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“O contentamento € uma riqueza natural; o luxo uma pobreza

artificial.” (Sécrates)



RESUMO

Os produtos de luxo carregam consigo um leque de significados e valores a serem
comunicados na sociedade, fazendo com que grande parte dela deseje se incluir no
universo consumidor de luxo. Para as classes sociais médias, a democratizacédo do
luxo tornou isso mais possivel. E, para entrar nesse meio, as classes menos
abastadas recorrem a um dos produtos mais barato e de facil acesso das maisons: o
perfume. Eis, portanto, a questdo principal deste trabalho: constatar se os
consumidores de classe média fortalezense compram os perfumes importados para
se sentir pertencentes ao universo do luxo. Trata-se de uma pesquisa bibliografica e
quantitativa, com mulheres de classe média de Fortaleza, que consomem os
perfumes importados fabricados pelas marcas de luxo. Os resultados obtidos com a
pesquisa relevam que grande parte dos consumidores compram o perfume como
forma de adquirir um produto da marca de luxo, e consequentemente, se sentir parte

do universo do luxo.

Palavras-chave: Consumo. Luxo. Perfumes.



ABSTRACT

The luxury products carry with themselves a range of meanings and values to be
communicated in society. Therefore, this cause in a great part of the society the aim
to be included in the luxury consumerism universe. For the middle classes, the
democratization of luxury has made this possible. Hence, to get that environment, the
less affluent classes resort to one of the cheaper products and within easy reach of
the Maisons: the perfume. Therefore, the main issue of this paper is to observe if the
middle class of Fortaleza consumers buy imported perfumes to feel belonging to the
luxury universe. This is a bibliographical and quantitative research with middle-class
women of Fortaleza, which consume the imported perfumes made by luxury brands.
The results obtained from this research acknowledge that most part of consumers
buy the perfume as a way of acquiring a product of luxury brand and, therefore, feel

part of the luxury universe.

Keywords: Consumerism, Luxury, Perfume.
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1. INTRODUGCAO

O luxo esteve presente nas sociedades desde os tempos pré-histéricos.
Porém, até chegar a contemporaneidade, ele passou por diversas mudangcas de
significado.

De trocas simbdlicas marcadas por significagcbes mitoldgicas nas civilizagbes
antigas, o luxo passou a ter uma relagdo mais pessoal e de apego estético com seus
consumidores no Renascimento. Ja no final da Ildade Média, ganha um novo
sistema, no qual ele deixa de ser restrito a elite e passa ser consumido também por
burgueses que ascenderam economicamente.

Para Lipovetsky (2004), o novo luxo € marcado pelas fusbes e aceleragdes de
negoécios. O luxo que antes era artistico, imortalizado pela Alta-Costura, se tornou o
luxo de marketing. Isso fez com que esse mercado ganhasse um novo ritmo e uma
nova dinamica. Até a segunda metade do século XIX, o processo de produgao de
um traje era muito custoso, feito de modo artesanal pelos grandes costureiros que
confeccionavam vestidos com técnicas exemplares e diferenciadas. Apenas quem
consumia o luxo até entao era os grandes aristocratas.

Com a chegada da nova era do luxo, o consumo tornou-se o meio de auto-
realizagéo e de identificacdo, na medida em que os consumidores ja ndo consomem
produtos, eles consomem o significado simbdlico destes objetos e a imagem a eles
relacionados, afirma Castilho e Villaga (2008). Além da questao utilitaria, os artigos
de luxo sdo comprados em fungdo do que representam mais do que pelo que
realmente séo.

O significativo aumento do consumo de marcas de luxo pela classe média, fez
com que esse mercado despertasse para o posicionamento de uma democratizagao
desses produtos, ampliando a faixa de publico consumidor de artigos de luxo.

Na década de 1980, as marcas de luxo comegaram a se concentrar mais no
consumidor médio, e entdo comegou a comercializagdo de um produto genuino do
luxo: o perfume, afirma Thomas (2008). Os executivos viram nessa classe um
grande potencial lucrativo, e resolveram tornar o luxo “acessivel”, introduzindo
produtos mais em conta, que praticamente qualquer um podia comprar.

Hoje em dia, o luxo pode ser considerado democratico. Thomas (2008)
explica que ele é acessivel a boa parte da populacéo, e pode ser encontrado em

qualquer parte com uma grande variagdo de preco. O perfume tem servido de
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introducdo a uma marca de luxo. Tem permitido aos que n&o conseguiam comprar
os artigos mais caros possuir um pequeno quinhdo do sonho da marca. Além de dar
as marcas de luxo lucros consideraveis.

O perfume tornou-se, portanto, um veiculo para levar os grandes nomes da
moda a popularidade. A perfumaria também é uma forma de levar prestigio as
massas, uma vez que os outros produtos das grandes marcas de moda, por serem
de alto custo, ndo chegam as camadas sociais subsequentes ao seleto publico do
topo da piramide econdmica social, segundo Castilho e Villaga (2008).

Dianto do exposto, € que esse estudo toma como foco principal a questao do
consumo de produtos mais acessiveis dessa industria, no caso o perfume, pela

classe C'fortalezense como uma forma de pertencer ao universo do luxo.

Portanto, o problema de pesquisa corresponde a responder o0s seguintes
questionamentos: As mulheres consumidoras da classe média (classe C) pagam um
valor alto pelo perfume ou pela marca do frasco? Porque comprar um perfume caro
quando se tem outras op¢cdes mais baratas e boas no mercado? Até que ponto esse
consumidor se sente pertencente ao universo do luxo através da compra do

perfume?

Entender porque esse consumidor mediano compra um perfume de
aproximadamente R$ 500,00 apenas porque ele pertence a Chanel, por exemplo,
faz perceber o desejo que ele tem de se sentir parte da maison? mesmo que ele ndo
possa comprar uma bolsa de R$ 30.000. E através do perfume que ele consegue

realizar o sonho de ter algum artigo da marca.

E interessante chegar a essas reflexdes para que possa se compreender o
cenario atual do luxo, e a forma que ele esta inserido nas classes médias,
entendendo melhor quais sdo os desejos e sonhos que os artigos de luxo causam

nesses consumidores.

E é justamente por querer compreender como 0 novo luxo e 0 seu consumo
causa a ascensdo social entre as classes que foi feito o presente estudo. Ele tem

como objetivo geral compreender porque as mulheres da classe média fortalezense

! De acordo com o IBGE uma familia é considerada de classe média (classe C) quando tem renda mensal entre
R$ 1.064 e R$ 4.591. Disponivel em: <http://www.escoladegoverno.org.br/artigos/209-nova-classe-media>
Acesso em: 07/06/2016.

2 De acordo com o Glossario da Moda, a palavra maison é de origem francesa e significa “casa” e refere-se
originalmente ao estabelecimento onde se produz alta-costura. Disponivel em:

<http://glossario.usefashion.com/Verbetes.aspx?ldindice=13&ldVerbete=382> Acesso em: 06/05/2015.


http://www.escoladegoverno.org.br/artigos/209-nova-classe-media
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se sentem pertencentes ao universo do luxo através da compra de perfumes

importados.

Quanto aos objetivos especificos estdo: relatar a histéria do luxo, das marcas
e o impacto desse universo no consumidor; entender como o luxo se tornou um
fendmeno massificado, onde boa parte dos consumidores tem acesso a produtos de
marcas tradicionais; analisar o perfil dos consumidores de classe média que
compram os perfumes de luxo em Fortaleza; estudar se os consumidores de classe
C que compram os perfumes como forma de se sentir pertencente da marca, e

consequentemente, ao universo do luxo.

O perfume, ha mais de sessenta anos, tem gerado grandes lucros para as
marcas, pois € o produto que a grande massa pode consumir. A classe média tem
visto nele uma forma de conseguir fazer parte do mundo do luxo, pois ele exerce um
fantastico poder de fascinacéo e seducéao, especialmente por estar ligado ao mundo
da moda.

Devido a isso, percebe-se como esta crescente a compra e o consumo do
perfume das marcas de luxo pela classe C, bem como o seu desejo por esses
artigos acessiveis das grandes marcas. Esses sdo alguns dos questionamentos
interessantes podem ser tomados como objeto de estudo, uma vez que esses
apontamentos estéo relacionados com o psicolégico do consumidor, o marketing do
mercado de luxo e a posi¢cao social na sociedade capitalista.

Assim, esta pesquisa pode ser justificada por apresentar relevancia na area
da moda e de consumo a partir do momento que os artigos de luxo, como o
perfume, sao absorvidos pela classe média ndo mais como um elemento supérfluo,
mas como um fator de diferenciacdo e distingdo social, que possui aparatos
ideoldgicos no que se refere ao sentimento de pertenca ao universo da ostentacao e
do luxo. Esses mesmos objetos de luxo que séo introduzidos na sociedade através
do marketing das grandes empresas multimilionarias, que transformam seus
produtos em objetos de desejo, de forma que influencie e impulsione no
subconsciente do individuo o desejo de consumo de acordo com a imagem que o
mesmo deseja adquirir ou transmitir.

Compreender o poder que o mercado de luxo provoca o desejo na classe
meédia para chegar ao ponto de querer comprar qualquer produto da marca para se

sentir pertencente a esse universo, é o principal objeto desse estudo. E interessante
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chegar a essas reflexbes para que se possa compreender o cenario atual e
consequentemente analisar quais as percepg¢des sobre o novo luxo sdo absorvidos
pelos consumidores da classe C, além de compreender como atualmente o
marketing de luxo gera todo esse desejo no seu produto.

Tendo em vista os objetivos e procurando descobrir que relagbes se tem no
cenario atual entre o consumo do luxo pela classe C, tornou-se preciso a elaboragao
de uma metodologia para colocar em pratica esse questionamento. Segundo
Deslandes (1994, p.16): “[...] a metodologia inclui as concepgdes tedricas de
abordagem, o conjunto de técnicas que possibilitam a constru¢éo da realidade e o
sopro divino do potencial criativo do investigador”.

O presente projeto foi desenvolvido dentro de uma abordagem quantitativa.
Segundo Diehl (2004) a pesquisa quantitativa é feita pelo uso da quantificagéo, tanto
na coleta quanto no tratamento das informacgdes, utilizando-se técnicas estatisticas,
objetivando resultados que evitem possiveis distorcdes de analise e interpretagao,
possibilitando uma maior margem de seguranca.

Nesse sentido, levando em consideragdo que a pesquisa quantitativa foi
realizada através de questionario, feito na ferramenta do Google — Google Docs e
aplicado através do Facebook.

A pesquisa quantitativa foi feita com base na analise dos dados de alguns
consumidores do sexo feminino, de faixas etarias variadas, residentes da cidade de
Fortaleza. Ela foi realizada através de instrumentos padronizados — questionarios; a
pesquisa foi desenvolvida com esse publico especifico, pois o objetivo do estudo é
compreender o comportamento do consumidor de classe C do perfume importado

para se inserir no universo do luxo.

Na pesquisa quantitativa os resultados podem ser quantificados. Como as
amostras geralmente sdo grandes e consideradas representativas da
populagdo, os resultados sdo tomados como se constituissem um retrato
real de toda a populagéo alvo da pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra
na objetividade. Influenciada pelo positivismo, considera que a realidade sé
pode ser compreendida com base na analise de dados brutos, recolhidos
com o auxilio de instrumentos padronizados e neutros. A pesquisa
quantitativa recorre a linguagem matematica para descrever as causas de
um fendémeno, as relagdes entre variaveis, etc. Fonseca (2002, p. 20)

Pode-se concluir que a abordagem quantitativa se qualifica para a obtencao
de dados para os devidos fins, pois se busca quantificar os consumidores de classe

média que compram os perfumes de luxo.
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Quanto aos objetivos, a pesquisa se classifica como explicativa, de acordo
com Rey (1978 apud. GONCALVES 2008), é quando o pesquisador busca explicar
as causas da problematica, através de analises, classificacao e interpretagcdo dos
fatores envolvidos. A pesquisa explicativa é utilizada nesse estudo, pois, 0 mesmo é
fundamentado na busca de explicagdes acerca de como a classe C quer se sentir
parte do universo do luxo.

No que se refere ao objeto, sera realizada pesquisa bibliografica, que
segundo Gongalves (2008), se baseia na obtencdo de dados a partir de pesquisas
secundarias e técnicas de fichamento.

A pesquisa ocorreu da seguinte maneira: de inicio foi uma pesquisa
bibliografica, que segundo Gongalves (2008), deve ser considerada o primeiro passo
em qualquer tipo de pesquisa, ja que tem como finalidade conhecer as divergentes
contribuigdes cientificas sobre 0 assunto que se deseja investigar, além de revisar a
literatura existente e impedir que o tema de estudo ou experimentacdo sejam
repetidos. A pesquisa bibliografica foi realizada e assim, serdo selecionadas as
principais referéncias bibliograficas, com pesquisas feitas em livros, monografias e
artigos que falem sobre como o mercado do luxo conseguiu no perfume conquistar o
consumidor de classe média.

Depois foi feita a elaboracéo e execucdo de um questionario que foi composto
por perguntas de multipla-escolha que abordaram questbes sobre o consumo do
luxo e o motivo de seu consumo pela classe média fortalezense. Esse questionario
foi elaborado através do recurso de criagdo de questionario do Google — Google
Docs, nele € possivel elaborar as perguntas e opgdes de resposta de forma simples
e objetiva; além disso, o uso das redes sociais — Facebook, porque trata os
beneficios de uma comunicagdo mais rapida, e com um grau de abrangéncia maior,
assim foi possivel unir uma quantidade de respostas significativas, ja que a maioria
do publico-alvo possui contato ativo com a Internet.

Esse método foi escolhido por “averiguar fatos ou fenémenos; identificar
opinides sobre fatos ou fendmenos; determinar, pelas respostas individuais, a
conduta previsivel em certas circunstancias; descobrir os fatores que influenciam ou
que determinam opinides, sentimentos e condutas” (ANDRADE, 2003, p.146).

O questionario foi aplicado a mulheres, de diversas faixas etarias,
pertencentes a classe média de Fortaleza, com grau de ensino distintos e que

comprem seus perfumes em lojas de importados, como a Casa Parente, essa que
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tem como consumidores o publico-alvo desejado. Tudo isso para que no final fosse
levantado e estudado as variadas agdes e percepgdes desse grupo de
consumidores.

Assim, o questionario foi de importancia para a pesquisa, ja que segundo
Oliveira (1998), determinar as causas do comportamento humano, principalmente
quanto a seus habitos de consumo, baseando-se em suas atitudes. Por ultimo,
ocorrera o tratamento de dados, codificando, analisado e interpretando os dados
obtidos.

Quando a estrutura, o trabalho esta dividido em 4 capitulos.

No primeiro capitulo — introducédo — é feita uma visdo geral do estudo. Logo
depois, o problema que move toda a pesquisa é contextualizado, e a pergunta de
pesquisa é definida. Depois de apresentar as razdes que motivaram a pesquisa, sdo
apresentados o objetivo geral e os especificos. Por fim, é feita uma justificativa
acerca do tema e definida suas contribuicbes académicas.

No capitulo dois é dedicado ao entendimento de produtos de luxo, o que sao
e para quem sdo direcionados. E feita uma contextualizacdo de classe social e
depois quanto ao inicio do consumo do luxo até a “sua banalizagao”.

O terceiro capitulo trata dos perfumes. Desde sua histéria, porque era
considerado e objeto de luxo até a sua banalizacdo. E como ele comegou a se
relacionar com a moda.

O quarto e ultimo capitulo expée a metodologia a analise dos questionarios
realizados e os resultados percebidos através da fusdo da pesquisa bibliografica
com a de campo.

Ja nas considerag¢des finais, faz-se uma analise geral da pesquisa e

apresentam-se as possiveis conclusdes acerca do tema.
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2. LUXO: CONCEITO E HISTORIA

2.1. Afinal, o que é o luxo?

Entende-se como luxo como tudo aquilo que excede a necessidade, aquilo
que nao é corriqueiro, mas que esta ligado ao talento, ao garbo, e a elegancia, a
magnificéncia e a celebragcédo. Claro que o luxo, como a moda e o estilo de vida
evoluem e mudam.

Thomas (2008) sugere que ao longo da historia e da cultura, o luxo relaciona-
se com O que é raro, exclusivo, restrito e, consequentemente, de custo mais
elevado, se for acessivel a maioria das pessoas, deixa de ser luxo. E tudo o que
sinaliza privilégio, elite, nobreza, prestigio, aristocracia, riqueza e estilo. A etimologia
aproxima a palavra luxo de dois conceitos principais: lux — o brilho, o bom gosto, a
iluminacdo a elegancia, ou luxuria — o excessivo, 0 aberrante, o raro, o extremo. E
sempre estara nesta linha ténue entre o ser e o parecer, a alma ou o corpo, entre o
paraiso ou o paradisiaco.

Muitas podem ser as caracteristicas do luxo, como objetos caros, raros, belos,
tradicionais, originais, de alto prestigio, ou seja, produtos voltados para um grupo
consumidor seleto e muito rico, podendo ser visto como necessario, assim como
pode ser colocado como algo que agrada aos sentidos sem ser uma necessidade,
ou ainda, algo que vai além do essencial para a utilidade, algo supérfluo, um
capricho, afirma Thomas (2008).

Segundo Castilho e Vilaga (2008), todo e qualquer produto ou servigo de luxo
deve ser dotado de qualidade superior, pois deriva de uma matéria-prima singular,
ou entdo pelo seu processo de fabricagdo (que muitas vezes utiliza-se de mao de
obra artesanal) ou, ainda, devido a tecnologia ou técnica especializada para a
confecgdo e acabamento do objeto ou servigco em questao.

Para Thomas (2008), o luxo esta ligado ao poder e a tentativa de
diferenciagao perseguidos por tantas pessoas ao sentir suas necessidades basicas
de sobrevivéncia dominadas e satisfeitas.

Seguindo a mesma linha de pensamento Castaréde (2005) diz que o termo
luxo remete a nogao de excesso e que € muito dificil ndo associa-lo ao supérfluo ou
ao nao necessario. Para o autor o termo se equilibra entre dois polos: “o parecer e 0

ser’, “a aparéncia e a esséncia”. D'Angelo (2006) define luxo como moda, estética,
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riqueza e exagero. Sao objetos raros, caros, de qualidade e design superiores; é
tudo aquilo que é suntuoso e supera nossas necessidades. Ja Allérés (2000) diz que
tudo que envolve, ao mesmo tempo, as especificidades dos bens de prestigio e a

dos produtos de alto nivel pode ser chamado de luxo.

As definicdes de luxo apresentadas seguem a mesma esséncia e traduzem o
entendimento de que luxo, seja ele um bem ou servico, é algo de que nao
precisamos, mas gostamos de ter. Tomando como base o estudo desses autores o
conceito de luxo utilizado na pesquisa foi definido por meio da sua fungao: elemento
que traz ou expressa distingdo social para o consumidor, baseado no conhecimento

especifico necessario para a compra e uso do produto (D’ ANGELO, 2006).

Para Castarede (2005) a escolha de um produto de luxo sempre demonstra
preferéncia, pois além de indicar a personalidade do individuo que o consome

também o transforma em um ser refinado. De acordo com Alléres (2000, p. 60)

Os objetos de luxo, ou luxuosos, sao provavelmente os mais representativos
de toda a complexidade da escolha de um objeto e de um ato de compra.
Eles apreendem, ao mesmo tempo, todos os fatores mais racionais de
compra (qualidade, originalidade) e os mais irracionais (procura de
distingdo, gosto pelos objetos de marca e pelos cddigos sociais).

O produto de luxo & uma das contradicdes da sociedade de consumo. E
sublime e inacessivel. Contudo, é objeto de desejo de todos. E supérfluo e as vezes
inatil. No entanto, é a prova de um padrédo de vida elevado (ALLERES, 2000). “O
luxo é uma maneira de satisfazer nossas fantasias. E o equivalente dos brinquedos
de infancia. A visdo que se tem dele é o que torna o luxo tdo necessario”
(CASTAREDE, 2005, p. 25).

Castaréde (2005) aponta trés componentes que tornam os produtos de luxo
objetos tao valorizados:
a) Corresponder a uma abordagem personalizada
b) Ser tecnicamente perfeito
c) Ser esteticamente belo

Assim, os produtos de luxo possuem uma abordagem personalizada, pois tém

sua marca construida em torno de uma histéria que leva em consideragdo o
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passado, a lenda e a personalidade do fundador da empresa, fazendo com que a
marca atinja uma notoriedade internacional (ALLERES, 2000). Tais produtos sdo
tecnicamente perfeitos, pois possuem uma qualidade superior, por ser utilizada em
seu processo de fabricagdo (muitas vezes manual) matéria-prima excepcional e pela
tecnologia ou técnica empregada. O produto de luxo € o melhor que se pode obter
em termos de funcionalidade, matéria-prima, acabamento, durabilidade e execucao.
Tudo isso faz com que o produto seja esteticamente belo por apresentar uma
aparéncia particular, reconhecivel e diferente da do objeto convencional
(D’ANGELO, 20086).

Os produtos de luxo possuem diversos niveis de valores e significados,
alguns universais e inerentes, que variam de acordo com o tempo e a sociedade. O
produto de luxo envolve mais que o valor monetario presente no material; leva em
consideragdao o valor de uso, o gosto, a raridade, a tradigdo, o conforto e a
seguranga (FAGGIANI, 2006). Sdo produtos caros, raros, feitos para uma clientela
bem seletiva e exigente, que gosta de exibir o logotipo da marca para referenciar a

classe social a qual pertence.

2.3. A historia do luxo

O luxo nasce antes do que se constitui a sua histéria propriamente dita,
surgindo na era primitiva, antes mesmo da tecelagem, da olaria e da metalurgia, ou
seja, ele ndo comegou com a fabricagdo de bens de prego elevado, pois antes dele
ser um material, era um fendmeno cultural, explica Lipovetsky (2005).

Segundo Lipovetsky (2005), o luxo estava presente até nas sociedades
menos desenvolvidas, antes mesmo que existisse uma historia do luxo, ndo tendo
este surgido com a fabricagdo de bens de prego elevado, mas com o espirito de
dispéndio.

Nao era a riqueza material, a ostentacdo e muito menos a posse de bens que
prevalecia na histoéria primitiva. Durante muito tempo o luxo foi mais um fendmeno
de cultura, onde a troca cerimonial de objetos de valor entre tribos, ou seja, a ndo
acumulacdo destes, mostrava o principal elemento social e espiritual contido na

sociedade: a generosidade. De acordo com Lipovetsky (2005, p. 27)
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“Matar a propriedade” para ganhar a paz, distribuir na festa para ndo se
massacrar, sacrificar as coisas para criar alianga, alimentar o vinculo social
e concordia: essa € a ligdo de sabedora dos excessos suntuarios primitivos.

E ndo s6 de generosidade entre as tribos foi o luxo primitivo. Ele esteve
relacionado também, e principalmente, com os espiritos e deuses, como uma forma
de contrato e oferenda entre os seres humanos e os espirituais.

Supbe-se que uma das primeiras condigbes de emergéncia do luxo foi a
religido, uma vez que os sujeitos da terra deveriam realizar rituais e oferecer as
poténcias celestes todos os bens desejaveis de uma vida faustosa, em troca da
colaboracao deles com as questdes naturais.

Com o aparecimento do Estado e das sociedades em classes, a historia do
luxo comega a se romper com O passado, trazendo as separagdes sociais
senhores/suditos, nobres/plebeus, ricos/humildes, entao ele se tornou um fenémeno
de acumulagéo, centralizagao e hierarquizagdo (LIPOVETSKY, 2005). Os soberanos
eram obrigados a possuir e exigir o melhor, ostentando sua riqueza, expressando
assim, a sua superioridade.

O aparecimento do Estado e da divisdo de classes porém, fez a ordem da
sociedade passar a ser organizada em torno dos bens ricos e ordinarios, mas sem,
de forma alguma abolir a foma primitiva de luxo-dadiva.

Ser nobre, no caso, € viver a possuir e exibir o que existe de mais belo,
ostentar riquezas e cercar-se de grandes despesas, mas sem nunca deixar de ser
extremamente generoso. Nas sociedades aristocraticas, o luxo n&o é algo supérfluo,
€ uma necessidade absoluta de representagao decorrente da ordem social desigual,
era um instrumento de auto-afirmagao social (LIPOVETSKY, 2005).

Na Renascenga, o luxo aparece como criacdo de beleza, onde sao
celebrados os criadores e suas assinaturas nas obras. Desde entdo, a relacéo luxo-
tempo n&o € mais vista como a eternidade em outra vida, mas como a imortalidade
na historia.

Surgiu, assim, uma relacdo mais pessoal, estética e subjetiva entre 0 homem
e 0s bens luxuosos. Estes passam a ser amados como entes queridos € ndo sao

vistos apenas como simbolos de poder e estatuto. Segundo Lipovetsky (2005, p. 37)

Apego estético e apaixonado pelas belas coisas, erotismo dos bens raros: o
processo de desclericalizagdo das obras abriu os caminhos modernos da
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individualizacdo e da sensualizagdo do luxo. Ele entrou em seu momento
estético.

Segundo Castarede (2005), foi a Renascengca uma das épocas mais
afortunadas do luxo. Nela foram descobertos os luxos imobiliarios, da arte de comer,
de viajar, dos livros, da perfumaria e do fumo. Mas, assim como nos anos anteriores,
era votado apenas a aristocracia e a corte.

No fim da Ildade Média e da Renascenga, com a queda da nobreza e
ascensao da burguesia, os gastos com o consumo ostentatério s6 aumentaram, bem

como a ampliagéo das classes de luxo. De acordo com Lipovetsky (2005, p. 35)

Com a dinamica do enriquecimento dos banqueiros, o luxo deixa de ser
privilégio exclusivo de um estado baseado no nascimento, adquire estatuto
autbnomo, emancipado que esta do vinculo com o sagrado e da ordem
hierarquica hereditaria. Em plena era de desigualdade aristocratica, o luxo
tornou-se uma esfera aberta as fortunas adquiridas pelo trabalho, o talento e
0 mérito, uma esfera aberta a mobilidade social. Foi assim que a extensao
social do luxo precedeu a revolugao da igualdade moderna.

Ainda de acordo com o autor, a partir da metade do século XIV, o surgimento
da moda foi marcante para o que viria a ser o luxo moderno: a eterna reparticao
entre os dois eixos do tempo, passado e presente.

Nos séculos XVI e XVII, os objetos de paixdo do luxo sdo antiguidades. A elite

rica passa a despender grandes fortunas na compra de artigos principalmente
decorativos que sejam reliquias da antiguidade, como retratos, joias e moéveis.
Em contra-partida e ao mesmo tempo, inicia-se também um gosto pelo efémero,
pela moda pelo que o presente representa e pelas mudangas mais frequentes na
indumentaria. De um lado, a moda, o culto do efémero, a inconstancia, a frivolidade
e a febre do presente; do outro, as antiguidades, o passado, o tradicionalismo, a
constante perfeigao e o tempo estagnado.

Segundo Simmel apud Lipovetsky (2005), com o principio de que “tudo o que
€ novo agrada”, a moda valoriza mais a transformagao, a mudanca, o individualismo,
a aspiracao a fundir-se no grupo social e o desejo de diferenciar-se dele, do que a

continuidade ancestral. De acordo com Lipovetsky (2005, p. 40)

Nao mais oferenda aos deuses e os rituais tradicionais, mas o jogo integral
das aparéncias, a mania dos pequenos “nadas”, a febre das novidades sem
amanha. Nao mais monumentos erguidos em busca de eternidade, mas
paixao pela inconstancia, as loucuras do presente puro. Com a moda
instala-se a primeira grande figura de um luxo absolutamente moderno,
superficial e gratuito, movel, liberto das forgas do passado e do invisivel.
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Esses foram os tempos pré-democraticos, quando o luxo funcionou seguido
um modelo aristocratico e artesanal e, depois durante cinco séculos (até o XIX),
viveu uma era de paradoxal desigualdade aristocratica e mobilidade social.

Com a chegada dos tempos modernos, o luxo ganha uma nova légica, ao
mesmo tempo em que surge a alta costura. O sistema que antes era marcado pela
primazia da demanda do cliente e do anonimato dos artesdos, passa a ser
associado a um nome ou a uma marca, onde o criador é independente e livre. A
figura por tras da consagracdo de uma industria do luxo cria modelos e os fabrica
nas medidas de cada cliente, mas que ndo se submete a este, foi o costureiro

Charles Frédéric Worth, criador da alta costura. Segundo Lipovetsky (2005, p. 43)

O produto de luxo personalizou-se, dai em diante traz o nome do costureiro
ou de uma grande casa e nao mais o de um alto hierarca ou de um lugar
geografico. Ndo é mais apenas a riqueza do material que constitui o luxo,
mas a aura do nome e renome das grandes casas, o prestigio da grife, a
magia da marca.

Neste momento ainda estdo a se propagarem, devido a Revolugdo Industrial,
as novas técnicas de fabricagcao em série. A alta costura promove, entdo, a producéo
em série limitada e o luxo moderno apresenta uma de suas principais

caracteristicas: a juncao contraditéria entre artesanato e industria, entre arte e série.

Apos a Revolugdo Industrial, a capacidade de consumir conspicuamente foi
estendida, assim, o que era restrito, passou a ser desejado por muitos e a
possibilidade de compra aumentou ja que a oferta foi intensificada dada a facilidade
de producao (LURIE, 1997). A partir deste momento as identidades individuais que
eram alcangadas através da hereditariedade, da tradicionalidade do nome ou da
familia, passaram a ser marcadas a partir das posses individuais (LIPOVETSKY,
2005). Instaurou-se uma preocupacao dos produtores e distribuidores de continuar
incentivando o desejo de compra a partir do prestigio, que entdo passava a ser
menos aparente. Assim, da-se inicio ao luxo das marcas como sdo conhecidas
atualmente.

Segundo Lipovetsky (2005, p. 31) o luxo apresentou a partir dai uma industria
internacional constituida por, de um lado, poderosos grupos financeiros donos de

diversas marcas, e de outro, pequenas empresas com capitais ainda familiares. Isso
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causou uma mudanga no mercado de luxo da época, quando muitas casas se viram

obrigadas a fecharem suas portas em detrimento das grandes barreiras econémicas.

2.3. Do privilégio a massa: a popularizagao do luxo

Desde tempos ancestrais o luxo € utilizado pela elite como uma barreira que
nao pode ser ultrapassada por outros setores da sociedade. O uso dos produtos de

luxo cria uma diferenciagéo social e a perpetuacao do poder (PASSARELLI, 2010).

Veblen (1965) mostra que o nascimento do consumo de luxo deve ser visto
como uma competicdo por status. A classe privilegiada, chamada pelo autor de
classe ociosa, € caracterizada por um tipo fundamental de agéo, a predatodria.
Segundo o autor o trabalho era indigno e o 6cio correspondia a passar o tempo sem
fazer nada, manifestando, assim, sua capacidade pecuniaria. “O tragco caracteristico
da classe ociosa € a isengao conspicua de todo trabalho util”. Assim as pessoas
pertencentes a classe ociosa usavam do “excesso” para impressionar e se

diferenciar, através do consumo conspicuo, visivel e ostentatorio.

O luxo é uma marca de individualidade e diferenciacao, ficando mais evidente
com o surgimento das castas e das camadas sociais, tornando-se um atributo de

posicao social. Segundo Castaréde, (2005, p. 56)

De inicio, o rei cerca-se de atributos majestosos que lhe reforcam a
autoridade e o poder. Primeiro, sdo o trono e o cetro; depois, a vestimenta
se junta a esses dois elementos para constituirem a expressdao mais ébvia
da superioridade régia.

Para Castarede (2005) o luxo € a marca do poder, como o atesta a
importancia dos ornamentos, das coroas, dos brasdes, dos anéis para os prelados e
os senhores feudais”. Na corte francesa, os habitos mudam de acordo com a

posigcao social, e € o rei quem dita a moda e seus suditos o seguem.

Com o surgimento da burguesia (meados do século XVIII e inicio do XIX) teve
inicio um novo grupo de consumidores de produtos de luxo. Essa nova classe era
desejosa de poder e reconhecimento, e muito do seu comportamento era espelhado

na aristocracia. Assim, a burguesia adquire propriedades e objetos luxuosos de
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distincéo social e copia os habitos refinados e seletivos dos aristocratas (ALLERES,
2000). Segundo D'Angelo (2006, p. 56)

Ainda que a antiga ordem hierdrquica desse indicativos de enfraquecimento
0 consumo dos monarcas e aristocratas permanecia um referencial sélido
para as classes intermediarias. Muito do que se vestia ou se exibia na corte
era o que se desejava copiar nas camadas sociais inferiores.

Segundo D’Angelo (2006) a nova classe, avida de reconhecimento, e
buscando consumir cada vez mais produtos que Ihe trouxessem satisfacao social,
impulsionou o mercado a criagao de novas grifes e muitas destas estdo evidentes no

mercado de luxo mundial atual (Louis Vuitton e Chanel, por exemplo).

Para Faggiani (2006) isso representa a transformacgao do luxo, que deixou de
ser visto como direito de “bergo” (linhagem, tradicdo, nobreza) e passou a ser visto
como “conquista”, algo que pode ser almejado por todos e que representa a
ascensao social. Para Allérés (2000) isso gera um conflito entre duas classes por

meio de seus codigos distintos de reconhecimento social.

De um lado, uma que vem de uma linhagem antiga da nobreza e quer guardar
a distancia, conservar seu privilégio e marcar sua diferenga pelo consumo de
produtos inacessiveis; de outro, uma classe que tenta a todo custo esquecer suas
origens trabalhadoras e que almeja pertencer a classe dominante, e para isso copia
seus habitos e forma de consumo com o objetivo de acabar com as distancias entre

as duas classes.

A industria do luxo modificou o vestuario, o comportamento e as relagbes

sociais. Segundo Thomas (2008, p. 12)

A industria de luxo mudou a forma como as pessoas se vestem.
Reorganizou nosso sistema de classes. Mudou a forma como interagimos.
Tornou-se parte de nossa trama. Para conseguir isso, sacrificou a
integridade, questionou seus produtos, maculou a propria histéria e enganou
os consumidores. A fim de tornar o luxo “acessivel’, os magnatas o
destituiram de tudo aquilo que o tornou especial. O luxo perdeu o brilho.

Ele era reservado aos circulos da burguesia rica, os produtos de luxo
“‘desceram a rua” (LIPOVETSKY, 2005). Com a mobilidade das classes sociais e o

seu enriquecimento, qualquer um podia usufruir dos acessérios de luxo. Os grandes
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empresarios compraram empresas de luxo e transformaram as casas em marcas e
homogeneizaram tudo: lojas, perfumes, uniformes e produtos. Tudo com apenas
com o objetivo de atingir seu publico-alvo: o mercado médio. Os magnatas fizeram
com que seus produtos tornassem mais acessiveis, com o pretexto de democratizar
o luxo, mas, na verdade, seu verdadeiro objetivo era lucrar o maximo possivel.

Hoje em dia, o luxo pode ser considerado democratico: € acessivel a boa
parte da populagdo, encontra-se em qualquer parte, por qualquer preco (THOMAS,
2008). A Louis Vuitton, parte do grupo LVHM, é o maior exemplo dessa
democratizagao, pois tem um amplo alcance e vende artigos extremamente caros
dos quais ninguém realmente necessita, mas a marca € um simbolo de status.

A Segunda Guerra Mundial abalou profundamente a industria do luxo, quando
0s nazistas ocuparam Paris, muitas casas fecharam suas portas. Quando a guerra
terminou, levou ainda algum tempo para que o luxo se consolidasse novamente.
Christian Dior reabriu sua maison e viu no licenciamento o futuro da moda de luxo.
Logo o licenciamento tornou-se a jogada empresarial mais interessante do mundo
da moda de luxo (THOMAS, 2008). Yves Saint Laurent, levou o licenciamento um
patamar a cima, pois introduziu uma linha de prét-a-porter mais em conta chamada
Rive Gauche. Thomas explica (2008, p. 29)

A Rive Gauche mudou o paradigma da moda. Antes, era simples: os
estilistas faziam roupas requintadas e vendiam um pouco de perfume e
alguns acessorios. Agora, havia um novo modelo piramidal: a alta-costura
sob medida no alto, para os ricos, o prét-a-porter dos mesmos estilistas para
a classe média e uma ampla gama de fragrancias e acessorios para os que
se encontram embaixo.

Apesar dessa grande lucratividade, o luxo nada mais tinha a ver com criar
pecas exclusivas e reinadas, mas sim lucrar muito dinheiro. Os estilistas passaram a
licenciar seus nomes, e com isso a qualidade caiu, afirma Thomas (2008).

Um dos homens mais ricos do mundo, Bernard Arnault, € o responsavel pelo
maior grupo desse segmento: LVMH Moét Hennessy - Louis Vuitton S.A, que
atualmente engloba as marcas Louis Vuitton, Fendi, Celine, Kenzo, Emilio Pucci,
Marc Jacobs, entre outras. Segundo Thomas (2008), essa empresa viu na
globalizagéo o futuro do luxo, e transformou a moda de luxo de um negdécio de um
homem ou uma familia em uma industria corporativa concentrada nos resultados.

Arnault transformou sua empresa em um monopdlio do luxo com dezenas de marcas
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e faturamento de bilhdes de ddélares, ou seja, o luxo havia se transformado em
corporacdo Assim, surge uma nova época, marcada pela aceleracdo dos
movimentos de concentragdes, pelas fusdes, aquisicoes e cessdes de marcas em
um mercado globalizado (LIPOVETSKY, 2005). Houve uma revolugéo na industria, o
principal foco tornou-se o lucro, e ndo mais a exclusividade. Segundo Thomas (2008,
p. 37)

Se ha algo que mudou na industria do luxo nos ultimos trinta anos, é o foco
obstinado na lucratividade. Antigamente, quando as marcas de luxo eram
empresas de capital fechado, os donos se importavam com o lucro, mas o
principal objetivo era produzir os melhores produtos possiveis. No entanto,
desde que os magnatas assumiram o controle, esse objetivo foi substituido
por um fendmeno que denomino culto ao luxo.

Muitos outros fatores também contribuiram para essa massificagdo do luxo,
afirma Castilho e Vilaga (2008). A introdugdo do perfume de algumas maisons deu
ao direito a maioria das mulheres de classe média ter acesso e consumir algo de
luxo, e esse ramo se mostrou extremamente lucrativo, voltado principalmente para
as classes médias. Segundo Thomas (2008), a expansao das grandes empresas
para as “cidades secundarias”, como Chicago, Miami e Hong Kong, que colheram
milhdes em vendas, mas que trouxeram um problema: a mercadoria que nao era
vendida. E assim, foram criados os “shoppings de ponta de estoque”, que fez com
que o luxo chegasse as maos de praticamente todos por um preco que a massa
realmente poderia pagar.

Atualmente o luxo se constréi como um mercado hierarquizado, diferenciado,
diversificado, que ndo ha mais um luxo, mas luxos, em varios graus, para publicos

diversos.
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3. O PERFUME

3.2. O perfume na histéria

A etimologia da palavra luxo nos aproxima de dois termos bem distintos:

lux — luz e; luxus — luxuria. Para Jodo Braga (2006, p. 207)

Luxo tem sua origem etimoldgica em “luxus”, que significa refinamento,
ostentagéo, magnificéncia, ornamentacao, abundancia; mas,
conceitualmente, luxo também significa tradicdo, raridade, restricao,
exclusividade, dificil acesso. Alto custo, qualidade diferenciacao, satisfagao
pessoal, reconhecimento, o quase inatingivel. Contudo, culturalmente luxo
esta ligado a tradi¢des historicas, a valorizagéo cultural, a heranga deixada
ela ancestralidade, a valorizagao do passado, a preservacao da memoria
cultural, entre outras abrangéncias. (Braga, 2006, p.207)

Assim pode-se entender e perceber que o luxo ndo esta ligado apenas a
valores materiais ou ao custo financeiro de determinado objeto ou a¢do. H4 uma
ligacdo muito forte com a “imaterialidade” com algo intangivel e talvez mais
importante para o produto.

Assim é possivel entender de que forma o perfume se encaixa nos produtos
de luxo. Dois aspectos sdo necessarios para essa classificagao. Primeiro: o perfume
como substancia “imaterial, volatil e etérea” coisa que existe no corpo por algumas
horas, que permite a quem usa uma diferenciagao subijetiva, sentida apenas por um
dos sentidos. Segundo o valor material do mesmo. Ja que a industria da perfumaria
de luxo movimenta bilhdes de ddélares no mundo todo e representa para algumas
grifes o maior montante de seu faturamento anual.

Para Joado Braga (2006) a industria do perfume passa por quatro fases na
historia: primeiro sua ligagdo com o sagrado; num segundo momento a sua
dessacralizagdo atingindo o universo da secularizagdo; o terceiro relativo a sua
popularizagdo; o quarto e ultimo momento, uma reconquista de prestigio em razao
do vinculo com as grandes casas de costura.

O perfume esteve sempre ligado a situagdes que o coloca préximo a assuntos
relacionados a “tradigao e prestigio”, portanto sendo certo trata-lo como produto de
luxo desde seus primeiros usos. Para Castaréde os perfumes possuem trés usos:

“‘incensar os deuses; mitigar a morte ou a decomposi¢ao do corpo; seduzir’ (2005)
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Em Allérés (2000), ha informagdes importantes sobre a origem e os primeiros
relatos sobre os usos de perfumes e cosmeéticos. Os primeiros relatos sao de
aproximadamente 3000 anos antes de Cristo, sobre a forma de alguns objetos, ou
fragmentos de vasos, frascos anforas e incensérios, caixas de pintura. Ou ainda
papirus ou mesmo textos, algumas imagens e pinturas que representavam essas
cenas, como do cotidiano destas civilizagdes. “Cenas do gineceu”. Ou ainda
‘representacbes murais, colocadas nas paredes dos templos e dos palacios,
constituindo baixos-relevos de edificios ou estatuas, descrevendo o uso desses
produtos ou revelando férmulas de fabrico.”

O cheiro esta muito presente nas relagbes dos seres vivos. Cada pessoa
possui seu cheiro caracteristico, como uma identidade, uma caracteristica de seu
pertencimento a algum grupo ou espécie. O mundo esta envolto em sentidos, e um
deles, talvez o que mais aguce a memoaria, seja o olfato. Segundo Braga, (2006, p.
208)

O fato de transformar determinada matéria prima em fragrancia, inicialmente
de forma natural, e bem posteriormente “in vitro”, mediante processos — os
significados das civilizagbes dao as principais caracteristicas funcionais ao
perfume: relacionar-se com o divino; acalentar a morte prolongando a
existéncia da matéria e também da memdria e, por fim, o poder de sedugao
via olfato.

Entender a origem da palavra perfume permite que sua compreensao seja
mais facil. A palavra é de origem latina e vem da expressao "par fumum", que quer
dizer "atras da fumaca", explica Castilho e Vilaga (2008). E desse significado que se
entende o processo da primeira etapa historica do perfume. Para Castilho e Vilaca
(2008, p. 208)

A etimologia esta ligada a um dos quatro elementos, ou seja, o fogo, que
purifica, mas que também produz a fumaca, que é uma das vias de contato
com a esfera espiritual, um meio de comunicacdo com o divino. Portanto,
pode-se concluir que, ao longo do processo histérico, as primeiras formas
de se obter fragrancia foram pela fumegacao.

Através da fumegacado desses produtos, os primeiros perfumes foram,
portanto, os incensos. Estando ligado ent&o, “a um de quatro elementos, ou seja, o
fogo, que purifica, mas que também produz a fumacga, que uma das vias de contato

coma esfera espiritual, um meio de comunicagdo com o divino” (Braga, 2006). Isso
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pode ser percebido em diversas religides pelo mundo. Tem-se como exemplo os
incensos para a purificagao do altar e de seus objetos antes da celebragao da Santa
Missa.

Desde o inicio do processo civilizatorio, nas mais remotas culturas, tanto da
Antiguidade oriental quanto da Antiguidade classica, o uso de perfumes fez-se
presente pelos ritos religiosos (Castilho e Vilagca, 2008). As antigas culturas ja se
utilizavam do perfume para se unirem ao plano divino. A origem do perfume se deu
no esplendor da civilizagdo egipcia. Segundo a revista eletronica Com Ciéncia®, os
egipcios eram politeistas, ou seja, adoravam varios deuses, e os homenageavam
em ricos rituais. Acreditavam que seus pedidos e oragdes chegariam mais rapido
aos deuses se viajassem nas nuvens de fumaga aromatica que subiam aos céus.
Também acreditavam na reencarnagéo, e reservavam as fragrancias também aos
mortos. Grande quantidade de aromas acompanhava a passagem desta para outra
vida, ao encontro com os deuses, e 0 corpo do morto devia ser conservado tao
inalterado — e perfumado — quanto possivel.

A ligacdo do perfume com o Sagrado é muito vasta e presente em varias
religides, sendo na antiguidade classica ou oriental. O uso de fragrancias para
oferecimento aos deuses, ou de produtos — os primeiros cosméticos — para a
preservacdo do corpo de mortos € conhecido em varias civilizagdes. O
embalsamamento dos corpos dos farads egipcios e sua posterior mumificagcéo, para
que o corpo estivesse em perfeito estado para sua vida pds-morte. Ou o caso de
Cledpatra que foi enterrada com seus perfumes e produtos de beleza.

De acordo com a mitologia greco-romana, a invencao dos perfumes foi feita
pela deusa Afrodite, pois uma boa fragrancia estava associada a condi¢cao
sobrenatural dos deuses. Ja os gregos, por sua vez, chegavam até mesmo a
aromatizar seus vinhos com determinados perfumes, explica a revista eletrénica
Com Ciéncia.

Segundo Castilho e Vilaga (2008), a Biblia Sagrada ja relatava, no Antigo
Testamento, que os hebreus usavam os perfumes para ritos religiosos, como a mirra
e 0 6leo de oliva. Ou no nascimento de Jesus Cristo, que os reis magos lhe

presentearam com ouro, incenso e mirra.

> Revista eletrénica COM CIENCIA. Sao Paulo. Disponivel em: <http:/www.comciencia.br/comciencia/?
section=8&edicao=28&id=329.> Acesso em: 20/03/2015.


http://www.comciencia.br/comciencia/?section=8&edicao=28&id=329.
http://www.comciencia.br/comciencia/?section=8&edicao=28&id=329.

30

A presenca do perfume se estende por toda idade média. Tanto na Europa
como no Oriente. E comum achar referéncias ao incenso e a arvore de onde ele é
extraido (Boswellia sacra) originario da regido onde hoje € Oman. Segundo Braga
(2006) valia muitas vezes mais do que ouro. Em culturas como a indiana e a
chinesa, o perfume também tem uso religioso. Na china usa-se bastdes de incensos
em cerimbnias religiosas e segundo Braga (2006) na cultura hindu, em
consequéncia da cremacado dos corpos, muito se usou e se usa a madeira de
sandalo, de agradavel perfume.
A segunda parte da idade média acontece a dessacralizagdo do perfume, de
como se inicia o processo de introducdo do perfume na sociedade medieval.
Castarréde (2005, p. 76) explica

Antes das Guerras Punicas (264-146 a.C.), toda a civilizagdo mediterranea
ligada a Cartago se estabeleceu em torno do perfume; Flaubert, nas
paginas de Salambé, ndo hesita em evocar a fabrica de perfume do general
Amilcar. Os banheiros que surgem nas primeiras residéncias greco-
romanas, assim como as termas coletivas, proporcionam igualmente
ocasiao para perfumar-se.

Um passo muito importante para esse processo acontece com o inicio das
cruzadas, que possibilitou que a Europa tivesse contato com o Oriente, e desta
forma pudesse adquirir seus produtos e especiarias e aprender técnicas ainda
desconhecidas deste lado do mundo. Uma delas foi a apresentagao da destilagdo do
vinho para a obtencéo o alcool etilico, através do alambique que provavelmente seja
uma invencao arabe.

De acordo com a revista eletrébnica Com Ciéncia, a descoberta do alcool foi
especialmente util para fins terapéuticos e de higiene, pois muitos dos extratos
alcodlicos vegetais eram usados na luta contra as epidemias, como a peste negra,
que assolou a Europa durante séculos, a partir de 1347. Os extratos alcodlicos,
contendo alecrim e resinas, eram administrados por via oral com fins medicinais.

Pelas crengas da época, o banho devia ser evitado a qualquer custo, pois a
agua era considerada uma fonte de contaminacéo. Hoje ja se sabe que os agentes
transmissores da peste eram as pulgas dos ratos. As pesquisas prosseguiram nas

destilarias, e levaram aos processos de extracao de diversos 6leos essenciais.
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Fica mais evidente essa dessacralizagdo do perfume no momento em que,
segundo Braga (2006) a igreja comeca a condenar o seu uso por considerar que
esses “bons-odores” sejam um prazer carnal.

O Renascimento, tanto na Italia, quanto na Espanha, abriu caminho para a
nova perfumaria chegar a Franga. Colbert, ministro das Finangas de Luis XIV,
chegou a dizer que a perfumaria francesa era uma grande industria nacional
(Castilho e Vilaga, 2008).

Vendo essa possibilidade de crescimento e da importancia que a industria de
perfumes vinha tomando na Franga. O governo permitiu e trabalhou para que a
perfumaria francesa a partir do século XVII tomasse toda a regiao e fosse a mais

importante da Europa. Castaréde (2005, p.77) explica

Até o século XVII, nem os boticarios-luveiros que confeccionavam os
perfumes os merceeiros que os vendiam podiam arrogar-se o titulo de
perfumistas. As cartas patentes datadas de janeiro de 1614 é que
permitiram aos luveiros designar-se e qualificar-se como mestres tanto
luveiros quanto perfumistas. E foi em margo de 1656 que se registrou
oficialmente o estatuto da profissdo. Colbert considerava a perfumaria
francesa uma grande industria nacional. Ele também promoveu o

desenvolvimento do ramo no decreto (ordonannce) comercial de 1673.

Apos todo esse processo de evolugdo e desenvolvimento e a mudanga de
habitos e mentalidades o perfume finalmente chega a espera do profano. Comeca a
se espalhar pela sociedade. Claro que como produto de luxo, que carrega com sigo
nesse momento toda a aura de escassez, preco alto, prestigio, entre todas as outras
caracteristicas do produto de luxo.

Assim, o perfume que antes era sagrado, tornou-se profano, e
consequentemente um produto de luxo, associado ao prestigio da nobreza, ao
requinte da aristocracia e uma elite burguesa ligada ao poder, tornando-se um
simbolo de sofisticacao secular, afirma Castilho e Vilaga (2008).

A Revolucgdo Industrial contribuiu com para o desenvolvimento da quimica, e
por meio de pesquisas cientificas, a perfumaria ganhou um novo impulso, deixando
de ser uma atividade artesanal para entrar no ambito da producdo industrial. Este
desenvolvimento veio representar o que se pode chamar de “perfumaria moderna”.

Segundo Castilho e Vilaga (2008) mesmo com uma grande difusdo dos aromas, o
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habito de perfuma-se ainda era diferente dos dias atuais, pois ndo se perfumava a
pele e sim os objetos de uso pessoal, como roupas, leques, xales e lengos.

Nas ultimas décadas do século XIX, as fronteiras da perfumaria estavam para
ser ultrapassadas nos laboratdrios, com a descoberta das estruturas das moléculas

perfumadas, e sua posterior sintese quimica. Allérés diz (2008, p. 138)

Numerosas descobertas cientificas e técnicas, desde o final do século XIX
(quimica de sintese: processo Solvay), estdo na origem da revolugdo do
fabrico dos perfumes e produtos de beleza: a produgéo industrial toma o
lugar da produgao artesanal; os produtos ganham mais seguranga e caem
seus custos de produgéo.

Com o advento dessas novas técnicas o perfume comeca a ser utilizado e
querido por uma maior parcela da sociedade. Desta forma, era necessaria uma
maior producdo e uma especializagdo do setor. A légica capitalista exige nesse
momento uma ruptura com o sistema artesanal de antigamente. No século XIX e o
inicio do XX, permitem que as fragrancias sejam adquiridas sinteticamente,
barateando os custos e permitindo a difusdo da industria.

A industria do perfume se tornou sindnimo de sofisticagdo, e os frascos mais
requintados eram feitos em cristal Lalique, pois era necessario uma diferenciacéo

para que ele continuasse sendo um produto de luxo. Segundo Braga (2006, p. 212)

Mesmo com a possibilidade de popularizagdo pela produgao industrial,
alguns perfumes ainda precisavam guardar uma aura de sofisticacao e
requinte e, por extensdo, continuavam pertencendo ao universo do luxo.
Ainda hoje, equipes inteiras das areas de design e marketing mobilizam-se
em imensas e longas pesquisas para decidirem o frasco e, principalmente, o
nome que sera dado a determinada fragrancia. Um pequeno erro pode ser
fatal para a sobrevivéncia de um aroma.

Na famosa Exposi¢ao Internacional das Artes Decorativas e das Industrias
Modernas, realizada em Paris em 1925, a perfumaria francesa, ja definitivamente
ligada a moda, se consagrou como um rico universo a ser continuamente explorado,
explica Castilho e Vilaga (2008).

3.2 O perfume e a moda

Alguns perfumes foram sinénimos de prestigio, tanto para quem o usava

quanto para quem o produzia. Também era usado como forma de diferenciacéo
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social, e como o perfume havia sido popularizado, havia uma necessidade de uma
nova forma de status social. Em 1911, o francés Paul Poiret teve a ideia de associar
sua maison a uma fragrancia. Nao era sé a importancia a assinatura do perfumista,
mas também de um criador de moda (Castilho e Vilaga, 2008). Foi o inicio para esse

grande salto da industria de perfumaria de luxo e “tornando-se assim uma realidade
a associagdo entre casa de moda e casa perfumista.”

Posteriormente, outras casas também passaram a adotar a ideia de Poiret. O
grande sucesso dessa pratica veio mesmo em 1921, quando Gabrielle “Coco”
Chanel criou seu primeiro perfume, chamado de “Chanel n°5”. Foi a propria Chanel

que desenhou o frasco. De acordo com Castilho e Vilaga (2008, p. 213)

Ao longo do século XX, especialmente a partir do término de Segunda
Guerra Mundial, a perfumaria, associada a uma casa de costura tanto se
desenvolveu que praticamente todos os criadores acabaram langando seu
perfume, principalmente os franceses, ou mesmo os de outra nacionalidade
estabelecidos em Paris. Christian Dior, Guy Laroche, Madame Carven,
Hubert de Ginvenchy, Cristébal Balenciaga, Ninca Ricci, e mais tarde Yves
Saint-Laurent, entre inUmeros outros criadores.

Varios outros nomes da alta-costura, ao longo das ultimas décadas do século
XX, continuaram trabalhando com perfumes, n&o sé para garantir lucro, como
também para adquirir prestigio social.

Assim a franga ver surgir as marcas de perfume como ela se configura hoje.
Esse fendbmeno ocorre logo apds o fim da segunda grande guerra. Praticamente
todos os grandes criadores de modas, associam seus nomes a fragrancias de
perfumes. Permitindo a muitos a valorizagdo de seu génio criativo da moda através

de seus perfumes. De acordo com Braga (2006, p. 212)

De fato é uma forma de sobrevivéncia financeira, tanto que, no regulamento
da “Chambre Syndicale de La Couture Parisienne” (Camara Sindical da
Costura Parisiense, ou seja, a Camara Sindical da Alta-Costura), & premissa
fundamental que a casa tenha o perfume da marca, uma vez que a venda
de tal produto da respaldo financeiro a criatividade (muitas vezes nao
comercial) da Alta-Costura.

Segundo Thomas (2008), o perfume se tornou um veiculo para levar grandes
nomes da moda a popularidade. A perfumaria € uma forma de levar prestigio as
massas, ja que outros produtos das grandes marcas de moda, por serem de alto
custo, ndo chegam as camadas socais mais baixas. A industria perfumista gera

possibilidades econdmicas de altas cifras, portanto, mesmo sendo de facil aquisicdo
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hoje, o perfume ainda é considerado um artigo de luxo, pois, por tradicdo, ainda
exerce um fantastico poder de fascinagao e seducgao.

Com a popularizagdo da perfumaria nas ultimas décadas pelo restante da
Europa, e de outros paises desenvolvidos, estilistas como Calvin Klein (EUA), Hugo
Boss (Alemanha), Armani (ltalia), Kenzo e Issey Miyake (Japao), entre outros,
também langaram perfumes, e em alguns destes casos os perfumes sdo mais
conhecidos do que a prépria maison.

Mesmo com essa popularizagdo a Franga continua na dianteira dessa
industria, tanto financeiramente como em relagéo a imaterialidade que tanto

favorece o luxo. Allérés (2000, p.138) explica

Embora industrias semelhantes e concorrentes sejam criadas no exterior
(EUA, Alemanha, Italia, Gra-Bretanha, Japao), a Franga com suas 200
empresas aproximadamente, continua a frente de uma perfumaria bastante
seletiva e de produtos de beleza de muito “alto nivel”’, que representam em
grande parte as marcas mais luxuosas nesse campo e no mundo inteiro.

A perfumaria vai buscar em temas como o esporte uma aproximagao bastante
proveitosa como € caso de marcas como: As alemas Puma e Adidas e a italiana
Lotto. E gracas as possibilidades da globalizagdo, até o Brasil comega a despontar

no mercado internacional através da infindavel reserva de aromas das florestas.

De acordo com Braga (2006), na atualidade, sejam as fragrancias naturais ou
sintéticas, ou mesmo a mistura das duas para criar novos aromas, a industria
perfumista gera a todo vapor divisas e possibilidades econdmicas de altas cifras,
portanto, mesmo sendo de facil aquisicao hoje, o perfume ainda é considerado um
artigo de luxo, pois por tradi¢gdo, ainda exerce um fantastico poder de fascinacao e
seducdo especialmente por estar vinculado ao mundo da moda e, talvez

inconscientemente, também vinculado ao lado sutil e misterioso da espiritualidade.

Nota-se como a volatilidade do perfume fez transformacdes na sociedade.
Passa do sagrado ao profano, possibilita ao homem se aproximar de Deus, e faz
com que de toda essa imaterialidade nasga uma industria de gera bilhdes de ddlares

em todo o mundo.
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3. ANALISE DO CONSUMO DOS PERFUMES DE LUXO

Os produtos de luxo sao esteticamente belos, de qualidade superior, de valor
exorbitante e direcionados para um publico seleto de alto poder aquisitivo. D'Angelo
(2006) define produto de luxo como objetos cuja relagdo prego/qualidade é a mais
elevada do mercado, conseguindo justificar, ao longo do tempo, precos
significativamente maiores do que de produtos funcionalmente equivalentes.

As classes dominantes ao consumir esses produtos despertam nas classes
de menor poder aquisitivo o desejo por té-los também. Isso faz com que as classes
abastadas recorram ao perfume, sendo esse um produto fabricado pelas maisons
com um prego mais acessivel. Nesse contexto, a pesquisa desse trabalho foi constar
se a compra do perfume pela classe média fortalezense acontece por esse desejo
de pertencer ao universo de luxo.

A questdo geral a ser respondida por este questionario é: as mulheres da
classe média fortalezense usam perfumes importados para se sentirem pertencentes
ao universo do luxo?

O questionario (Apéndice A) teve como base 10 perguntas para analisar
diversas questdes sobre a relacdo marca-consumidor, o porque a classe média
consome o perfume de luxo e os fatores que influenciam essa compra. Ao total
foram 42 mulheres que responderam ao questionario no periodo entre os dias 11 de
janeiro a 28 de janeiro de 2016.

Tendo essa como a questdo central para o objeto de estudo, foram feitas
perguntas direcionadas a esse assunto.

A primeira pergunta a ser respondida foi sobre a idade do publico-alvo, para
qgue se tenha mais informacdes acerca dos entrevistados, resultando assim em uma
analise mais aprofundada.

De acordo com os questionarios respondidos, verificou-se que a faixa de
idade das entrevistadas esta entre os 17 e 28 anos, apontando que as consumidoras

do perfume de luxo estdo inseridas no publico jovem.
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Grafico 01: Distribuigcdo dos entrevistados por idade.

. Entre 17 e 28 anos

. Entre 29 e 36 anos
Entre 37 e 45 anos

Fonte: Elaborado pela autora através do Google Docs (2016)

Quanto a faixa de renda, verificou-se que as consumidoras possuem a renda
superior a R$ 1.064,00. De acordo com os dados coletados doze possuem a renda
entre R$ 1.064,00 e R$ 2.172,00; dezenove possuem a renda entre R$2.173,00 e
R$ 3.620,00; e onze responderem ter renda entre R$ 3.621, 00 e R$ 4.590,00.
Esses dados servem para se fazer uma melhor analise do poder aquisitivo das
consumidoras, para que se tenha o perfil socioeconbmico do publico-alvo. Foi

constatado que todas as entrevistadas fazem parte da classe C.

Grafico 02: Distribuigdo dos entrevistados por faixa de renda

Bl Entre R$ 1.064,00 e R$ 2.172,00
B Entre R$2.173,00 e R$ 3.620,00
Entre R$ 3.621, 00 e R$ 4.590,00

Fonte: Elaborado pela autora através do Google Docs (2016)
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No que se refere ao perfil psicografico pode-se fazer uma analise do consumo
de perfumes de luxo das informacdes obtidas com a aplicacdo do questionario.

Para iniciar a analise do perfil psicografico foi perguntado se as entrevistadas
consomem o perfume de luxo. De acordo com o questionario, a grande parte das
mulheres, cerca de trinta, responderam, de fato, compram o perfume importado, o
que torna o questionario mais eficaz, ja que a maioria consome o perfume, logo se
encaixa no grupo de interesse da pesquisa. Assim, pode-se ter um panorama mais
abrangente para entender o porqué dessas mulheres consumirem esse produto de

luxo.

Grafico 03: Distribuicdo dos entrevistados que consomem o perfume de luxo.

. Nao

Fonte: Elaborado pela autora através do Google Docs (2016)

Foi perguntado se as entrevistadas consumia o perfume de luxo pela marca
ou pela qualidade do seu produto. Com essa pergunta €& possivel perceber a
influéncia que as marcas de luxo tem sobre a populacdo feminina de Fortaleza, ao
se notar que cerca de 24,4% das mulheres compram o perfume importado apenas
pela marca. Para Thomas (2008) ao usar bens de luxo, a sociedade é capaz de
identificar-se em termo socioeconémicos, bem como conformar-se aos costumes
sociais, como se estivessem se diferenciando. Quando se usa o perfume importado,
como € o caso da pesquisa, o consumidor esta se expressando para a sociedade e

se diferenciando de outros individuos que nao as usam.
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Grafico 04: Distribuicdo dos entrevistados que compram o perfume pela marca ou pela qualidade
do produto.

. Por causa da marca
. Pela qualidade do perfume
Pelas duas opc¢oes acima

Fonte: Elaborado pela autora através do Google Docs (2016)

Em seguida foi perguntado se as entrevistadas desejam algum outro artigo de
luxo da mesma marca que compram o perfume. Cerca de trinta e cinco mulheres
responderam que sim.

Para Lipovetsky (2009) o luxo passou a ser sindnimo de distingdo social, de
desejo por ascender de classe pela aparéncia, de vontade das classes baixas de
imitar e necessidade das altas de, consequentemente, distinguir-se. Logo, com
85,4% de respostas positivas, é possivel perceber o desejo da classe média em ter
outros artigos de luxo para poder se diferenciar socialmente e se comunicar através

de valores dos produtos consumidos.

Grafico 05: Distribuicdo dos entrevistados que desejam algum outro artigo de luxo fora o perfume.

Fonte: Elaborado pela autora através do Google Docs (2016)
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Quando foi perguntado se as entrevistadas consideram o perfume um artigo
de luxo, um numero consideravel de mulheres responderem que sim, cerca de trinta
e sete. A grande maioria das respostas demonstraram que as mulheres que
compram o perfume importado estdo cientes de que ele se trata, de fato, um artigo
de luxo, e consequentemente que é através dele que elas podem fazer parte do
universo do luxo. O perfume é um veiculo para levar os grandes nomes da moda a
popularidade, segundo Thomas (2008). Ou seja, o publico consumidor dos perfumes

€ a classe média.

Grafico 06: Distribuicdo dos entrevistados que consideram o perfume um artigo de luxo.

Fonte: Elaborado pela autora através do Google Docs (2016)

Quanto a pergunta sobre se as entrevistadas achavam que consumindo o
perfume da marca conseguiria fazer parte dela e consequentemente do universo do
luxo, 77,7% concordaram que sim.

Segundo Miranda (2008), ao se consumir um produto da marca também se
estd consumindo os valores e a identidade dela. Logo, na pesquisa foi possivel
constatar que o publico-alvo se sente pertencente ao universo de luxo quando
compra um perfume da marca. Assim, é possivel entender quando Thomas (2008)
afirma que o perfume foi criado para a classe média consumir, ja que essa nao teria
poder aquisitivo para comprar outros produtos. Sendo o perfume o artigo introdutor
da classe média no universo do luxo, fazendo com que as mulheres da classe média

tenham acesso a consumir algum produto de luxo.
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Grafico 07: Distribuicdo dos entrevistados que acham que consumindo o perfume da marca vai
fazer parte dela e do universo do luxo.

Fonte: Elaborado pela autora através do Google Docs (2016)

Questionadas sobre o no perfume atraem as consumidoras, 0 aroma € o
principal fator que faz com que as mulheres comprem o perfume importado. E
importante notar que 36,6% consideram a marca um fator decisivo na compra do
perfume. Entdo, percebe-se o poder da marca em influenciar a compra apenas pelo
seu nome contido no frasco.

De acordo com Strehlau (2008), o consumidor identifica mais facilmente os
produtos através dar marcas e, ao usa-las, esta se expressando para a sociedade e

se diferenciando dos outros individuos que nédo as usam.

Grafico 08: Distribuicdo dos entrevistados sobre o que Ihe atraem no perfume.

Il 0 aroma

. O frasco

A marca o qual ele pertence

Fonte: Elaborado pela autora através do Google Docs (2016)
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Em avaliagdo quanto a frequéncia da compra do perfume, as respostas foram
variadas para essa pergunta, porém “sempre” e “as vezes” se destacaram,

concluindo que as mulheres realmente sao fiéis a compra do perfume importado.

Grafico 09: Distribuicdo dos entrevistados com a frequéncia da compra do perfume.

. Sempre
. As vezes
Raramente

I Apenas uma vez

Fonte: Elaborado pela autora através do Google Docs (2016)

Quanto a pergunta sobre o valor em que as mulheres pagam por um perfume
variaram, mas pode-se ter uma média entre R$ 200 e R$ 300 reais. Prego bastante
elevado para o padrao da classe média. Porém pode-se notar como o marketing de
luxo e todo o fascinio que ele impde, tornou a compra de um perfume importado em

algo essencial na vida dessas mulheres da classe média.
A democratizagdo do luxo, segundo Diniz (2012), € um processo de

transformagdo do ato de compra de produto que antes eram reservados a elite,
objetivando-se um mercado consumidor médio. Ou seja, produtos como o perfume
de uma marca de luxo incessivel as pessoas que nao sdo da classe A ganharam

novas linhagens para atender o novo publico avido por comprar.
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Grafico 10: Distribuicdo dos entrevistados com o valor gasto na compra do perfume.

Bl Entre R$ 100 e R$ 200
B Entre R$ 200 e R$ 300
I Entre R$ 300 e R$ 400
_;fJ B Entre R$ 400 e R$ 500

&.’91”

Fonte: Elaborado pela autora através do Google Docs (2016)

Portanto, percebe-se, que, o luxo esta relacionado a questdes de distingdo
social, de exibicao de valores, de status e de ostentacido publica. Com o novo luxo e
a sua democratizagao, a classe média que antes nunca haviam tido a oportunidade
de consumir as grandes marcas de luxo, puderam fazer parte do universo do luxo
comprando o perfume das grandes maisons.

Isso porque, através dos questionarios, foi possivel notar que, as mulheres da
classe média se aproveitaram do perfume para poder se sentir pertencente ao
universo do luxo. O que foi percebido na pesquisa realizada.

Por meio dos objetivos especificos foi possivel chegar ao objetivo geral e
fazer uma analise do consumo de perfumes das marcas de luxo. De acordo com os
dados interpretados verificou-se que o consumo dos perfumes é realizado na

maioria das vezes para se obter o sentimento de pertenga ao universo do luxo.
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CONSIDERAGOES FINAIS

A industria de bens de luxo produz produtos raros, de beleza incomparavel e
preco exorbitante, conferindo a pessoa que os usa poder, elegancia e status. Esses
produtos sao voltamos para uma classe dominante que deseja evidenciar as
distancias sociais. Com a ascensao da classe média, os produtos de luxo deixaram
de ser privilégio de poucos e passaram a ser consumidos por muitos.

E o desejo da classe média em fazer parte do elitizado grupo consumidor de
luxo comegou a se tornar realidade quando as marcas comegaram a produzir
produtos como o perfume. As marcas de luxo sdo desejaveis também por aqueles
que nao podem consumi-la. E € por isso que o perfume € consumivel pela classe
meédia, como uma oportunidade de satisfazer o desejo dessas classes de possuir
aquele produto, que até pouco tempo, era inacessiveis a elas.

Conforme os resultados dos questionarios realizados, em Fortaleza, com 42
mulheres da classe C que consomem os perfumes de luxo, percebeu-se que elas
compram esse produto para poder fazer parte e se sentir pertencente ao universo do
luxo.

Ao se consumir um produto de uma marca, também esta consumindo os
valores e a identidade dela, ou seja, o0 que ela significa socialmente.

Ao realizar esse trabalho, cuja oportunidade foi possivel adentrar a um tema
aparentemente simples, mas tao complexo, foi possivel compreender o
comportamento das pessoas quanto ao consumo de um determinado produto, no
caso, o perfume de luxo. Por meio dos questionarios foi possivel fazer uma analise
quanto ao consumo desse produto que revelaram aspectos importantes do
comportamento das consumidoras em especial do produto estudado, o perfume de
luxo.

Utilizando-se dos dados coletados na pesquisa de campo, foi possivel
perceber fatores importantes que influenciam o comportamento das mesmas para se
definirem pela aquisicao do referido produto.

Sendo assim, conclui-se que a pesquisa atingiu seu objetivo geral ao permitir
fazer a andlise do consumo dos perfumes importados e teve seus objetivos
especificos também alcancados, por apresentar os fatores influenciadores do

consumo.
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Este trabalho possibilita um melhor conhecimento do comportamento do
consumidor de perfumes de luxo. Assim, por existir poucas contribuicdes
académicas acerca do tema, o mesmo proporciona a possibilidade de que novas
pesquisas possam ser desenvolvidas.

Para trabalhos posteriores sugere-se a expensdo da amostra, pois no

presente estudo foi analisado o género feminino de Fortaleza da classe C.
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APENDICE

Roteiro do questionario aplicado ao presente estudo: analise do sentimento de

pertenga da classe média fortalezense ao universo do luxo através dos

perfumes importados.

1. Qual a sua idade?

2. Qual sua faixa etaria?

3. Vocé consome perfumes importados de marcas mundialmente famosas?

4. VVocé consome o perfume pela marca ou pela qualidade do seu produto?

5. Vocé deseja algum outro artigo de luxo da mesma marca que vocé compra o

perfume?

6. Vocé considera o perfume € um artigo de luxo?

7. Vocé acha que consumindo o perfume da marca vocé consegue fazer parte dela e

do universo de luxo?

8. O que te atrai no perfume?

9. Com que frequéncia o compra? Quanto costuma gastar com perfume?

10. Quanto costuma gastar com perfume?



