumeras. “Os
individuos obtém beneficios reais e simbdlicos a partir das suas compras e consumo, projetando a
imagem social desejada e contribuindo para a construcdo da sua identidade”. (Perez et al., 2010,
p.228)

Os produtos falsificados diminuem o valor simbdlico de produtos auténticos de luxo e
diminuem o valor da marca. (Zhou e Hui, 2003) Como as falsificagdes sdo alternativas mais
baratas de produtos genuinos mais caros, pode ndo haver uma diferenca percetivel na qualidade.
(Gentry et al., 2006)

Os consumidores estdo dispostos a pagar pelos atributos visuais e fungdo sem pagar pela

qualidade do associado. (Grossman e Shapiro, 1988; Cordell et al., 1996) Os consumidores

27 |nstituto Nacional da Propriedade Industrial
28 Jimenez C. Guillermo e Barbara Kolsun, Fashion Law: A Guide for designers (...), pp. 139-144.
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também devem preferir produtos com uma marca famosa que apresentem algum significado para
o consumidor. (Cordell et al., 1996)

Pesquisas examinaram a qualidade econdmica e os fatores legais ou éticos que moldam e
influenciam as atitudes dos consumidores (Cordell et al., 1996; Wang et al., 2005): os beneficios
funcionais sdo importantes na compra de falsificaces de marcas de luxo, no entanto muito maior
é o desejo de possuir o simbolo de prestigio e status. O preco também reflete as atitudes do
consumidor em relagdo ao valor dos produtos falsificados.

Ha algo de atraente e viciante no facto dos consumidores quererem comprar um produto
de marca de luxo, mas ndo estarem dispostos a pagar o alto preco associado ao mesmo. (Cordell
et al., 1996) A percecdo geral é de que os baixos riscos financeiros proporcionam o beneficio
adicional para os consumidores comprarem produtos falsificados, pois os precos das falsificacGes
sdo relativamente dispendiosos. Caso os requisitos funcionais bdsicos sejam atendidos, a
visibilidade e o valor simbdlico sejam alcancados, os consumidores ficardo satisfeitos. (Eisend &
Schuchert-Guler, 2006)

Os consumidores do ‘luxo contrafeito’ adquirem um conhecimento profundo de como o
original é, fazendo compara¢Ges com outros produtos, de forma a fazer uma boa contrafacdo.
(Holt in Gistri et al., 2009) Os clientes tém nog¢do de que a cdpia é quase tdo boa como o produto
original, mesmo tendo nocdo que os produtos falsos sdo de qualidade inferior. (Nia &
Zaichkowsky, 2000).

Outros autores tém outra forma de pensar: confiam que o produto de luxo falso tem uma

qualidade e propriedades semelhates aos produtos genuinos.

Phau et al. (2009) consideram que, por os precos serem reduzidos, hd um crescimento do
estimulo para participar na atividade ilegal, nomeadamente na procura de roupa, acessérios.

O consumo de produtos falsos surge, ndo pela experiéncia, mas como um meio para se
distinguir face aos outros. (Gistri et al., 2008)

Arghavan e Zaichkowsky (2000) e Phau e Min (2009) afirmam que estes consumidores
beneficiam de um produto que, mesmo sendo falso, foi adquirido por um valor substancialmente
mais barato, comparativamente ao produto original e, por isso carrega consigo um nivel de
satisfacdo muito grande, uma vez que a questdo do status é valorizada.

Por um lado, se a compra de produtos contrafeitos confere satisfacdo e realizagdo pessoal
para quem os compra, entdo por outro vivem enganados, no medo de serem descobertos pela

compra que fizeram. (Perez et al., 2010)
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E interessante perceber que o consumo de produtos de luxo contrafeito ndo influencia as
vendas de produtos de marcas de luxo. (Hustak, 1990 in Nia e Zaichkowsky, 2000)

O consumidor ‘vira-se’ para a contrafacdo confiando na qualidade de produtos, na imitacdo
0 mais proxima possivel dos produtos genuinos e suas propriedades. Por norma, este tipo de
consumidor ndo adquire o produto de luxo auténtico por razdes de nivel de rendimento. Estes
pensam que podem ‘imitar’ comprando e exibindo o produto menos abastado.

Um outo reconhecimento de produto falso é o local de compra. A imagem do
estabelecimento é importante na venda de produtos de luxo, assim como, na perce¢do da
contrafacdo. Uma loja com boa imagem é a garantia da qualidade da contrafacdo, e os
consumidores de produtos falsificados avaliam-nos de forma mais positiva. (Miiller et al., 2011)

A escassez de produto influencia ndo apenas a percecdo de valor da marca original, como
também da marca falsificada. (Eisend et al., 2006) A elevada disponibilidade de um produto de
luxo reduz o interesse do consumidor de luxo. Torna o produto muito visto e como tal, deixa de
ser exclusivo, como por exemplo as t-shirts da marca Calvin Klein ou os polos da Lacoste: a perda
de exclusividade, carateristica das marcas de luxo, mas também do falso, provocam falta de
interesse no consumidor.

Outras varidveis, além das ja abordadas, podem interferir na compra de produtos de luxo
falso. O nivel educacional aliado a renda familiar sdo as variaveis que mais afetam a intencdo de
compra. O nivel educacional tem um efeito ndo uniforme sobre a inten¢do de compra, na medida
em que é positivo em produtos funcionais, tais como, literatura ou software falsificados, mas
negativo em outros bens, como reldgios ou carteiras. (Wee, et al., 1995)

Os consumidores sdo mais influenciados pelas perce¢des de contrafacdo de marcas de luxo
do que por consideracGes ético-legais. (Wee, et al., 1995) No entanto, os consumidores que sdo
leais a marcas de luxo percebem esta acdo como ‘antiético’ e ndo tendem a compra de cépias
ilegais. (Sahin e Atigan, 2011)

Phau e Min (2009) e Wee et al. (1995) partilham da opinido de que as empresas devem
projetar ou investir em atributos fortes do produto para se diferenciarem dos de contrafacao,
dificultando a imitagao.

Pesquisas anteriores ligaram a decisdo de compra de produtos falsificados a muitos fatores,
como Eisend e Schuchert-Guler (2006) classificam em quatro categorias. A primeira categoria,
denominada "pessoa", inclui varidveis demograficas e psicograficas, bem como atitudes em

relacdo a falsificacdo. Por exemplo, estudos anteriores descobriram que os consumidores que
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compram produtos falsificados tém um status social mais baixo (Bloch, Bush e Campbell, 1993) e
tém atitudes mais favoraveis em relacdo a falsificacdo. (Penz e Stottinger, 2005)

A segunda categoria foca-se em aspetos do produto, como preco, exclusividade e
disponibilidade. Ndo é de surpreender que a probabilidade de os consumidores comprarem uma
marca falsificada esteja inversamente relacionada ao preco da marca genuina. (Albers-Miller,
1999) A terceira e quarta categoria referem-se ao contexto social e cultural em que a decisdo de
falsificacdo é feita, variando de normas culturais (Lai e Zaichkowsky, 1999) ao ambiente de
compras. (Leisen e Nill, 2001) Por exemplo, os consumidores provavelmente comprardo uma

mareca falsificada quando reagirem mais favoravelmente ao ambiente de compras.

7  LINGUAGEM PUBLICITARIA

A marca existe na mente do consumidor. De acordo com Roberts (2004), a publicidade é
um meio pelo qual podemos entrar na mente do consumidor e criar a perce¢do que este
consumidor terd a respeito da marca. Ajuda na criagdo de marcas fortes, e na criacdo do mito da
marca. Tenta aproveitar simbolos e representagées a fim de criar conexdes e prazer na mente dos
consumidores.

Segundo Rocha (1995), “na esfera do consumo, homens e objetos adquirem sentido,
produzem significacbes e distingbes sociais”. (pp. 66-67) A publicidade atribui conteudos,
representacdes, nomes e significados ao universo dos produtos.

A publicidade é quem ‘fabrica’ novos desejos. E a publicidade que nos apresenta as
necessidades: telemdvel, carro. E a publicidade que nos faz atingir as necessidades humanas de

desejar.

7.1 A PUBLICIDADE NA ATUALIDADE E OS INSTRUMENTOS DE MARKETING

Com o surgimento dos computadores, da Internet, dos telemdveis nos anos 80, e mais
recentemente com o aparecimento dos smartphones e tablets, a publicidade entrou numa era
digital e interativa, presente na sociedade, na politica e na economia.

Os diversos avancos tecnoldgicos trouxeram consigo mudancas nos hdbitos sociais com o
aparecimento de redes sociais como o facebook, alterando a publicidade e a forma como esta é
pensada, gerida, encarada e desenvolvida pelas empresas. A publicidade passou de um foco mais
informativo, com discursos racionais focados no produto ou servigo oferecido, para um foco mais

persuasivo, entrando no campo relacional e das emogGes.
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O discurso publicitario apoia-se em sistemas de sentido pré-conhecidos pelos leitores, no
entanto, segundo Volli (2003) um dos fatores para que o discurso publicitario tenha sucesso,
depende da sua capacidade de criar/recriar ideologias, espacos e formas de olhar as coisas que
nos rodeiam. Os consumidores sdo agora bem mais informados e consequentemente mais
exigentes. Dificilmente sdo influenciados e persuadidos na compra, com a quantidade de
informacdo sobre o produto, marca ou servico, na internet, tanto nas redes sociais, como em
blogues, féruns, etc. Este fenédmeno de interacdo entre consumidores tornou-se, atualmente,
numa constante atualizacdo de informacao através das novas tecnologias como os Tablets (iPad),
e Smartphones (iPhone, Android).

As empresas desenvolvem a sua publicidade procurando manipular simbolos para fazer
mediacdo da relacdo entre a empresa (e seus objetos, produtos, marcas, servicos) e o
consumidor, impondo valores, ideais, desejos e outras conce¢bes simbdlicas. A comunicagdo
passa do foco no produto para mostrar estilos de vida e comportamentos. (Volli, 2003)

E neste ponto crucial que as empresas tém vindo a alterar a sua forma de pensar a
publicidade, e a recuperar a dimensdo de desafio. (Lipovetsky, 2012) Encarar a publicidade de
uma forma estratégica, procurar integrar diferentes técnicas e ferramentas, envolver e cativar o
consumidor, - cada vez mais seletivo nas escolhas que faz -, procurando influenciar a sua decisdo
de forma subliminar, natural.

As marcas arriscam a provocag¢do. Ndo sdo mais os simbolos da riqueza que aparecem no
primeiro plano, mas signos ‘ousados’, destinados essencialmente a rejuvenescer a imagem de
marca. Quando a moda ndo é mais um teatro de grandes ruturas elitisticas, quando o vestir ndo é
mais signo honorifico, o luxo dedica-se, agora, a recriar, de uma outra maneira, um espetaculo de
excesso, um novo ‘descontrolo’ de signos. O exagero que ndo existe mais, nem na oferta nem na
procura, reaparece no plano da comunicacdo de marketing. Fazer falar de si exibindo uma
diferenca provocante de liberdade. (Lipovetsky, 2012)

A melhor publicidade envolve a sua audiéncia em inUmeros graus e niveis. A nova
tecnologia da media permitiu que os publicitarios interagissem e se envolvessem de uma forma
nunca imaginavel. Porém, o poder da media tradicional de fazer uma conexdao a um nivel
inteletual ndo deve ser subestimada. Nos dias que correm, a combina¢do do novo e media
channels tradicionais como parte de uma campanha de marketing integrada mais ampla, fornece
aos anunciantes uma maior margem para eliminar o ruido e estabelecer relacionamentos mais

fortes com os seus clientes. (Mahon, 2011)

67



7.2 MARKETING

O marketing tem um papel importante no mercado de luxo. E quem transforma a marca
numa marca de desejo. Os bens de luxo sdo bens de consumo com carateristicas Unicas e/ou
identificacdo da marca, para qual um grupo significativo de compradores estd habitualmente
disposto a fazer um esforco especial de aquisicdo. (Kotler, 2000)

As estratégias utilizadas diferem de cliente para cliente, dependendo do consumo de
massa. No mercado de luxo é importante valorizar o atendimento personalizado, nomeadamente
saber o seu perfil, ajuda a estabelecer uma relacdo de lealdade e confianca. Passar a mensagem
certa a pessoa certa é um dos objetivos centrais deste setor, dai a pertinéncia do marketing one-
to-one (marketing personalizado)”. (Castro, 2007)

O cliente tem de sentir que é Unico, que tem alguém que conhece os seus gostos e que
sabe exatamente o que ele precisa. Satisfazer um consumidor de produtos de luxo requer

cuidados exigentes.

7.2.1 6P’S MARKETING DE LUXO

O conceito de ‘marketing-mix’ ja é conhecido e usado desde meados do século XX por
todos os marketers e foi na década de 60 que McCarthy popularizou o termo ‘4 P’s do Marketing’,
uma estratégia de marketing assente em quatro pilares: Produto, Preco, Distribuicdo e
Comunicacgao.

Em 2000, Alléres pegou nesta estratégia e aplicou ao marketing de luxo. Mais tarde, em
2009, Winsper apresentou um trabalho que permite avaliar o comportamento do consumidor de
luxo de hoje em dia. O autor defende que até entdo, os marketers para analisarem os
consumidores de bens de luxo usavam apenas critérios demograficos tais como zona onde vivem,
estudos atingidos, profissdo, rendimento, entre outros. Mas segundo Laurent, Dubois e Czellar
(2001), os consumidores de bens de luxo de hoje sdo mais diversificados e complexos e isso
define a forma como compram. Segundo esta abordagem, Winsper afirma que os marketers vao
ser capazes de perceber melhor os seus consumidores e construir relagdes mais duradouras e

proveitosas. Os 6 P’s do Marketing de Luxo sdo os seguintes:
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° Pessoas: Segundo Winsper (2009), se alguém esta a vender um produto através
de um canal ou a usar um modelo de vendas diretas, o valor das pessoas no
processo de compra é fundamental para o sucesso das transagdes comerciais, para

construir fidelidade a marca.

° Produto: Dos 6 P’s, o Produto é talvez a carateristica mais importante (Winsper,
2009). Inerentes ao Produto, ou a sua marca, existem 6 sub-carateristicas de luxo:
qualidade, patrimdnio, integridade, preco, unicidade e superfluidade ou inutilidade.

Estas carateristicas significam coisas diferentes para pessoas diferentes?°.

e Paixao: Winsper (2009) defende que a procura do luxo é muitas vezes um esfor¢o
apaixonado e os consumidores de marcas de luxo podem ser consumidores muito
apaixonados. Em muitos casos, é a sua natureza apaixonada que os coloca em
posicdo de acesso a luxos que comprometem o seu estilo de vida. Isto é, os
consumidores apaixonados partilham a sua paixdo numa variedade de arenas ‘old
fashion’ (clubes e associa¢des) e emergentes (comunidades online, blogs, entre

outros).

e Prazer: Segundo o autor, o prazer derivado do consumo de luxo vem da
experiéncia, ou seja, a experiéncia de luxo implica uma énfase nos sentidos e nas

emocoes.

Os marketers das marcas de luxo tém de garantir que os seus clientes tém a
oportunidade de obter uma conexdo sensorial com os seus produtos. Assim, é importante

gue as campanhas de marketing incluam apelos emocionais.

29 Case, T. (2004). Mass market. Adweek, Vol. 45, 33, pp. SR16-SR1.
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e Proposito: O luxo pode ter um elemento de supérfluo, mas também pode ser
pratico. (Winsper, 2009) Embora se possa considerar o luxo supérfluo, este pode
também servir um propésito. A maioria dos produtos de luxo tem um aspeto
utilitdrio, que pode ser importante para diferentes individuos. Os marketers de
marcas de luxo devem gerar, nos seus produtos, uma combinagdo de praticidade,

informacao fatual e formas dos seus clientes os ligarem a aspetos de prazer.

e Preco: O preco de um produto é sempre um aspeto a ter em atenc¢do na altura da
compra, e nos produtos de luxo ndo é exce¢do. Mesmo os mais ricos, apesar de
parecerem gastar muito, tendem a gastar de forma racional. As desvantagens da
posse de artigos de luxo é conhecida e por isso comega a ser comum a
“propriedade partilhada” e os marketers tém de ter este aspeto em consideragcao

nas suas estratégias. (Winsper, 2009)

O sistema dos 6'Ps pode fornecer as marcas de luxo uma ferramenta abrangente para
desenvolver proposicdes de valor ajustadas para subgrupos menores, e até mesmo para
individuos. Os gerentes de marcas de luxo podem determinar qual a combinacdo de P's que

melhor impactard o segmento alvo e proporcionara a interacdo desejada.
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7.2.2 COMUNICAR PARA CADA CATEGORIA DO LUXO

Luxo inacessivel

Luxo intermédio

Luxo acessivel

Eventos sociais,
culturais e

desportivos;

Apresentagoes de
produto (alta costura,
colecgdes de alta

joalharia).

Relagbes Publicas -
apresentacao aos
meios de
comunicagao,
eventos a VIP’s. O
desafio é a

criatividade.

Publicidade - limitada
a0s meios mais
prestigiosos e
vanguardistas. O
desafio é a

diferenciagao.

Cada vez mais o uso
de blogs e
comunidades virtuais,
incremento da
presenga nos meios

online.

Bellow the line -
merchandising,
eventos,
patrocinios/mecenat
0, promogdes, redes

sociais.

Above the line -
televisao, radio,
imprensa escrita,
revistas masculinas e
femininas, revistas
lifestyle). A tendéncia
passa ela forte

presenca na internet.

Figura 33. Tipos de Comunicacdo para cada categoria do Luxo

Fonte: Campuzano, 2012
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7.3 OS PARADOXOS DAS MARCAS DE LUXO NA INTERNET

E evidente que na sociedade atual, mediada por um constante compartilhamento de
experiéncias e novos modos de producdo e consumo de informagdes, grande parte das
estratégias de comunicacdo seja direcionada para as redes sociais. Entretanto, o alcance global e
a massificacdo do acesso sdo carateristicas que vao contra o senso de exclusividade dos bens de
luxo. Ao disseminar as suas ofertas, as marcas de luxo podem estar sujeitas a banaliza¢do, na

visdo dos consumidores. Martins, Ikeda e Crescitelli (2016, p. 212) afirmam:

[...] a internet apresenta contradicbes aos principios bdsicos do luxo: a falta de relacionamento
humano e pessoal, que é uma importante ferramenta de vendas, e a exclusdo do cheiro, paladar e
toque, o que faz com que muito da experiéncia de compra seja perdida. No entanto, o que se percebe
é um crescimento tanto do uso/acesso a internet quanto do aumento de compras virtuais no pais,
até no mercado de luxo.

Por outro lado, autores como Kim e Ko (2012) afirmam que a comunicacdo do luxo nas
redes sociais aumenta a exposicdo da marca, promove uma relagdo proxima com os
consumidores e causa empatia com jovens, além de ser uma oportunidade para reduzir
preconceitos e criar uma plataforma para compartilhar ideias e informagdes com os individuos.

Da mesma forma, Gabriel (2010) indica que ndo ha mais como evitar a presenca nas redes
sociais - a melhor maneira de se proteger, entdo, é entrar nesse meio e mensurar o que acontece
para poder decidir como e quando atuar. Emerge, assim, a problematica de manter as
experiéncias personalizadas exigidas pelo conceito do luxo com o meio democratico
proporcionado pelas novas medias.

Encontramo-nos numa época em que a interatividade, aliada a experiéncia, se tornou no
principal aspeto para o sucesso de estratégias de marketing, dai a necessidade de melhor
satisfazer os seus clientes e de os fazer falar sobre essa mesma satisfacdo, de forma a serem
tomadas medidas para possiveis melhoramentos. A internet consolidou-se como um modelo de
negdcios confidvel, lucrativo e capaz de oferecer muitas oportunidades, mudando de maneira
fundamental a proposicdo de valor para o cliente. (Kalakota, 2002)

Segundo Catalani (2006), a internet faz parte de um conjunto maior de tecnologia de
informacdo. Ao invés dos circuitos impressos e de diversos equipamentos, o mais importante é o
qgue podemos fazer com eles e o valor real que poderd ser gerado para as empresas.

O mundo do luxo nem sempre foi muito a favor da presenga na internet. No entanto, “a

Internet tornou-se indispensavel para o luxo ao reforgar a presenga da marca, entrar em novos

72



territérios, envolver os clientes a um nivel mais elevado e demonstrar o valor global”. (Okonkwo,
2010, xxiii). Para Okonkwo (2010, xxiii) esta realidade tanto é preocupante como emocionante: “E
preocupante porque colocar o luxo, que é baseado na raridade e refinamento, num meio como a
Internet, que proporciona o acesso em massa e o apelo em massa, é logicamente paradoxal; e o
emocionante vem de aplicar a combinacdo certa de estratégias, ferramentas e técnicas relevantes
que resultara numa poderosa presenca online para marcas de luxo e uma experiéncia melhorada
para os clientes”. (Okonkwo, 2010, xxiii)

Foi devido a este paradoxo, supostamente incompativel, que o mercado do luxo, ha uns
anos atrds, ainda tinha receios no que toca a presenca online. Os valores da internet,
especialmente desde a web 2.0, — massas, mudanca rapida, espaco aberto, transparéncia,
colaboracdo,horizontalidade, proximidade, sem controlo — e a esséncia do luxo — nichos,
pensamento a longo prazo, relativa inacessibilidade, conservador, distdncia, controlo — foram
sempre bastante opostos. (Kapferer, 2015, p.172)

Além disso, as marcas de luxo tinham muito receio das lojas online, uma vez que defendiam
gue ndo seria possivel transportar o luxuoso ambiente e o contacto humano da loja fisica para o
digital. Okonkwo defende que esta teoria ja ndo é valida. “Felizmente, os aplicativos de negdcios
modernos tornaram possivel desenvolver, adaptar e aplicar estratégias de e-business que
permitirdo que o luxo cresga na Internet e no mundo digital sem comprometer as suas qualidades
inatas”. (Okonkwo, 2010, p.16)

“A industria do luxo, conhecida pela vanguarda, inovacdo e criatividade (Okonkwo, 2010,
p.106) tem sido condenada por estar atrasada varios anos na adocdo da Internet e as suas
tecnologias interativas e digitais em marketing e estratégias globais de negdcios”. (Okonkwo,
2010, p.12)

“N3o ha duvida de que a Internet esta a revolucionar o comércio e a comunicagdo. As suas
capacidades permitem que as marcas intensifiquem e divulguem a sua presenca de forma
controlada ou ndo. O digital abre a possibilidade de interatividade em tempo real, de maior
exposicdao e multiplicacdo de todas as manifestacGes de marca [...]. Mais do que nunca, os ecras
(computadores, televisdo, tablets eletrénicos, telemaéveis, videos) sdo a chave para o futuro de
muitas marcas”. (Chevalier e Mazzalovo, 2012, p.233)

Dadas as mudancas que estdo a ocorrer no cenario digital e tecnoldgico, temos assistido ao
aparecimento e desenvolvimento do fendmeno das redes sociais, que permitem a interligacdo de
pessoas das mais diferentes partes do mundo, facultando igualmente uma rapida disseminacao

de informagoes.
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7.4 DESAFIOS DA COMUNICAGAO DO LUXO ATRAVES DA INTERNET

O grande perigo a que as marcas de luxo estdo sujeitas quando estdo presentes no digital é
a perda da magia e exclusividade. Quanto mais acessiveis estdo, mais esta perda é evidente.
Quanto mais se vé ou se ouve falar de um produto ou servico, mais deixa de haver o sonho, o
interesse, mais deixa de haver o luxo. Para isto ndo acontecer, tem de existir um “equilibrio entre
presenga e auséncia. As marcas de luxo precisam de estar ausentes — ndao excessivamente
visiveis”. (Kapferer, 2015, p.191)

Uma das regras da comunicacdo de luxo ndo é publicitar para vender, mas sim “para
construir o sonho e para recrid-lo”. (Kapferer, 2015, p.78) “Sempre que um ser humano compra
um produto de luxo, destréi um pouco da equidade, aumenta a visibilidade do produto — e
contribui para a sua vulgarizagdo, colocando-o no olho do publico”. (Bastien e Kapferer, 2009,
pp.68-69). No marketing tradicional esta regra seria impensavel, uma vez que o objetivo é vender
e ter muita visibilidade.

Um exemplo de comunicagdo, oposto ao marketing de massas, é comunicar nao sé para os
publicos-alvo, mas também para os que n3o o sdo. E essencial que o nimero de pessoas que
reconhecem e estdo familiarizadas com uma determinada marca seja maior do que aquelas que
possam efetivamente compra-la. (Bastien e Kapferer, 2009, pp.69-70) “Se alguém olha para outra
pessoa e ndo consegue reconhecer a marca, parte do seu valor é perdido”. (Bastien e Kapferer,

2009, pp.69-70)

74



CAP.

O corpo estd no mundo social,
mas o Mundo social estd no corpo.

Pierre Bourdieu,
A distingdo: critica social do julgamento, 2015.
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Entrevistas e Analise de Dados



PARTE 1. INSTRUMENTO DE RECOLHA DE DADOS

Qualquer investigacdo empirica pressupde recolha de dados. Através da metodologia, é
possivel obter uma compreensao absoluta e ampla do fendmeno em estudo.

A abordagem quantitativa carateriza-se pela recolha dos factos e estudo da sua relacédo, a
fim de explicar, predizer os fenédmenos, e como adota o método hipotético-dedutivo, estabelece
generalizagcbes que possam ser aplicadas a outras situagdes. (Bell, 2004; Meirinhos & Osdrio,
2010)

Por sua vez, a abordagem qualitativa estd inscrita num contexto naturalista, preocupando-
se com o sentido que as pessoas atribuem as suas experiéncias quotidianas, tornando possivel a
descricdo do problema em estudo, em profundidade, por via da apreensdo de significados e dos
estados subjetivos das mesmas. (Bogdan & Biklen, 1994) Estas duas abordagens, ainda que
distintas, podem ser utilizadas de forma complementar.

Tendo em vista o tema, o problema em estudo e os objetivos de investigacdo, optou-se por
métodos de estudo exploratdrios qualitativos, essencialmente baseados em entrevistas
individuais e por métodos descritivos ou quantitativos que se apoiam em declara¢Ges a partir de
questionarios. Tanto a entrevista como o questiondrio sdo constituidos por poucas perguntas,

simples e diretas. Devera ter-se em atencao a faixa etdria, o grupo social e a literacia.

1.1 ENTREVISTA

A entrevista no “sentido mais rico da expressao (...) adequa-se particularmente a andlise do
sentido que os atores ddo as suas praticas e aos acontecimentos com os quais sdo confrontados”.
(Quivy & Campenhoudt, 2005, p. 192.)

O estudo qualitativo por entrevistas refere-se a uma amostragem de classe igual. O quadro
do qualitativo, cujo objetivo ndo é descrever e quantificar, mas compreender em profundidade a
diversidade dos possiveis, estd inteiramente nas normas. Visa-se ndo a representatividade
estatistica, mas a exploragdo, a compreensdo em profundidade do universo do luxo, para
penetrar o que ele significa no espirito dos consumidores, a fim de tirar dai pistas de reflexdo e de
acdo para as marcas.

Para esta investigacdo em concreto, foram realizadas 30 entrevistas com foco na classe
baixa, utilizando o método qualitativo. Inicialmente, perceber quem ¢é o inquirido,

nomeadamente a idade, género, nivel de escolaridade e valor médio que tem para gastar em
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bens ndo essenciais. Numa segunda fase, tentar perceber o que é que o inquirido entende como
marcas de luxo, se a marca de luxo é um objeto de desejo, qual a principal motivacdo para a
compra de um produto de luxo, e se a publicidade tem ou ndo um papel relevante no momento
de aquisicdo de um produto. Numa ultima fase, perceber se o inquirido ja alguma vez comprou ou
recebeu um produto de luxo contrafeito, e se sim, que razdes identifica para a compra do mesmo.

Com os resultados das entrevistas, espera-se obter respostas, entender ndo sé o que
motiva verdadeiramente as pessoas com rendimentos baixos a consumir marcas de luxo, o desejo
e a satisfagdo enorme em consumir, como o que motiva as pessoas a optar ou ndo, pela

contrafacdo. (anexo a)

1.2 QUESTIONARIO

O questionario permite transformar em dados a informac¢do comunicada por uma pessoa,
facilitando o acesso a um numero elevado de participantes e a contextos diferenciados (Afonso,
2005; Tuckman, 2000), tendo grande “utilizacdo pedagdgica pelo carater muito preciso e formal
da sua construcdo e da sua aplicacdo pratica” (Quivy & Campenhoudt, 2005, p.186). Este

instrumento permite:

e Inquirir um grande nimero de pessoas;
e Garantir o anonimato das respostas;

e Facilidade de acesso ao questionario.

A utilizacdo do questionadrio possibilita a medi¢do do que os individuos sabem (informacao
ou conhecimento), do que gostam (valores e preferéncias) e do que pensam (atitudes e crencas),
e dado o seu carater andénimo, oferece uma maior liberdade de expressdo dos inquiridos
(Tuckman, 2000). Esta técnica também permite que a recolha de informacdo ndo seja muito
subjetiva. (Burns & Brush, 2000)

Para esta investigacdo em concreto, o questiondrio foi realizado com a ajuda do software
Qualtrics, com foco na classe médio-alta, tendo sido feito um estudo quantitativo. Foi elaborado
com base na revisdo da literatura e é constituido por 11 questdes com o intuito de se encontrar a
resposta para a questdo de investigacdo inicialmente colocada e de se atingirem os objetivos

desta dissertacdo. (anexo b).
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Houve, desde logo, a preocupacdo em elaborar um questionario que fosse direto, simples e
eficaz, com o maximo de questSes fechadas que possibilitem uma analise mais sofisticada (Hill e
Hill, 1998). Segundo Hill e Hill (1998), a forma e o layout do questionario influenciam em muito a
adesdo dos respondentes. Devem fazer-se apenas as questdes necessarias a investigacao.
(Marconi e Lakatos, 2003)

O questiondrio, que teve por base o presente trabalho de investigacdo, encontra-se

estruturado em torno de trés partes:

e Parte | - recolha de informagdo genérica, de carater individual. Sdo abordadas questdes
como idade, género, nivel de escolaridade e valor médio para gastar em bens ndo

essenciais mensalmente.

e Parte Il (da questdo 1 a 5) — recolha de informacdo sobre a frequéncia de compra de
marcas de luxo, que fatores levam o individuo a consumir e o que o consumidor considera

mais importante aquando da compra de um produto.

e Parte lll (da questdo 6 a 11) — recolha de informagdo sobre se o consumidor pratica a
contrafacdo, se sim com que frequéncia, os fatores que o levam a praticar e como é que a

compra de um produto de luxo falsificado o faz sentir.

Tanto na pergunta 4 e 5 como 10 e 11 foram utilizadas escalas de Lickert. Para a pergunta 4
e 10, optou-se pelos extremos ‘Discordo totalmente’ e ‘Concordo totalmente’. Para a questdo 5,
escala de ‘Pouco importante’ a ‘Muitissimo importante’ e na questdo 11 de ‘nada’ a ‘Muitissimo’.
Estas escalas sdo utilizadas para medir o nivel de importancia ou de concordancia com as
afirmacOes propostas. A escala de Lickert, denominada também por verbal com ordenacdo (Reis e
Moreira, 1993) dad a oportunidade ao inquirido de dar a sua opinido, com base numa grelha
organizada em termos crescentes ou decrescentes ou uma escala dicotdmica.

Especificamente na pergunta 1 e 6, o objetivo era perceber se os inquiridos ja alguma vez
tinham adquirido um produto de luxo e se ja receberam/adquiriram um produto de luxo

contrafeito. Optou-se, neste caso, por uma questdo fechada de ‘sim’ ou ‘ndo’.
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1.3 AMOSTRA

O universo ou populacdo em estudo corresponde ao “conjunto de elementos abrangidos
por uma mesma definicdo. Esses elementos tém uma ou mais carateristicas comuns a todos eles
que os diferenciam de outros conjuntos de elementos”. (Carmo & Ferreira, 2008, p. 209)

Para Grawitz (1979), ndo existe um tamanho de amostra padrdo. O objetivo que se
pretende é a selecdo de uma amostra representativa da populacdo, de forma a acreditar que os
resultados obtidos nela sejam os mesmos daqueles encontrados na populacdo de onde foram
retirados. A amostra é o “subconjunto dos elementos da populagdo. Os resultados obtidos na
amostra permitem estimar os verdadeiros resultados da populacdo de onde foi retirada, caso a
amostra seja representativa”. (Fonseca, 2008, p. 52)

Neste caso concreto, a amostra foi estabelecida de forma n3o aleatdria, através de um
inquérito online constituido por consumidores de marcas de luxo. A populacdo em estudo integra
os consumidores de idades compreendidas entre 20-30 anos; 31-40 anos; 41-50 anos; 51-60 anos;
+60 anos pois serdo eles que, comprando produtos de luxo, tém uma opinido mais forte em
relacdo a esta tematica.

O tipo de técnica de amostragem utilizada foi a snowball: um tipo de amostra intencional
em que o pesquisador escolhe um grupo inicial de individuos e pergunta por outros individuos
pertencentes a mesma populacao.

Assim, neste estudo, a amostra é composta por um subconjunto de consumidores: 30
entrevistas e 154 respostas ao questionario. Relativamente as classes sociais, pertencentes a
baixa, e as classes médias-alta, respetivamente. O questionario foi enviado por e-mail e colocado
em redes sociais para amigos, familiares e contatos. Este processo foi desenvolvido entre 12 de

Abril de 2019 e 30 de abril de 2019, em formato digital.
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PARTE 2. DISCUSSAO DE RESULTADOS

A componente empirica deste trabalho de investigacdo serve o propdsito de testar as
hipdteses de investigacdo formuladas no mesmo. Neste sentido, sdo apresentadas neste capitulo
os resultados obtidos pela aplicacdo do método quantitativo para a recolha de informacgdo, com
base em tratamentos estatisticos desenvolvidos com o objetivo de dar resposta a questdo de
investigacdo levantada e as hipdteses formuladas de forma a atingir os objetivos principais desta
dissertacdo: identificar os principais atributos da cultura material e imaterial nos artefactos de
luxo; identificar a associacdo entre marcas de luxo e objetos de desejo; desenvolver uma analise
feita as marcas de luxo e ao comportamento de compra do consumidor, independentemente da
sua classe; identificar os principais fatores que influenciam a decisdo de compra.

Numa primeira fase, tanto através das entrevistas como do questionario realizado,
procurou-se perceber o que motiva verdadeiramente as pessoas a consumir marcas de luxo, qual

o desejo e satisfacdo que sentem.

2.1 ENTREVISTA

Com as entrevistas realizadas a classe baixa, ficou claro que quando se perguntava “o que
considera marca de luxo”, a resposta dada incidiu num exemplo de marca de luxo, neste caso,
Chanel, marca top of mind dos inquiridos. Foi undanime para os entrevistados que uma marca de
luxo é um objeto de desejo. Relativamente a “Qual considera ser a principal motivagdo para a
compra de um produto de marca de luxo?”, 95% dos entrevistados respondeu ‘Qualidade’ e
‘Diferenciac¢do social’. Quando se perguntou “Considera que a publicidade tem um peso grande
no momento de adquirir um produto de luxo?”, 90% dos inquiridos respondeu que sim, que sdo
persuadidos, pelo menos, momentaneamente.

Numa outra fase, aquando da pergunta “Alguma vez comprou/recebeu produtos
contrafeitos”, os entrevistados ndo tiveram qualquer problema em admitir que praticavam a
contrafacdo. Em relagcdo as razGes que as pessoas identificam para a compra de produtos
contrafeitos, a grande maioria identificou como grande fator o preco: os produtos sdo mais

baratos e extremamente semelhantes aos originais.
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2.2 QUESTIONARIO

Apds a recolha dos dados dos questiondrios, procedeu-se ao seu tratamento estatistico,
pois de acordo com varios investigadores (Bryman e Cramer, 1992; Quivy e Campenhoudt, 1992)
s6 assim ganham significado, possibilitando uma correta andlise e interpretacdo dos mesmos.

Para facilitar o tratamento dos dados utilizou-se o software SPSS (Statistic Package for
Social Sciences, versdo 25.0). Este software é amplamente utilizado em investigacGes académicas
e é adequado ao tipo de andlises que se pretende efetuar. Segundo Pereira (2004), o SPSS é uma
forte ferramenta informdtica que permite fazer célculos estatisticos complexos e obter resultados

rapidamente.

2.2.1. CARATERIZAGAO DA AMOSTRA

Neste ponto faz-se a caraterizacdo da amostra, tendo em conta as principais carateristicas
pessoais dos inquiridos, como a idade, o género, o grau de escolaridade e o valor médio que tem
para gastar em bens ndo essenciais, mensalmente.

A amostra deste estudo apresenta-se maioritariamente entre os 20-30 anos e os 51-60
anos, pois verifica-se que 27.3% dos participantes tém entre 20-30 anos, e 28.6% entre 51-60
anos. Com menor percentagem registam-se os respondentes com mais de 60 anos (7.1%), como
se pode observar pelo quadro 1 (anexo c¢). Em relacdo ao sexo, a maioria dos inquiridos sdo do
sexo feminino (85.06%).

O quadro 3 (anexo c) permite-nos concluir que, relativamente ao grau de escolaridade,
registou-se uma maior presenga de licenciados (50%), seguido de Mestrado e Doutoramento
(24.7%). Com apenas 1.3%, regista-se o MBA, que se traduz pela resposta de somente duas
pessoas.

Em termos de valor médio que os respondentes tém para gastar em bens ndo essenciais
mensalmente, regista-se o maior valor entre 101-205 euros (26%). Logo abaixo, 20.8% dos
respondentes conseguem gastar entre 51-100 euros, e 14.3% acima de 500 euros. A menor
percentagem (1.3%) verificou-se para os respondentes que, mensalmente ndo tém hipdtese de

gastar dinheiro em bens ndo essenciais.
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2.2.2. CONSUMO DE MARCAS DE LUXO

Podemos aferir que 75.3% dos inquiridos ja consumiu um produto de luxo, através do
quadro 5 (anexo c). Do universo dos inquiridos, concluiu-se que 48.60% consome produtos de
luxo anualmente. Apenas 8.41% da populagao, adquire produtos de luxo mensalmente.

Como é possivel observar no quadro 7 (anexo c), podemos constatar que as maiores razdes
para os respondentes adquirirem produtos de luxo sdo a “qualidade do artigo de marca de luxo”
(47.4%) e a “satisfagdo pessoal” (43.5%). Os fatores menos relevantes dizem respeito ao “prego
superior” (0.6%) e a “publicidade” (1.3%).

No que concerne ao grau de concordancia face a afirmacdo “As marcas de luxo refletem o
gue a pessoa julga ser”, 27.1% dos inquiridos discordou totalmente e outros 27.1% mostraram-se
indiferentes. Unicamente 2.8% dos respondentes concordou totalmente.

Quando se afirmou “As marcas de luxo sdo simbolo do estatuto social”, huma escalade 1 a
5, a maior percentagem de pessoas (34.6%) concordou parcialmente. Quanto ao grau de
concordancia sobre a afirmagdo “Eu gosto de ser visto a usar marcas de luxo”, 35.51% dos
respondentes concordou totalmente e meramente 0.93% discordou totalmente. Por fim, “As
marcas de luxo ajudam as pessoas a exprimir-se” teve um resultado ambiguo, tendo em conta
que 25.2% dos respondentes discordou totalmente, outros 25.2% discordou parcialmente e
outros 25.2% mostrou-se neutro.

No que diz respeito ao aspeto que mais se valoriza numa marca, em relacdo a “dimensao
cultural (histéria do produto)”, os inquiridos consideraram bastante importante (34.6%). Em
relacdo a “dimensdo funcional (utilidade)”, os respondentes consideraram muitissimo importante
(41.06%). No que toca a “dimensdo simbodlica (identificagdo da marca/produto)”, 40.19% dos
inquiridos julgou importante e 27.1% muito importante. Muitos inquiridos (42.99%) consideraram

importante a “dimensdo social (distingdo)” de uma marca e 33.64% muito importante.

2.2.3. CONSUMO DE MARCAS DE LUXO CONTRAFEITAS

Quando se perguntou aos respondentes se alguma vez tinham adquirido ou recebido
produtos de luxo contrafeito, mais de metade (55.2%) dos respondentes afirmou que sim.
Através do quadro 11 (anexo c), é notério que grande parte dos inquiridos consome marcas

de luxo menos de uma vez por ano, mais exatamente 69.62%. Com a menor percentagem
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(13.92%), encontram-se os respondentes que nunca receberam ou adquiriram produtos de luxo
contrafeitos.

27.85% dos respondentes afirmou que provavelmente ndo comprard produtos de luxo
contrafeitos e 22.78% disse que certamente ndo os comprara. Convictamente, 11.39% dos
respondentes afirmam que nunca hdo-de comprar produtos de luxo contrafeitos.

Relativamente aos fatores que levam os respondentes a adquirir um produto de luxo
contrafeito, 65 pessoas (42.2%) afirmaram que o “preco inferior” era a maior causa. Somente
duas pessoas (1.3%) referiram a “distingdo social” como fator essencial aquando da aquisi¢do de
produtos de luxo e uma pessoa (0.6%) mencionou “diferenciagdo social”.

Acerca do grau de concordancia com afirmacgdes sobre produtos contrafeitos, com a
afirmacgdo “Os produtos contrafeitos violam a propriedade intelectual”, 67.09% dos respondentes
discordou totalmente. Apenas 2.5% concordou totalmente. 31.65% dos respondentes discordou
totalmente da afirmacdo “Os produtos contrafeitos tém uma qualidade semelhante aos
originais”, 29.11% discordou parcialmente e 27.85% mostrou-se neutro. A grande maioria dos
inquiridos, mais exatamente, 64.56% concorda totalmente com a afirmagdo “Os produtos
contrafeitos prejudicam as empresas que vendem os produtos genuinos”.

Quando se perguntou aos inquiridos se “Comprar contrafacGes nao é ético”, quase metade
(49.37%) concordou totalmente. 35.44% dos inquiridos discorda totalmente que “Os produtos
contrafeitos devem existir para que todos tenham oportunidade de os comprar”. Somente 8.86%
concorda totalmente. Em relagdo a afirmacgdo “O prego das contrafagGes compensa a diferenca de
qualidade”, 31.60% mostrou-se neutro, porém 25.32% discordam parcialmente. 26.6% dos
inquiridos discordam totalmente que “Os produtos contrafeitos podem conferir status”, porém
também 25.32% concorda parcialmente com esta assercdo. 46.84% das pessoas discorda
totalmente que “As contrafacdes preenchem totalmente as minhas necessidades”. Mesmo assim,
12.65% concordam com esta afirmagao.

Em relacdo a experiéncia de adquirir um produto falsificado, mais concretamente a
“satisfacdo pessoal” de adquirir um produto falsificado, 37.97% dos inquiridos considerou “um
pouco” relevante a experiéncia. Somente 6.33% das pessoas consideraram “muitissimo
importante”. No que concerne a “satisfacdo de qualidade”, os inquiridos ndo mostraram muito
interesse. 44.30% dos inquiridos julgaram ‘um pouco’ importante a qualidade de um produto de
luxo e 40.51% nada importante. De um modo geral, os inquiridos sentem que é “bastante”
importante (50.63%) ficarem satisfeitos com o preco e 25.32% consideram “muitissimo”

importante.
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2.3 TRATAMENTO ESTATISTICO

Hipodteses

Tratamento estatistico

H1: Identificar o conceito de objetos de
desejo, associado a marcas de luxo, face ao

design de produto.

H1.1. Identificar quais os aspetos valorizados
pelo consumidor no momento de aquisicdo

de uma marca de luxo.

H1.2 As associa¢des simbdlicas atribuidas a
uma marca de luxo influenciam no momento

da aquisicdo de compra.

H1.1 Procedeu-se as estatisticas descritivas

de médias e posteriormente uma

comparacao de médias (one sample test).

H1.2 Utilizou-se a regressdo linear simples,
que permite prever o comportamento de
uma variavel dependente “Se sim com que
frequéncia costuma adquirir produtos de
luxo”, a partir de valores de uma variavel
independente (“Para um produto de luxo,
classifique de 1 a 4 os aspetos que mais

valoriza numa marca”).

Obj2 - H2: Existe uma forte associacdo entre
0s motivos que levam os consumidores a
procurar uma marca de luxo e o nivel de

formacdo destes.

H2: Realizou-se o teste da ANOVA -

Comparacdo de média entre grupos.

Obj3 - H3: Os individuos com niveis de
escolaridade mais elevados tenderdo a ter
menor intencdo e inclinagdo para comprar

marcas de luxo contrafeitas.

H3: Realizou-se o teste da ANOVA -

Comparacdo de média entre grupos.
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Obj3 - H4: Os individuos com maior valor

disponivel para bens ndo essenciais

mensalmente, tenderdo a ter menor intencdo
e inclinagdo para comprar marcas de luxo

contrafeitas.

H4: Utilizou-se a regressao linear simples,
que permite prever o comportamento de
uma variavel dependente “Em que medida
tem intengdo de comprar um produto de

luxo contrafeito no futuro?”, a partir de

valores de uma varidvel independente
(“Valor médio que tem para gastar em bens

nao essenciais mensalmente”).

H5: A Publicidade é um fator de persuasdo | H5: Limitagdo (anexo 4).
essencial no momento de compra de um

produto de luxo.

Tabela 34. Tratamento estatistico das hipoteses

Fonte: Elaboracdo propria

2.4. TESTE AS HIPOTESES

Apresentam-se a seguir, sequencialmente, os resultados obtidos com os testes as hipoteses

de investigacdo formuladas neste trabalho.

Teste a hipétese 1 (H1.1)

H 1.1: Identificar quais os aspetos mais valorizados pelo consumidor no momento de

aquisicao de uma marca de luxo.

Ho: Ndo existem diferencas entre as médias.

Hi: Existem diferencgas entre as médias.

Como p value < .05, rejeita-se Ho. Logo, podemos afirmar que existem diferengas entre as
médias. A “Dimensdo funcional”, com uma média de 3.19, é o aspeto mais valorizado numa
marca, no momento de aquisicio de uma marca de luxo e a “Dimensdo social” (1.86) o aspeto

menos valorizado numa marca.
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Quadro 16. Analise Descritiva para a variavel Média

Statistics
Para um
produto de
Para um |U).(0,
produto de Para um classifique Para um
luxo, produto de dela4os produto de
classifique luxo, aspetos que luxo,

de1la4os classifique mais valoriza  classifique

aspetos que dela4os numa marca. dela4os

mais valoriza  aspetos que - Dimensdo  aspetos que
numa marca. mais valoriza _Simbdlica  maijs valoriza

- Dimensdo  numa marca. (identificacdo  numa marca.

cultural - Dimensio da - Dimensdo

(histéria do funcional marca/produ social

produto) (utilidade) to) (distingao)
N Valid 107 107 107 107
Missing 47 47 47 47
Mean 2,32 3,19 2,17 1,86
Median 2,00 3,00 2,00 2,00
Mode 3 4 2 1
Skewness ,063 -,670 ,446 ,749
Std. Error of Skewness , 234 ,234 ,234 ,234
Kurtosis -1,051 -,379 -,699 -,366
Std. Error of Kurtosis ,463 ,463 ,463 ,463

Quadro 17. One Sample T-Test

One-Sample Test

Test Value = 0

t df

Sig. (2-
tailed)

95% Confidence Interval of

Mean

the Difference

Difference

Lower

Upper

Para um produto de

24,538 106

luxo, classifique de 1 a
4 os aspetos que mais
valoriza numa marca. -

Dimensdo cultural

(histéria do produto)

Para um produto de

39,927 106

luxo, classifique de 1 a
4 os aspetos que mais
valoriza numa marca. -

Dimensao funcional

(utilidade)

Para um produto de

23,449 106

luxo, classifique de 1 a
4 os aspetos que mais
valoriza numa marca. -

Dimensao simbdlica

(identificacdo da
marca/produto)

Para um produto de

21,248 106

luxo, classifique de 1 a
4 os aspetos que mais
valoriza numa marca. -

Dimensao social
(distingao)

,000

,000

,000

,000

2,318

3,187

2,168

1,860

2,13

3,03

1,98

1,69

2,51

3,35

2,35

2,03
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TESTE A HIPOTESE 1 (H1.2)

H 1.2: As associagdes simbdlicas atribuidas a uma marca de luxo influenciam o

consumidor no momento da aquisicao de compra.

Ho: As associagcOes simbolicas atribuidas a uma marca de luxo ndo influenciam o
consumidor no momento de aquisicdo de compra.
Hi: As associa¢Oes simbdlicas atribuidas a uma marca de luxo influenciam o consumidor no

momento de aquisicdo de compra.

Recorrendo ao quadro Model Summary (quadro 18), entende-se que, como p value > .05,
ndo se rejeita Ho, ou seja, as associacGes simbodlicas atribuidas a uma marca de luxo ndo
influenciam o consumidor no momento de aquisicdo de compra. Mais concretamente, o valor R
apresenta uma correlacdo de 0.066, o que evidencia uma correlagdo muito fraca ( < .50). O valor
de Adjusted R Square demonstra que somente cerca de 4% da variabilidade da frequéncia com
que se compra um produto de luxo é influenciada pela dimensao simbdlica.

O quadro da ANOVA (quadro 19) traduz o quanto a equacdo de regressdo é capaz de
predizer a variavel independente. Neste caso, sabe-se que o modelo de regressdo nao prediz a

variavel dependente significativamente bem ( p >.05).

Quadro 18. Model Summary para a variavel “Para um produto de luxo, classifique de 1 a 4 os aspetos que
mais valoriza numa marca — dimensao simbdlica” e “Se sim, com que frequéncia costuma adquirir produtos

de luxo?”

Model Summaryb

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change

1 ,066° ,004 -,005 ,633 ,004 ,460 1 105 ,499

a. Predictors: (Constant), Para um produto de luxo, classifique de 1 a 4 os aspetos que mais valoriza numa marca. -
Dimensdo simbdlica (identificagao da marca/produto)

b. Dependent Variable: Se sim, com que frequéncia costuma adquirir produtos de luxo?
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Quadro 19. Analise ANOVA

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,184 1 ,184 ,460 ,499°
Residual 42,022 105 ,400
Total 42,206 106
a. Dependent Variable: Se sim, com que frequéncia costuma adquirir produtos

de luxo?

b. Predictors: (Constant), Para um produto de luxo, classifique de 1 a 4 os
aspetos que mais valoriza numa marca. - Dimensdo simbdlica (identificagcao
da marca/produto)

TESTE A HIPOTESE 2 (H2)

H2: Existe uma forte associacdao entre os motivos que levam os consumidores a procurar

uma marca de luxo e o nivel de formagao destes.

Ho: Ndo existe uma associacdo entre os motivos que levam os consumidores a procurar
uma marca de luxo e o nivel de formacdo destes.
Hi: Existe uma associacdo entre os motivos que levam os consumidores a procurar uma

marca de luxo e o nivel de formacao destes.

Como p value > .05, ndo se rejeita Ho no que diz respeito as afirmacdes “Eu gosto de ser
visto a usar marcas de luxo”, “As marcas de luxo sdo simbolos do estatuto social” e “As marcas de
luxo refletem o que a pessoa julga ser”, e podemos concluir que ndo existe uma associacao entre
0s motivos que levam os consumidores a procurar uma marca de luxo e o nivel de formacdo
destes. Contudo, em relacdo a “As marcas de luxo ajudam uma pessoa a exprimir-se”, tendo em
conta que p value < .05, rejeita-se Ho, concluindo que existe uma associacdo entre os motivos que

levam os consumidores a procurar uma marca de luxo e o nivel de formagdo destes.
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Quadro 20. Analise ANOVA

ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Assinale o grau de Between Groups  (Combined) 13,846 4 3,461 2,474 ,049
concorddncia face as
seguintes afirmagoes
sobre marcas de luxo. —
1- Discordo totalmente Within Groups 142,715 102 1,399
5- Concordo totalmente
- As marcas de luxo
ajudam as pessoas a
exprimir-se. * Nivel de Total 156,561 106
escolaridade
Assinale o grau de Between Groups  (Combined) 4,079 4 1,020 ,824 ,513
concordéncia face as
seguintes afirmagoes
sobre marcas de luxo. ithi
1- Discordo totalmente Within Groups 126,182 102 1,237
5- Concordo totalmente
- Eu gosto de ser visto
a usar marcas de luxo.  Total 130,262 106
* Nivel de escolaridade
Assinale o grau de Between Groups  (Combined) 3,396 4 ,849 ,513 ,727
concordéncia face as
seguintes afirmagées
sobre marcas de luxo. —
1- Discordo totalmente Within Groups 168,959 102 1,656
5- Concordo totalmente
- As marcas de luxo
sdo simbolo do
<ocial. * Nivel de Total 172,355 106
escolaridade
Assinale o grau de B Groups  (Combined) 4,671 4 1,168 ,796 ,530
concordancia face as
seguintes afirmagoes
sobre marcas de luxo. —
1- Discordo totalmente  Within Groups 149,553 102 1,466
5- Concordo totalmente
- gs marcas de luxo
refletem o que a pessoa
julga ser. * Nivel de Total 154,224 106
escolaridade
Quadro 21. Report
Report
Assinale o
Assinale o Assinale o grau Qe .
grau de Assinale o grau de concordgnqa
concordancia grau de concordancia face as
face as concordancia face as seguintes
seguintes face as seguintes afirmacgoes
afirmagoes seguintes afirmagoes sobre
sobre afirmagées sobre marcas de
marcas de sobre marcas de luxo.
luxo. 1- marcas de luxo. 1- Discordo
Discordo luxo. 1- Discordo totalmente
totalmente 1- Discordo totalmente 5- Concordo
5- Concordo  totalmente 5- Concordo  totalmente -
totalmente - 5- Concordo  totalmente - As marcas
As marcas totalmente - As marcas de luxo
de luxo Eu gosto de de luxo sdao refletem o
ajudam as ser visto a simbolo do que a
pessoas a usar marcas estatuto pessoa julga
exprimir-se. de luxo. social. ser.
Nivel de escolaridade
Secundario Mean 2,30 1,90 3,00 2,40
N 10 10 10 10
Std. Deviation 1,418 1,101 1,633 1,174
Licenciatura Mean 2,43 2,11 3,58 2,43
N 53 53 53 53
Std. Deviation 1,118 1,103 1,216 1,185
Mestrado Mean 3,08 2,46 3,38 2,65
N 26 26 26 26
Std. Deviation 1,262 1,104 1,235 1,164
P6s-Graduagdo  Mean 2,38 2,25 3,31 2,88
N 16 16 16 16
Std. Deviation 1,147 1,183 1,401 1,408
MBA Mean 1,00 1,50 3,50 3,50
N 2 2 2 2
Std. Deviation ,000 ,707 ,707 ,707
Total Mean 2,54 2,19 3,44 2,57
N 107 107 107 107
Std. Deviation 1,215 1,109 1,275 1,206
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TESTE A HIPOTESE 3 (H3)

H3: Os individuos com niveis de escolaridade mais elevados tenderdo a ter menor

intencao e inclinagao para comprar marcas de luxo contrafeitas.

Ho: Os individuos com niveis de escolaridade mais elevados ndo tenderdo a ter menor
intencdo e inclinagdo para comprar marcas de luxo contrafeitas.
Hi: Os individuos com niveis de escolaridade mais elevados tenderdo a ter menor intengao

e inclinacdo para comprar marcas de luxo contrafeitas.

Como p value < .05, rejeita-se Ho, logo, podemos concluir que existem diferengas. Os
individuos com niveis de escolaridade mais elevados tenderdo a ter menor intenc¢do e inclinacdo

para comprar marcas de luxo contrafeitas.

Quadro 22. Report

Case Processing Summary

Cases
Included Excluded Total
N Percent N Percent N Percent
Em que medida tem 79 51,3% 75 48,7% 154 100,0%

intencdo de comprar
um produto de luxo
contrafeito no futuro? *
Nivel de escolaridade

Report
Em que medida tem intencdo de comprar um produto de luxo contrafeito no futuro?
Std.

Nivel de escolaridade ~ Mean N Deviation

Secundario 3,00 7 1,915

Licenciatura 3,13 39 1,301

Mestrado 3,26 19 1,240

P6s-Graduacao 4,08 12 1,165

MBA 5,50 2 ,707

Total 3,35 79 1,378

Quadro 23. Analise ANOVA

ANOVA Table

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Em que medida tem Between Groups (Combined) 18,616 4 4,654 2,660 ,039
intencdo de comprar
um produto de luxo Within Groups 129,460 74 1,749
contrafeito no futuro? *
Nivel de escolaridade Total 148,076 78
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TESTE A HIPOTESE 4 (H4)

H4: Os individuos com maior valor disponivel para bens nao essenciais tenderao a ter

menor intengao e inclinagdao para comprar marcas de luxo contrafeitas.

Ho: Os individuos com maior valor disponivel para bens ndo essenciais ndo tenderdo a ter
menor intencdo e inclinagdo para comprar marcas de luxo contrafeitas.
Hi: Os individuos com maior valor disponivel para bens ndo essenciais tenderdo a ter

menor intencdo e inclinagdo para comprar marcas de luxo contrafeitas.

Recorrendo ao quadro Model Summary (quadro 24), entende-se que, como p value > .05,
nao se rejeita Ho, ou seja, os individuos com maior valor disponivel para bens ndo essenciais ndo
tenderdo a ter menor intencdo e inclinacdo para comprar marcas de luxo contrafeitas. Mais
concretamente, o valor R apresenta uma correlagdo de .016, o que evidencia uma correlagdo
muito fraca ( < .50).

O quadro da ANOVA traduz o quanto a equacgdo de regressao é capaz de predizer a variavel
independente. Neste caso, sabe-se que o modelo de regressdo nao prediz a varidvel dependente

significativamente bem ( p > .05).

Quadro 24. Model Summary para a variavel “Valor médio que tem para gastar em bens ndo essenciais

mensalmente” e “Em que medida tem inten¢do de comprar um produto de luxo contrafeito no futuro?”

Model Summaryb

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square

Model R R Square Square the Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change

1 ,0162 ,000 -,013 1,387 ,000 ,020 1 77 ,887

a. Predictors: (Constant), Valor médio que tem para gastar em bens ndo essenciais mensalmente
b. Dependent Variable: Em que medida tem intencdo de comprar um produto de luxo contrafeito no futuro?

Quadro 25. Anéalise ANOVA

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,039 1 ,039 ,020 ,887°
Residual 148,037 77 1,923
Total 148,076 78

a. Dependent Variable: Em que medida tem intengao de comprar um produto de
luxo contrafeito no futuro?

b. Predictors: (Constant), Valor médio que tem para gastar em bens ndo
essenciais mensalmente
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Quadro 26. Coeficientes para as variaveis “Valor médio que

mensalmente” e “Em que medida tem inten¢do de comprar um

Coefficients?

tem para gastar em bens ndo essenciais

produto de luxo contrafeito no futuro?”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,287 ,501 6,555 ,000
Valor médio que tem ,016 ,114 ,016 ,142 ,887

para gastar em bens
nao essenciais
mensalmente

a. Dependent Variable: Em que medida tem intengdo de comprar um produto de luxo contrafeito

no futuro?

Para uma melhor visualizacdo das hipdteses testad

se a seguir a tabela 35.

Hipodteses Descricao

as e dos resultados obtidos, apresenta-

Resultado

Hipdtese 1 (H1.1) Identificar quais os aspetos mais
valorizados pelo consumidor no
momento de aquisicdo de uma

marca de luxo.

Existem diferencas entre as médias: a
“dimensdo funcional”, com uma média
de 3.19, é o aspeto mais valorizado
numa marca, no momento de aquisicdo
de uma marca de luxo e a “dimensao
social” (1.86) o aspeto menos valorizado

numa marca.

Hipdtese 1 (H1.2) As associacoes simbdlicas
atribuidas a uma marca de luxo
influenciam o consumidor no

momento da aquisicdo de compra.

Rejeitada.

As associagbes simbolicas atribuidas a
uma marca de luxo ndo influenciam o
consumidor no momento de aquisi¢cdo

de compra.

Hipdtese 2 (H2) Existe uma forte associacdo entre

os motivos que levam os

Rejeitada.
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consumidores a procurar uma

marca de luxo e o nivel de

formacdo destes.

N3o existe uma associagcdo entre os
motivos que levam os consumidores a
procurar uma marca de luxo e o nivel de
formacdo destes, no que diz respeito as
afirmacgGes “Eu gosto de ser visto a usar
marcas de luxo”, “As marcas de luxo sdo
simbolos do estatuto social” e “As
marcas de luxo refletem o que a pessoa
julga ser” porém, em relacdo a “As
marcas de luxo ajudam uma pessoa a
existe uma

exprimir-se” associacdo

entre os motivos que levam os
consumidores a procurar uma marca de

luxo e o nivel de formacdo destes.

Hipdtese 3 (H3)

Os individuos com niveis de

escolaridade mais elevados
tenderdo a ter menor intencdo e
inclinagdo para comprar marcas de

luxo contrafeitas.

Nao Rejeitada.

Os individuos com niveis de escolaridade
mais elevados tenderdo a ter menor
intencdo e inclinacdo para comprar
marcas de luxo contrafeitas, logo é

rejeitada a hipdtese.

Hipdtese 4 (H4)

Os individuos com maior valor
disponivel para bens ndo essenciais
tenderdo a ter menor intencdo e
inclinagdo para comprar marcas de

luxo contrafeitas.

Rejeitada.

Os individuos com maior valor
disponivel para bens ndo essenciais ndo
tenderdo a ter menor intencdo e
inclinagdo para comprar marcas de luxo

contrafeitas.

Hipdtese 5 (H5)

H5: A Publicidade é um fator de
persuasdo essencial no momento

de compra de um produto de luxo.

Limitagdo (anexo 4).

Tabela 35. Resumo dos resultados dos testes as hipdteses
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Porque nds vivemos da sedugdo,
mas morremos na Fascinagéo.

Baudrillard,
Da seducgdo, 2008, p.64

2. CONCLUSAO DO ESTUDO EMPIRICO

Através do levantamento bibliografico efetuado e do tratamento estatistico dos dados
recolhidos, apresentam-se as conclusdes relativas as hipoteses levantadas, a fim de se atingirem
os objetivos, e responder a questdo de investigacdo “Quais as condicionantes materiais e
imateriais que transformam um produto em objeto de luxo e desejo?”.

Foi tentado dar resposta aos objetivos gerais de investigacdo: identificar os principais
atributos da cultura material e imaterial nos artefactos de luxo; identificar as associa¢cGes entre
marcas de luxo e objetos de desejo; desenvolver uma andlise as marcas de luxo e ao
comportamento de compra do consumidor, independentemente da sua classe; identificar os
principais fatores que influenciam a decisdo de compra e os objetivos especificos de investigacao:
identificar as principais motivacdes dos consumidores para a compra de uma marca de luxo;
analisar o perfil do consumidor de produtos de marca de luxo; conhecer a atitude e
comportamento do consumidor face a contrafacdo; e de que forma é que as pessoas sdo
persuadidas, através da publicidade, a consumir.

A fim de dar resposta aos objetivos gerais, os objetivos especificos foram essenciais.
Primeiramente, com o objetivo especifico “identificar as principais motivacdes dos consumidores
para a compra de uma marca de luxo”, concluiu-se que as maiores razdes para os consumidores
adquirirem produtos de luxo sdo a qualidade do artigo de marca de luxo e a satisfacdo pessoal. Os
fatores menos relevantes dizem respeito ao preco superior e a publicidade. Um dos objetivos
principais era identificar a associacdo entre marcas de luxo e objetos de desejo, pelo que se
concluiu que as associagdes simbdlicas atribuidas a uma marca de luxo ndo influenciam o
consumidor no momento de aquisicao da compra.

No que concerne ao objetivo especifico “analisar o perfil do consumidor de produtos de
luxo”, o consumidor apresenta habilitacGes literarias e um rendimento médio mensal elevado,
comparativamente ao consumidor que ndo adquire produtos de marcas de luxo. Este tipo de

consumidor consegue gastar mensalmente entre 101-205 euros em bens ndo essenciais.
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Praticamente metade dos consumidores consome produtos de luxo anualmente, mas
apenas 8.41% os adquire mensalmente. Este tipo de consumidor ndo se relaciona com a
afirmacdo “As marcas de luxo refletem o que a pessoa julga ser”. Menos de metade dos
consumidores concorda que as marcas de luxo sdo simbolo do estatuto social e praticamente
todos os consumidores concordam que gostam de ser vistos a usar marcas de luxo. Em relagdo ao
aspeto que os consumidores mais valorizam numa marca, a “dimensdo funcional” foi a mais
mencionada e o aspeto menos valorizado numa marca a “dimensdo social”. No geral, também
podemos dizer que ndo existe uma associacdo entre os motivos que levam os consumidores a
procurar uma marca de luxo e o nivel de formacdo destes.

Os consumidores, ao referirem que gostam de ser visto a usar marcas de luxo e de seguida
afirmarem que o aspeto menos valorizado numa marca é a dimensdo social, contradizem-se, ao
minimizarem algo que, no fundo, é importante para eles: a questdo do status.

No que diz respeito ao objetivo especifico “conhecer a atitude e comportamento do
consumidor face a contrafagdo”, mais de metade dos consumidores ja adquiriu ou recebeu
produtos de luxo contrafeitos. Estes consomem marcas de luxo menos de uma vez por ano. Os
individuos com maior valor disponivel para bens ndo essenciais ndo tenderdo a ter menor
intencdo e inclinagdo para comprar marcas de luxo contrafeitas. Grande parte dos consumidores
afirmam que ndo comprardo produtos de luxo contrafeitos, no futuro. Os individuos com niveis
de escolaridade mais elevados ndo tenderdo a ter menor intencdo e inclinacdo para comprar
marcas de luxo contrafeitas.

Relativamente aos fatores que levam os consumidores a adquirir um produto de luxo
contrafeito, a grande maioria afirmou que o “preco inferior” era a maior causa. Os consumidores
discordam que os produtos contrafeitos violam a propriedade intelectual. 31.65% dos
respondentes discordou totalmente que os produtos contrafeitos tém uma qualidade semelhante
aos originais. A grande maioria dos inquiridos concorda totalmente com o facto dos produtos
contrafeitos prejudicarem as empresas que vendem produtos genuinos. Os consumidores tém
plena nog¢do de que comprar contrafacdo nao é ético e que os produtos contrafeitos ndo devem
existir para que todos tenham oportunidade de os comprar. Também tém consciéncia que o
preco da contrafacdo ndo compensa a diferenca de qualidade. Praticamente metade dos
consumidores discorda que a contrafacdo preenche totalmente as necessidades das pessoas.

Foi de importante relevancia fazer certas perguntas acerca da contrafacdo a fim de
perceber o mindset dos consumidores, se estes permitem ou ndo os seus ersatz através do

consumo da contrafacao.
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Ao longo da revisdo de literatura, foi-se observando as opinides de varios autores, porém
algumas conclusGes do questiondrio provaram o contrario. Uma das premissas que interessava
confirmar e ndo se confirmou foi a H1 (1.2): As associa¢des simbdlicas atribuidas a uma marca de
luxo influenciam o consumidor no momento da aquisicdo de compra. Holt (2004) ja afirmara que
ndo se compram objetos enquanto produto de qualidade pela sua utilidade, compra-se status,
elegancia, sofisticacdo e paga-se muito mais por ser um produto de alta qualidade. Para Alléres
(2006) o desejo é a expressdo das necessidades. O simbdlico transcende a necessidade, gracas ao
reconhecimento do desejo. E a instancia de todas as determinacdes, aquilo pelo qual se existe. O
campo dos desejos € ilimitado.

Uma outra premissa que acabou por ndo ser confirmada por insuficiéncia de resultados foi
a H5: A publicidade é um fator de influéncia no momento de compra de produtos de luxo.
Segundo Allérés (2006), a publicidade é, em boa parte, baseada nos principios elementares
segundo os quais basta estimular o individuo e os grupos para desencadear comportamentos de
consumo.

Em suma, e tendo em conta as conclusdes expostas, a questdo de investigacdo “Quais as
condicionantes materiais e imateriais que transformam um produto em objeto de luxo e desejo?”
é respondida com base na revisdo de literatura e nos resultados obtidos. As marcas impuseram-se
de tal forma aos consumidores que o desejo, em vez de ser o objeto, é a marca. Nas entrevistas
realizadas a classe baixa, foi unanime que os consumidores partilham da mesma opinido: uma
marca de luxo é um objeto de desejo. Como diz Philip Kotler: “O luxo é acima de tudo, um mundo
das marcas”. Por um lado, conclui-se que existem de facto poderes faticos em cada objeto, pelo

que eles representam, por outro lado as marcas também falam, ao ganharem poder ‘oculto’.
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3.1 LIMITES DA INVESTIGACAO

Apds a realizagdo da investigacdo, existe a consciéncia de que este estudo ndo estd isento
de limitagcdes que levam a que se interprete com algumas reservas os resultados obtidos. Uma
das limitagdes prende-se com o facto de todas as pessoas a quem foi feito o questiondrio ja terem
adquirido produtos de luxo anteriormente. Uma outra limitacdo que deve ser mencionada é a
hipétese “A publicidade é um fator de influéncia no momento de compra de um produto de
luxo”: somente duas pessoas assinalaram “publicidade” como fator de influéncia, o que
impossibilita a andlise da mesma. Também ndo se conseguiu reunir informacdo suficiente para
comparar a cultura ocidental com a cultura oriental, nomeadamente como lidam com a
contrafacdo, as suas visOes distintas. Com o intuito de obter uma maior profundidade e
conclusdes diferentes, era pertinente se a amostra de entrevistados (mormente da classe baixa)

fosse maior.

3.2 SUGESTAO DE INVESTIGACAO FUTURA

O percurso para uma futura investigacdo, desde logo devera comtemplar um estudo
qualitativo mais amplo, com uma amostra maior e aleatéria a fim de obter resultados
complementares, de modo a perceber o perfil do consumidor, nomeadamente o género, em que
cada pessoa tem a sua forma distinta de ver o luxo, a sua forma de pensar ou ainda, compreender
de forma mais aprofundada as razbes por que praticam a contrafagdo. Poder-se-ia também
comparar o consumo de luxo entre paises ocidentais e orientais, percebendo que valor é
atribuido ao status, ao luxo e as visdes distintas entre a contrafacdo entre estes dois polos, sendo
que para os orientais, a contrafagdo é encarada como um elogio, o que resulta numa maior

amplitude de contrafacdo, por razées de ordem nao apenas social, mas também civilizacional.
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ANEXOS



ANEXO A.
ENTREVISTAS

Idade Género Nivel de escolaridade

Valor médio que tem para gastar em bens ndo essenciais

1. O que considera marca de luxo?

2. Uma marca de luxo é um objeto de desejo?

3. Qual considera ser a principal motivacdo para a compra de um produto de marca de luxo?
a. Precgo?
b. Qualidade?
c. Diferenciacdo?
d. Satisfacdo social?
e. Distin¢do social?

f. Outro?

4. Considera que a Publicidade tem um peso grande no momento de adquirir um produto de

luxo?

5. Alguma vez comprou/recebeu produtos contrafeitos?

6. Que razdo(0es) identifica para a compra de produtos contrafeitos?
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ANEXO B.
QUESTIONARIO

Idade
e 20-30anos 31-40 anos 41-50 anos

Género

e Feminino Masculino

Nivel de escolaridade que frequenta
e Secundario
e Licenciatura
e Mestrado/Doutoramento
e Pds-Graduacdo

e MBA

51-60 anos

+60 anos

Valor médio que tem para gastar em bens ndo essenciais mensalmente

e Qeuros

e Até 50 euros

e 5123100 euros

e 101 a 250 euros

e 251a500 euros

e Mais de 500 euros

e N3o sei

1. Ja alguma vez adquiriu um produto de luxo?

e Sim

e Nido

2. Se sim, com que frequéncia costuma adquirir produtos de luxo?

e Semanalmente

e Mensalmente

e Anualmente

e Menos de uma vez por ano

e Nunca
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3. Que fatores o levam a adquirir um artigo de marca de luxo?
e Prego superior

e Qualidade

e Satisfacdo pessoal

e Prestigio da marca

e Acompanhamento de tendéncias

e Exclusividade

e Diferenciagdo social

e Publicidade

4. Assinalar o grau de concordancia face as seguintes afirmagdes sobre marcas de luxo

1- Discordo totalmente  5- Concordo totalmente

As marcas de luxo refletem o que a pessoa julga ser.

As marcas de luxo sdo simbolo do estatuto social.

Eu gosto de ser visto a usar marcas de luxo.

As marcas de luxo ajudam as pessoas a exprimir-se.

5. Para um produto de luxo, classifique de 1 a 4, os aspetos que mais valoriza numa marca:

1 2 3 4
Pouco Bastante | Muitissimo

importante | importante | importante | importante

Dimensao cultural

(histéria de produto)

Dimensao funcional (utilidade)

Dimensdo simbdlica

(identificacdo da marca/ produto)

Dimensao social (distingao)
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CONTRAFACAO

6. Ja alguma vez adquiriu/recebeu produtos de luxo contrafeitos?

e Sim

7. Sesim, com que frequéncia costuma adquirir/receber produtos de luxo contrafeitos?
e Semanalmente

e Mensalmente

e Anualmente

e Menos que uma vez por ano

e Nunca

8. Em que medida tem intengao de comprar um produto de luxo contrafeito no futuro?
e (Certamente comprarei

e Provavelmente comprarei

e Provavelmente ndo comprarei

e Certamente ndo comprarei

e Nunca comprarei

e N3o sei

9. Que fatores o levam a adquirir um artigo de luxo contrafeito? Escolha miiltipla
e Preco inferior

e Qualidade

e Satisfacdo pessoal

e Prestigio da marca

e Acompanhamento de tendéncias

e Disting¢do social

e Diferenciacdo
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10. Assinale o grau de concordancia face as seguintes afirmacoes sobre produtos
contrafeitos.

1- Discordo totalmente 5- Concordo totalmente

Os produtos contrafeitos violam a propriedade intelectual.

Os produtos contrafeitos tém uma qualidade semelhante aos

originais.

Os produtos contrafeitos prejudicam as empresas que vendem

os produtos genuinos.

Comprar contrafacdes ndo é ético.

Os produtos contrafeitos devem existir para que todos tenham

oportunidade de os comprar.

O preco das contrafacGes compensa a diferenca de qualidade.

Os produtos contrafeitos podem conferir status.

As contrafagGes preenchem totalmente as minhas necessidades.

11. Como classifica a experiéncia de adquirir um produto falsificado quanto aos seguintes
aspetos?

Nada Um pouco Bastante Muitissimo

Satisfacdo pessoal

Satisfacdo de
qualidade

Satisfacdo de preco
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ANEXO C.
RESULTADOS EMPIRICOS

Caraterizacdao da amostra

Quadro 1. Variavel Idade

Idade

Frequency  Percent

Valid 20-30 anos 42 27,3
31-40 anos 18 11,7
41-50 anos 39 25,3
51-60 anos 44 28,6
+60 anos 11 7,1
Total 154 100,0

Género

@ Feminino
W Masculino

Quadro 2: Sexo dos respondentes
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Quadro 3. Variavel Nivel de escolaridade

50,0%
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Quadro 4. Rendimento mensal que os respondentes tém para gastar em bens ndo essenciais

Valor médio que tem para gastar em bens ndo essenciais mensalmente

30

Percent

0 euros Até 50 51-100 101-250  251-500 + 500 Naéo sei
euros euros euros euros euros

Valor médio que tem para gastar em bens ndo essenciais mensalmente
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Consumo de marcas de luxo

Quadro 5. Ja alguma vez adquiriu um produto de luxo?

Ja alguma vez adquiriu um produto de luxo?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sim 116 75,3 75,3 75,3
Ndo 38 24,7 24,7 100,0
Total 154 100,0 100,0

Se sim, com que frequé

.

Percent

Mensalmente

Anualmente

o e i
quirir pr

de luxo?

Se sim, com que frequéncia costuma adquirir produtos de luxo?

Statistics

Quadro 6. Frequéncia de aquisicdo de produtos de luxo

Menos de uma vez por ano

Quadro 7. Que fatores o levam a adquirir um artigo de marca de luxo

Que fatores

Que fatores

Que fatores

o Ie\{alm a Que fatores Que fatores
Que fatores Que fatores o levam a o levam a adquirir um o levam a o levam a Que fatores
o levam a o levam a adquirir um adquirir um artigo de adquirir um adquirir um o levam a
adquirir um adquirir um artigo de artigo de luxo? artigo de artigo de adquirir um
artigo de artigo de luxo? luxo? Acompanha luxo? luxo? artigo de
luxo? Prego luxo? Satisfagdo Prestigio da mento de Exclusividad Diferenciaca luxo?
superior Qualidade pessoal marca tendéncias e o pessoal Publicidade
Valid 1 73 67 23 11 22 14 2
Missing 153 81 87 131 143 132 140 152
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Quadro 8. Grau de concordancia face a seguintes afirmacgGes, de 1 a 5.

Assinale o grau de concordancia face as seguintes afirmacoes sobre
marcas de luxo.
1- Discordo totalmente 5- Concordo totalmente - As marcas de
luxo refletem o que a pessoa julga ser.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 29 18,8 27,1 27,1
2 20 13,0 18,7 45,8
3 29 18,8 27,1 72,9
4 26 16,9 24,3 97,2
5 3 1,9 2,8 100,0
Total 107 69,5 100,0

Missing  System 47 30,5

Total 154 100,0

Assinale o grau de concordancia face as seguintes afirmacoes sobre
marcas de luxo.
1- Discordo totalmente 5- Concordo totalmente - As marcas de
luxo sao simbolo do estatuto social.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 14 9,1 13,1 13,1
2 8 5,2 7,5 20,6
3 25 16,2 23,4 43,9
4 37 24,0 34,6 78,5
5 23 14,9 21,5 100,0
Total 107 69,5 100,0

Missing  System 47 30,5

Total 154 100,0
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Assinale o grau de concordancia face as seguintes afirmacoes sobre
marcas de luxo.
1- Discordo totalmente 5- Concordo totalmente - Eu gosto de ser
visto a usar marcas de luxo.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 38 24,7 35,5 35,5
2 29 18,8 27,1 62,6
3 23 14,9 21,5 84,1
4 16 10,4 15,0 99,1
5 1 ,6 ,9 100,0
Total 107 69,5 100,0

Missing  System 47 30,5

Total 154 100,0

Assinale o grau de concordancia face as seguintes afirmacoes sobre
marcas de luxo.
1- Discordo totalmente 5- Concordo totalmente - As marcas de
luxo ajudam as pessoas a exprimir-se.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 27 17,5 25,2 25,2
2 27 17,5 25,2 50,5
3 27 17,5 25,2 75,7
4 20 13,0 18,7 94,4
5 6 3,9 5,6 100,0
Total 107 69,5 100,0

Missing  System 47 30,5

Total 154 100,0
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Quadro 9. Para um produto de luxo, classifique de 1 a 4 os aspetos que mais valoriza numa marca

Para um produto de luxo, classifique de 1 a 4 os aspetos que mais valoriza numa marca. - Dimensao
Itural (histéria do prod

40

Percent

1 - Pouco 2- Importante 3- Bastante 4- Muitissimo
importante i i

importante importante

Para um produto de luxo, classifique de 1 a 4 os aspetos que mais valoriza numa marca. - Dimensdo
slml&lla (idemiﬁoa@iﬁa r:arca/prodmo)

50

Percent

1 - Pouco 2- Importante 3- Bastante 4- Muitissimo
importante

importante importante

Para um produto de luxo, classifique de 1 a 4 os aspetos que mais valoriza numa marca. - Dimensao
funcional (utilldaae)

50

Percent

1 - Pouco 2- Importante 3- B 4- Muiti:

importante importante importante
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Para um produto de luxo, classifique de 1 a 4 os aspetos que mais valoriza numa marca. - Dimensdo
social (distingao)

Percent

1 - Pouco 2- Importante 3- Bastante 4- Muitissimo
importante importante importante

Consumo de marcas de luxo contrafeitas

Quadro 10. Adquirir ou receber produtos de luxo contrafeito

Ja alguma vez adquiriu/recebeu produtos de luxo contrafeito?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sim 85 55,2 59,0 59,0
Nao 59 38,3 41,0 100,0
Total 144 93,5 100,0
Missing  System 10 6,5
Total 154 100,0

Quadro 11. Frequéncia de aquisicdo de produtos de luxo contrafeito

Se sim, com que frequéncia costuma adquirir/receber produtos de luxo contrafeito?

Anualmente Menos que uma vez por ano Nunca

Se sim, com que frequéncia costuma adquirir/receber produtos de luxo contrafeito?

117



Quadro 12. Intengdo de compra de um produto de luxo contrafeito

Em que medida tem intencao de comprar um produto de luxo contrafeito no futuro?

30
- 20
£
o
4
&
10
7.59%]
0
[a] o oo 0 z z
= ox [ t
3 2 32 3 5 3
g 2 38 g g %
5 5 85 8 8 B
s o o ® 3
=1 = o
[a] d - > b
o m m an o
3 a S o o
° o o a o
= 3 o o
3 8 =
o
Quadro 13. Que fatores o levam a adquirir um artigo de luxo contrafeito
Frequencies
Statistics
Que fatores
Que fatores Que fatores olevam a Que fatores Que fatores
Que fatores Que fatores olevam a o levam a adql_unr um o levam a olevam a
olevam a olevam a adquirir um adquirir um artigo de adquirir um adquirir um
adquirir um adquirir um artigo de artigo de luxo artigo de artigo de
artigo de artigo de luxo luxo contrafeito? luxo luxo
luxo luxo contrafeito? contrafeito? Acompanha contrafeito? contrafeito?
contrafeito? contrafeito? Satisfacdo Prestigio da mento de Distingdo Diferencia¢a
Preco inferior Qualidade pessoal marca tendéncias social o social
N Valid 65 4 11 4 12 2 1
Missing 89 150 143 150 142 152 153
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Quadro 14. Grau de concordancia face as seguintes afirmagdes sobre produtos contrafeitos

Assinale o grau de concordancia face as i firmagdes sobre prod fi
1- Discordo I 5-C d | - Os prod
semelhante aos originais.

40

Assinale o grau de concordéncia face as i afirmagoes sobre d fi
scordo mente S-Comrdohoulm:alle‘;&mdamaﬁdimpemadifenmde
q

1-Di

40

o Assinale o grau de cgm‘:_ordincp face as seguln::s afirmacdes sobre produtos contrafeitos
- - coes p as
necessidades.

.

1-

50
40

.

20
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Assinale o grau deoonoordindafaoeis uimsaﬂmuoﬁessobreprodumm ntrafeitos
1- Di tou? Concordo ent devem existir para que

todos tenham oponunidade de os comprar.

40

Percent

_Assinale o grau de concordinda face as seguintes aﬂrmaooes sobre utos contrafeitos
1-C i nte - Os pi mpode conferir estatuto

30

Asslnaleocnudecomrd&ndafueis firmaco
1- Discordo totalmente  5- C - Os prod

intuectual.

i o grau de da face as i firmagdes sobre prodi
1- Dlscordo mente  5- Concordo I - Os prod f p
que vendem produtos genuinos.
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Quadro 15. Como classifica a experiéncia de adquirir um produto falsificado

guanto aos seguintes aspetos?

Como classifica a experiéncia de adquirir um produto falsificado quanto aos i 14
Satisfacao de preco

60

Percent

Nada Um pouco Bastante Muitissimo
Como classifica a experiéncia de uirir um produto falsificado q aos segui P ? -
pe ada Satisfacdo pessoal

40

Percent

Nada Um pouco Bastante Muitissimo

Como classifica a experiéncia de adquirir um produto falsificado quanto aos seguintes aspetos? -
pe a"qs:tlsfa;,io de qualidade 4 se9

50

Percent

Nada Um pouco Bastante
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ANEXO D.

Teste a hipétese 5 (H5)

H5: A Publicidade é um fator de influéncia no momento de compra de produtos de luxo.

Existe uma limitagdo no estudo porque somente 2 pessoas consideraram “Publicidade”
como fator de influéncia no momento de compra de produtos de luxo, dentro do universo das
154 respostas. Desta forma, os resultados obtidos nunca terdo a validacao suficiente para rejeitar

ou nao a hipodtese.

Quadro 27. Frequencies

Responses Percent of
N Percent Cases
Fatores® Que fatores o levam a 1 0,5% 0,9%

adquirir um artigo de
luxo? Prego superior

Que fatores o levam a 73 34,3% 68,2%
adquirir um artigo de
luxo? Qualidade

Que fatores o levam a 67 31,5% 62,6%
adquirir um artigo de
luxo? Satisfagdo pessoal

Que fatores o levam a 23 10,8% 21,5%
adquirir um artigo de
luxo? Prestigio da marca

Que fatores o levam a 11 5,2% 10,3%
adquirir um artigo de

luxo? Acompanhamento

de tendéncias

Que fatores o levam a 22 10,3% 20,6%
adquirir um artigo de
luxo? Exclusividade

Que fatores o levam a 14 6,6% 13,1%
adquirir um artigo de

luxo? Diferenciacdao

pessoal

Que fatores o levam a 2 0,9% 1,9%
adquirir um artigo de
luxo? Publicidade

Total 213 100,0% 199,1%
a. Dichotomy group tabulated at value 1.

Quadro 28. Frequencies

Statistics
Que fatores
Que fatores Que fatores o levam a Que fatores Que fatores
Que fatores Que fatores olevama o levam a adqyirir um o levam a olevama Que fatores
o levam a o levam a adquirir um adquirir um artigo de adquirir um adquirir um o levam a
adquirir um adquirir um artigo de artigo de luxo? artigo de artigo de adquirir um
artigo de artigo de luxo? luxo? Acompanha luxo? luxo? artigo de
luxo? Preco luxo? Satisfacdo Prestigio da mento d_e Exclusividad Diferencia¢a luxo?
superior Qualidade pessoal marca tendéncias e o pessoal Publicidade
N Valid 1 73 67 23 11 22 14 2
Missing 153 81 87 131 143 132 140 152
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Quadro 29. Frequency table

Que fatores o levam a adquirir um artigo de luxo? Publicidade

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Publicidade 2 1,3 100,0 100,0
Missing  System 152 98,7
Total 154 100,0
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