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Resumo

Este artigo tem por objetivo compreender as motivagdes e significados envolvidos no consumo de
bens de luxo e como esta compreensao pode orientar o trabalho dos designers de moda para a
criacdo de produtos sustentaveis. Para isso, foram feitas analises da literatura especifica e um
inquérito por questionario com 31 pessoas, que culminaram na criagdo de um workshop para
estes designers.
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Abstract

This article has the aim of understanding the motivations and meanings involved in the
consumption of luxury products and to identify how designer's work can be orientated toward the
creation of sustainable products. To this end, literature and answers of a detailed survey of thirty-
one people were analised, ending with an educational sustainable fashion workshop.
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INTRODUCAO

Este estudo constitui uma analise das relacbes entre o consumo, o luxo e o
design de moda, onde pretendeu-se compreender as motivagoes e significados
envolvidos no consumo de bens de luxo, especificamente produtos de moda, e
como esta compreensao pode servir de orientagao para o trabalho dos designers,
na criacao de produtos de luxo mais sustentaveis.

Acredita-se que, para o designer de moda, é essencial perceber as motivagoes,
valores e significados que estdo por tras do consumo, independente dos produtos
serem de luxo ou ndo, pois esta € uma forma de compreender o futuro ambiente

de trabalho destes profissionais, assim como os seus possiveis futuros clientes.

O CONSUMO E O LUXO
Para os economistas, o consumo € baseado em “escolhas racionais e objetivas,

visando sempre a uma compra ideal, aquela em que a maxima utilidade e o
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menor dispéndio monetario se combinam” (D’ANGELO, 2004). Ao concordar com
D’Angelo, Solomon (2006) afirma que, durante muito tempo, o ato de consumir foi
tecnicamente explicado desta forma, mas que por tras disso, existem motivagdes,
desejo, padrdes de cultura, além de outros elementos que tornam-se decisivos no
processo de compra.

Incutida no ato de consumir, também esta a manifestacdo cultural deste ato, a
comunicacao implicita, a troca simbdlica entre mercadoria e consumidor. Deste
modo, o consumo n&o pode ser interpretado somente pela agao de produzir,
comprar e usar produtos, € sim como uma forma através da qual a cultura
expressa seus ideais, valores, principios, identidade, categoria e projetos
(MCCRAKEN, 2003).

Lipovetsky por sua vez, considera que o consumo se da para o prazer do
consumidor, mas que, mesmo assim, a busca pela satisfagdo dos desejos
narcisicos nao decreta o fim da ideia de consumo pela distingao (LIPOVETSKY &
ROUX, 2005).

Ja o conceito de luxo é bastante amplo e ndo ha um acordo universal sobre a sua
definicdo (STREHLAU, 2004). Em relagao as questbes econdmicas e comerciais,
o luxo é associado ao que é raro, restrito e exclusivo e, por causa desses fatores,
ao aspecto de alto custo. Relaciona-se, também, a qualidade, a satisfacéo
pessoal, ao reconhecimento e admiragdo alheia, a preferéncia, ao desejo, ao
sonho, ao quase inatingivel (BRAGA, 2004).

Segundo Alléres (2000), toda a criagdo incomum, sindnimo de beleza, estética e
refinamento, que evoca prazer, sonho ou seducdo, pode ser classificada como
produto de luxo. Portanto, o luxo escapa a definicbes simples e concretas e
exprime-se livremente através dos sonhos, do simbdlico e da ambiguidade.

O conceito de luxo também é dindmico, além de multifacetado, pois muda
conforme a sociedade e a época vigente e, sobretudo, de acordo com as nogdes
de necessidades ou confortos basicos que se ampliam ou redefinem.
(STREHLAU, 2004).

E importante ressaltar que no mundo contemporaneo, segundo Lipovetsky &
Roux, houve uma reorganizagdo do setor como um mercado diferenciado e
diversificado, onde o luxo baseado em status coexiste com outro, intermediario e

acessivel. “Nao ha mais um luxo, mas luxos, em varios graus, para publicos
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diversos” (2005, p.15).

Como dito anteriormente, o luxo possui um conceito extremamente dinamico e
histérico, pois pertence a uma sociedade em determinado momento e lugar.
Entretanto, alguns autores esforgaram-se para explicar melhor o conceito do luxo
contemporaneo, classificando-o através do seu consumo.

Para Allérés(2000), o mercado de luxo divide-se em classe dominante (busca
produtos novos e seletivos para afirmar sua “superioridade”), classe dirigente
(pessoas de alto poder aquisitivo, que cultivam o consumismo e buscam no luxo o
mesmo status da primeira camada; sdo mais voltadas para as tendéncias) e
classe prospectiva (pessoas da classe média que buscam copiar as classes de
maior poder aquisitivo e os formadores de opinido, como as celebridades).

Ja D’Angelo (2004), num estudo realizado com consumidores e profissionais da
area, identificou valores e significados do consumo de produtos de luxo. Segundo
os resultados obtidos em seu estudo, o autor descreve quatro valores
relacionados aos consumidores de luxo: a qualidade intrinseca dos produtos - os
produtos de luxo s&o valorizados pelos consumidores, que justificam sua
aquisicao devido as caracteristicas de qualidade superior; a aparéncia - as
marcas de luxo, principalmente de vestuario, sdo procuradas porque O0s
consumidores preocupam-se com a sua aparéncia e imagem; o hedonismo -
produtos de luxo sédo considerados fontes de prazer, pois apelam aos sentidos, a
fantasia e a emocao das pessoas; e a distincdo — ndo se caracteriza apenas pela
diferenciacao entre consumidores de luxo e ndo consumidores, mas também pela
diferenca entre segmentos de consumidores de luxo. No entanto, a motivagao
para o consumo de luxo pode variar também de acordo com as caracteristicas

demograficas, a personalidade e mesmo o estado de espirito do consumidor.

O MERCADO DE LUXO NA MODA
Analisando o consumo de luxo nota-se, segundo Alléres (2000), uma o&bvia
diferenca entre o consumo das classes sociais mais abastadas, que sdo pouco
evolutivas e fechadas, e as classes favorecidas recentemente com a
democratizagdo do luxo e da moda, e que sdo mais modernas, gostam de
novidades e se abrem a mudancgas.

Contudo, mesmo nesses dois mercados distintos, é possivel notar algumas
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tendéncias comuns. Duas delas, que acontecem globalmente, s&o o “novo luxo” e
os conglomerados de moda.

Os conglomerados de moda, sdo um movimento definido pela concentragao,
fusado, aquisicdo e cessido de marcas. Segundo D’Angelo (2004), esse movimento
tem feito com que os grandes conglomerados, que sao grupos que controlam
diversas marcas (o grupo Louis Vuitton Moét Hennessy, por exemplo, detém
marcas como Dior, Marc Jacobs, Givenchy, etc), tornem cada vez mais rara a
sobrevivéncia de grandes empresas independentes. Assim, basicamente, foi pela
moda que se deu a entrada do luxo no mercado de massa.

Outra tendéncia atual € o chamado novo luxo, que é uma tendéncia marcada pela
relevancia da atitude em relagdo ao valor isolado dos produtos em si. Assim, a
responsabilidade social, por exemplo, passa a ser incluida no repertério das
preciosidades. Metsavaht (2009) lembra, contudo, que o novo luxo € a volta aos
valores basicos sem abrir mdo de outros valores: sofisticagdo do design,

criatividade e arte, além da qualidade dos produtos e pesquisa cientifica.

O NOVO LUXO E A SUSTENTABILIDADE

Atualmente, vivemos o momento pés-moderno do luxo, ou hipermoderno,
globalizado, financeirizado. Neste sentido, o universo do luxo, influenciado pelo
aumento da procura e expansdao da concorréncia, tende a aventurar-se em
praticas analogas as observaveis nos mercados de massa: explosdo dos custos
de lancamento e da publicidade, inflagdo de lancamento de novos produtos,
comunicacao de choque ou transgressiva, encurtamento da duragao de vida dos
produtos, aumento das ofertas promocionais no mercado e exigéncia de
resultados financeiros a curto prazo (LIPOVETSKY & ROUX, 2005).

Contudo, é importante realgcar as mudancas nas aspiragdes, motivacdes e nas
relagdes que os individuos mantém com as normas sociais, com 0s outros,
consigo mesmo, com 0 consumo e os produtos premium.

Em um tempo de individualismo extremo (no sentido de particularidades e
subjetividades), as motivagdes elitistas permanecem, mas o luxo é mais para si
do que com vista a estima do outro. Para Lipovetsky (2007), é exatamente assim
que surge a sociedade do hiperconsumo, ou seja, isto acontece quando as

motivagdes privadas s&do superiores ao desejo de distingdo no ato de consumir.
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Obviamente, as satisfagdes sociais de diferenciagao ainda permanecem, mas sao
uma das motivagdes dentre muitas outras, em um conjunto que agora é dominado
pela busca da felicidade pessoal.

Lipovetsky (2007) relaciona, ainda, a busca por uma sociedade melhor para se
viver com o tdo almejado ideal de felicidade do hiperconsumidor, onde o bem-
estar e o progresso se fagam presentes no dia-a-dia. E visivel que muitos s&o os
principios que estdo a emergir nos dias atuais, como os direitos humanos, as
liberdades publicas e individuais, o ideal de tolerancia, a rejei¢ao da violéncia, da
crueldade, da exploracao e a preocupagdo com 0 meio ambiente.

Entretanto, apesar do otimismo, o autor reconhece que a sociedade do
hiperconsumo, ao mesmo tempo em que apresenta um sujeito mais consciente,
preocupado com questdes mais profundas e criticas, empurra esse sujeito para
uma vida de paradoxos, na busca incessante por sua felicidade.

O excesso de consumo, como € 6bvio, tem bastante culpa nos males causados
ao meio ambiente e, mais especificamente, no caso da industria da moda,
incluindo-se aqui as grifes de luxo, responsaveis por grandes emissdes de gas
carbdnico, altos custos de eletricidade, sacrificio e sofrimento de animais, dentre
inumeros outros prejuizos. Assim, tanto as grifes, nas suas produgdes, quanto os
consumidores, na aquisi¢ao e utilizagao, contribuem para a destruicao do planeta
e sdo igualmente responsaveis por isso.

Para Lipovetsky (2007) vivemos hoje a fase do consumo “‘em que se afirma a
exigéncia do consumidor responsavel e cidadao”. Por isso, o consumidor também
€ convocado a fazer a sua parte, seja ao economizar energia, ao eliminar os
desperdicios, ao se informar, denunciar ou ao tomar consciéncia dos efeitos

negativos dos seus modos de vida sobre o0 meio ambiente e sobre a sociedade.

O LUXO CONTEMPORANEO, O DESIGN DE MODA E A SUSTENTABILIDADE
O luxo contemporéneo esta rodeado de novos valores e as grifes de moda
direcionadas a apelos mais corretos, como o cuidado ambiental na produgao dos
seus produtos.

Segundo Manzini (2005) este novo perfil de design de moda busca unir e
reorganizar a utilizagdo de recursos renovaveis, o0 direcionamento para a

concepcao de produtos com recursos provenientes de comunidades locais, a nao
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acumulacao de mais residuos no ecossistema, a unido entre a produgdo com
apoio social, a consciéncia coletiva da extragao e a utilizagao eficaz dos recursos.
Além disso, os designers precisam descobrir novas maneiras de criar e reinventar
a propria forma de fazerem os seus produtos. Portanto, para implantar novas
solugdes, as empresas e os designers devem dedicar-se a pensar sobre trés
pilares da sustentabilidade: ser socialmente justo, ser ambientalmente equilibrado
e ser economicamente préspero (Manzini, 2005).

Nesta caso, € necessario e importante retornar para a questdo da
responsabilidade social, pois para Alledi (2002), a responsabilidade social esta
intimamente ligada ao conceito de sustentabilidade. Isto porque a
responsabilidade social tem como objetivo fundamental promover o bem-estar dos
diversos publicos, enquanto a sustentabilidade tem como regra primordial o uso
responsavel dos fatores ambientais, sociais e econémico-financeiros.

Para o designer de moda, a pesquisa e busca por inovagdo sempre € essencial
para a criagdo de uma colegao. Portanto, esta inovagao deve tornar-se o grande
atrativo para manter o consumidor o mais interessado possivel, com uma oferta

de produtos agregados de conceitos e valores mais sustentaveis.

METODOS

Para compreender a realidade especifica desta pesquisa, realizou-se uma
abordagem qualitativa, uma vez que esta nos aproxima dos objetivos tragcados.
Acredita-se, que a pesquisa qualitativa “corresponde a um espago mais profundo
das realidades, dos processos e dos fendmenos que nado podem ser reduzidos a
operacionalizagao de variaveis” (MINAYO, 1996, p.80).

Para investigar as motivagdes e os significados envolvidos no consumo de bens
de luxo e compreender como estes conceitos podem influenciar o trabalho dos
designers de moda (objetivo geral), foram realizados dois estudos
complementares. O primeiro integra entrevistas com consumidores brasileiros de
produtos de luxo. O segundo foi composto de um workshop destinado a
estudantes de design de moda. Permitiu-se, desta forma, uma visdo ampla do

problema.

ESTUDO 1
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A pesquisa qualitativa referent ao Estudo 1 foi aplicada a 31 participantes, sendo
estes consumidores de produtos de luxo da area de moda, com idade entre 19 e
30 anos, integrantes da classe média/média alta brasileira.

Foi utilizada como instrumento um inquérito por questionario, composto por 15
questdes que abordaram temas sobre o luxo, 0 consumo e a sustentabilidade.
Este instrumento teve por finalidade identificar os atributos e significados na
compra de produtos de luxo, conhecer o perfil dos consumidores brasileiros e

descobrir o que estes entendem por sustentabilidade.

ESTUDO 2

A pesquisa qualitativa a que se refere o Estudo 2 foi aplicada a 10 participantes,
sendo estes estudantes de design de moda de instituicoes brasileiras, da cidade
do Recife.

Por causa da disponibilidade dos participantes, o workshop teve que ser feito em
dois dias, onde cada um dos dias contou com a participagao de cinco designers,
tendo as sessdes a duragao média de 4 horas.

Primeiramente, foi apresentada de forma simplificada, a revisédo literaria desta
dissertagdo. Em um segundo momento, apresentou-se os resultados das analises
das entrevistas realizadas com os 31 consumidores de luxo. Para estes dois
primeiros momentos, foram distribuidas fichas com o resumo desta revisao tedrica
e dessas analises que foram explicadas e discutidas com os participantes.

Em um terceiro momento, apresentaram-se casos de designers que possuem
colecoes relevantes em termos de sustentabilidade e, finalmente, foi pedido aos
designers que criassem esbogos de produtos de luxo que fossem sustentaveis.
Cabe ressaltar que no ultimo momento, foi distribuida pela pesquisadora uma
ficha com exigéncias para que os designers pudessem se guiar ao criar o seu
produto. As exigéncias dessa ficha continham: escolher uma marca de luxo para
representar o seu trabalho, e guiar-se pelas caracteristicas desta marca; pensar
nos entrevistados analisados como o seu publico-alvo; explicar as ideias e o
conceito do trabalho e criar, ainda, um painel de inspiracdo para que esta
explicacdo pudesse também ser expressada visualmente; fazer o desenho do
produto; explicar em quais aspectos o produto € sustentavel; e descrever sobre o

que achou do workshop e se isto contribuiu para a sua formacao.
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Enfim, dada a complexidade da criacdo em face da duracdo do workshop, foi
autorizado aos designers que se dividissem em duplas (neste caso, uma pessoa
do dia 1 juntou-se a outra do dia 2) e que entregassem o resultado até uma
semana apo6s o workshop. Assim, os trabalhos destes seriam mais bem pensados
e elaborados. E necessario afirmar também que, durante esta semana de
producao, a pesquisadora manteve o contato com os designers para orienta-los e

tirar-lhes as duvidas pertinentes a criagao.

RESULTADOS

Para os resultados dos estudos, foram feitas, separadamente, duas analises,
onde utilizou-se o0 método de Analise de Conteudo de Bardin (1977).

No Estudo 1, foi abordado, primeiramente, o conceito e os atributos de luxo, onde
nao houve muita divergéncia na opinidao dos entrevistados. Os conceitos e
atributos mais mencionados foram a qualidade excelente, a inacessibilidade e
exclusividade, a distin¢ao, o status, a beleza e o prazer.

Com relagao as motivagdes e os significados que incentivam o consumo de bens
de luxo, foram citados a qualidade, o hedonismo, a beleza e a distincdo como
motivos essenciais, enquanto que a familia e os amigos se mostraram as
principais influéncias envolvidas nesse consumo.

Sobre o conceito de sustentabilidade, é possivel afirmar que as respostas foram
muito distintas, o que pode apresentar apenas uma certa confusao por parte dos
inquiridos quanto ao que significa a sustentabilidade, como pode traduzir-se no
fato de que a maioria das pessoas ignoram realmente o seu conceito.

Acerca dos habitos sustentaveis dos inquiridos, os que tém o habito de consumir
produtos sustentaveis, acreditam que estdo ajudando a preservar o meio
ambiente para as geragdes futuras; e os que nao, atribuem a responsabilidade
desta atitude a falta de informagdes e conhecimento sobre estes produtos, a
dificuldade de encontra-los e, ainda, a falta de beleza dos mesmos ou de
interesse pelos mesmos.

No caso do Estudo 2, que apresenta os resultados da analise do workshop,
identificou-se que os designers criaram esbogos baseados em quatro aspectos
importantes: os trés primeiros dizem respeito as caracteristicas dos produtos

sustentaveis, que devem ser ecologicamente corretos, economicamente
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prosperos e socialmente equitativos; e o ultimo apoia-se na preocupacado dos
designers com a opinido do consumidor de seus produtos. Os designers
relataram, ainda, que o workshop foi bastante proveitoso, pois contribuiu para que

aprendessem mais acerca do assunto.

CONCLUSOES

Lipovetsky (1989), acredita que a moda é um jogo de recusa e adogdo, de
engajamento coletivo e preservagao da individualidade. A questao primordial,
neste caso, € a liberdade de escolha em poder adota-la ou rejeita-la e a opgao
pela adopgao por parte de muitos consumidores, é capaz de propagar tendéncias.
Sendo assim, é de extrema importancia que estas tendéncias estejam centradas
nos pilares sustentaveis para que haja uma transformacgdo positiva ao meio
ambiente e a sociedade em si.

Neste sentido, os designers tem fungao essencial nesta mudanca de atitudes dos
setores da moda, o que significa que eles também devem ser educados e
conscientizados para a sustentabilidade.

Assim, este artigo teve por objetivo identificar quais os significados envolvidos no
consumo de bens de luxo e compreender como estes conceitos podem auxiliar o
trabalho dos designers na criagao de produtos mais sustentaveis.

Para isto, foram realizadas entrevistas com 31 consumidores de produtos de luxo
e, a partir destas, foi criado um workshop que contou com a participagcao de 10
designers de moda.

Os resultados das analises do workshop mostrou que através da compreensao
das significagbes que envolvem o consumo de bens de luxo, os designers,
especificamente de moda, poderao criar produtos que sejam mais adequados aos

desejos destes consumidores e menos prejudiciais ao meio ambiente.
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