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A NOVA TEORIA DO CONSUMIDOR: UMA ANALISE ACERCA DA
ABORDAGEM DA INFLUENCIA, DA MOTIVACAO E DO STATUS

Isabel Lausanne Fontgalland?

RESUMO: O presente trabalho versa sobre a visdo contemporinea do consumidor enquanto
individuo pertencente as novas teias sociais. O status, fruto do processo de aceitagio social,
promove no comportamento do consumidor, o esforco de maximizar as agdes do grupo,
minimizando o utilitarismo econdmico. Dessa forma, a fragilidade da amarragio tedrica
tradicional, o utilitarismo marginalista racional, cede espago is tendéncias onde expde um
consumidor promovido por emogdes, anseios, e status social. Mesmo num cendrio de
exploracio da informacio, o consumidor sofre trés tipos de tendéncias: Bandwagon effect, Veblen
effect e o Herd effect. Esses sio parte da nova teoria do consumidor, chamada de behavior
comsumption. Como metodologia, utilizou-se uma andlise exploratéria e bibliogréfica tendo por
base os dados do IBGE, da Associagio brasileira do e-comércio e da associagdo brasileira de
produtos de luxo -Abiel. Como resultados e discussdes observou-se que entre 2012- 2021, o
fenémeno do consumo de status estd cada vez mais presente, visto a presenga de marcas de
elite, suscitando uma grande circulagio de produtos e servicos VIPs.

Palavras-chaves: Consumidor. Status. Luxo. Informacio.

ABSTRACT: This work aim on the contemporary view of the consumer as an individual
belonging to the new social webs. Status, which is the result of the process of social acceptance,
promotes in the consumer's behavior the effort to maximize the group's actions, minimizing
economic utilitarianism. In this way, the fragility of the traditional theoretical attachment, the
rational marginalist utilitarianism, gives way to trends where it exposes a consumer promoted
by emotions, anxieties, and social status. Even in an information exploration scenario, the
consumer suffers from three types of trends: Bandwagon effect, Veblen effect and Herd effect.
These are part of the new consumer theory called behavior consumption. The methodology
used was an exploratory and bibliographic analysis based on data from the IBGE and the
Brazilian Association of e-commerce and the Brazilian association of luxury products - Abiel.
As results and discussions, it was observed that between 2012-2021, the phenomenon of status
consumption is increasingly present, given the presence of elite brands, raising a large
circulation of VIP products and services.
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INTRODUCAO

A teoria do consumidor tem foco na ideia do individuo racional e na sua tomada de decisdes
de consumo. Disso, deriva-se o maior leque dos estudos contemporineos centrados no problema
geral da teoria da escolha, tendo na sua estrutura particular, o conjunto de precos associados ao
consumidor como seu padrio de aquisi¢do de bens determinado pela sua condi¢io de riqueza
individual. Isso dito, define-se a problemaitica do consumidor: O que consumir? A que pregos?
Qual a taxa de substitutibilidade?

O consumo, na defini¢do microecondmica, corresponde a estratégias de demanda com fins
de maximizagdo de utilidade, dado um determinado nivel de restri¢io orcamentéiria. Nesta
assertiva, o consumidor é o agente soberano que rege o mercado e amarra todo o fluxo circular
de renda em torno de si. Decide o que consumir, quanto e demarca, por conseguinte o mercado.

Uma vez que os consumidores, em todo o mundo, sio dinimicos, especialmente no que diz
respeito a gosto e preferéncias, o desenvolvimento de estratégias responde, de forma eficaz,
dado que alia a psicologia 4 economia.

O comportamento do consumidor é, portanto, um processo complexo que envolve
atividades nas quais os individuos se atraem ao buscar, escolher, comprar, usar, avaliar e
descartar produtos e servicos com o objetivo de satisfazer necessidades, desejos e aspiragdes
(Arroto e Arroto, 2004). Virios fatores, na sua maioria internos, como a restri¢io orcamentaria,
derivam na composic¢io do comportamento da demanda, e os externos influenciam a varia¢io
do comportamento do consumidor, como a variagio na quantidade demandada. Esses fatores
variam de preocupacdes emocionais de curto a longo prazo, atender a demanda de uma
necessidade (Hirschman, 1985; Hoch e Loewenstein, 1991), 3 mudanca de estilo de vida,
rompendo possivelmente com a demanda costumeira.

Compreender o processo de como uma decisio de compra é de fato fundamental, forma a
base que pode ser usada para analisar o impacto dos mercados através das mudangas
tecnolégicas. As decises de compra do consumidor, também sio essenciais para o
desenvolvimento de estratégias de marketing econémico e do desenvolvimento econémico .

Isso ocorre, porque o comportamento dos consumidores em relagdo aos produtos e servigos
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espec{ficos tende a afetar O custo, IUCI‘O e receita das empresas atuantese mudam O core (Valores)

do mercado.
1- Estado da arte contemporineo da teoria do consumidor
1.1 - O efeito Bandwagon

O "bandwagon effect” (efeito bandwagon) é um fendmeno psicolégico no qual os
individuos fazem algo principalmente motivados pela agio direta de outros individuos,
independentemente de suas préprias concepgdes e/ou até mesmo seus potenciais meios de
pagamentos. Em suma, é o “querer a qualquer custo”. Este fato passou a ser considerado
também como o efeito de ignorar ou de anular o préprio condicionamento passado e viver numa
realidade econdmica que estd além das fronteiras de possibilidade de consumo presentes. Esta
tendéncia dos individuos alinharem suas crencas e comportamentos aos de um grupo, também
é chamada de mentalidade de rebanho. O termo "bandwagon effect” sinaliza varias implicagdes
comumente vistas no comportamento do consumidor e nas atividades de investimento, tais
como o trend of living style. Este fendmeno pode ser visto durante os bull markets® e o crescimento
das bolhas de ativos.

Grafico 1- Fronteira de Possibilidade de Consumo
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> bull market é o mercado em alta como condigdo de um mercado amplo ou tinico no qual os precos estdo continuamente
aumentando. Os investidores ganham dinheiro a qualquer preco pelo qual compram um investimento, porque os pregos
geralmente continuam a subir.
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De acordo com o Santander, 2021, o efeito de "bandwagon" relaciona os fatores
psicolégicos aos fatores racionais de decisdes financeira. Nessa disposicdo, se sempre se
comprar os mesmos produtos, pode-se inferir que as marcas sio dominantes, logo o efeito de
ondas provocado pelo marketing- onde os bens passam a ser conhecidos pelas suas marcas
condicionando o préprio crescimento do produto a sobrevivéncia da marca, é chamado de
bandwagon. Esses sio conhecidos como bens normais, portanto, embora tenham seus precos
aumentados, a demanda dos mesmos permanece inalterada.

Além disso, o efeito "bandwagon" transforma-se em um efeito de puxar um fator que
determina a popularidade muitas vezes, sem preocupagdes com a acessibilidade ou proximidade
de quem j4 o consome. E possivel que o efeito "bandwagon” ajude 4 aumentar 4 demanda pelo

que consumimos no mercado e impulsione o crescimento da marca (assim como a publicidade).
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A demanda por um determinado produto por um consumidor individual é baseada em

quatro importantes fatores.
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1- O prego do produto o qual determina quanto do produto o consumidor compra, uma
vez que todos os outros fatores permanecem inalterados. Em geral, quanto menor o
preco do produto mais um consumidor compra aquele produto (lei geral da
demanda).

2- A renda do consumidor também determina quanto do produto o consumidor pode
comprar, visto que todos os outros fatores permanecem constante. Em geral, quanto
mais o consumidor compra de uma mercadoria, maior é sua renda (restri¢io
or¢amental).

3- Os precos dos produtos relacionados também sio importantes na determinagio da
demanda do consumidor para o produto.

4- Os gostos e preferéncias dos consumidores compondo a especulagdo de mercado do

produto (teoria da utilidade).
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1.2 - Efeito Veblen:

O “efeito Veblen” ou “efeito do esnobismo” pode ser traduzido como: uma 4rea de
consumo de bens de luxo. Neste ponto, o aumento do preco de um produto o torna mais
atrativo, sendo assim também, inversamente proporcional, ao declinio do preco do produto,
que por sua vez se traduz como uma queda nos interesses dos compradores em potencial

(OLIVEIRA, 2021).
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Esse efeito, conhecido pelo efeito dos bens de Veblen, pretendem que a qualidade é aliada
aos precos aludindo ao individuo uma posicido social respeitivel. O efeito “snob”, como também
é conhecido, prescinde que o preco acaba se tornando uma qualidade no produto3, por esse se
tornar um produto de cunho peculiar para determinados consumidores. Ou seja, determinados
bens seriam seletos para alguns consumidores, sendo uma das formas de barreira a manutengio
do preco alto em fungdo das caracteristicas do grupo societdrio. O preco alto pode acarretar um
“aumento de status”, ou seja bens de luxo mantém-se com uma produgio baixa para nio
desgastar a marca. Os bens de Veblen, implicam que o custo dos bens estd ligado
proporcionalmente com a sua demanda de apenas uma. Neste caso, a lei de Oferta e Demanda,
torna-se vulnerdvel a um elemento de efeito ou simbélico aqui representado pelo “status” do
consumidor. Assim o produto de luxo é um bem de consumo conspicuo, como o nome ja indica,

a visibilidade de consumo e ser capaz de mostrar isso ao ambiente é crucial (Veblen, 1899). No

3 A qualidade aliada aos pregos, sem nenhuma consequéncia na distribuicdo de custos dos fatores de produgio é
contréria a tradigdo cldssica Marshaliana.
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entanto, de acordo com Fan e Burton (2002) o bem conspicuo nao precisa ser necessariamente

visto com facilidade, mas precisa ser pelo menos

facilmente falado para criar os efeitos de reconhecimento de status desejados.
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Os consumidores desempenham um papel importante na economia, uma vez que
gastam a maior parte de sua renda com bens e servicos produzidos por empresas. E importante
que as empresas entendam o que hd de melhor objetivo do consumidor. Embora se presuma
que as empresas estdo maximizando os lucros, com o efeito snob, os consumidores estdo
igualmente assumindo estar maximizando sua utilidade ou satisfacdo consumindo mais bens e
servicos mais seletivost (Mankiw, 2006). No entanto, os consumidores, como as empresas,
estdo sujeitos a restri¢des — o consumo e escolhas sdo limitados por uma série de fatores,
incluindo a quantidade de rendimento disponivel’. A decisio de consumir é descrita por
economistas dentro de um teérico quadro geralmente denominado a teoria da demanda. De

acordo com a teoria econdmica tradicional, o preco tem uma relagio inversa com demanda

4 Grifo nosso
5 Hodiernamente, muitas marcas preferem a tendéncia de clubes como por exemplo a melissa club, hard Rock
café entre outras.
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(Marshall, 1890) e somente quando um motivo de compra irracional, como o consumo
conspicuo consumo pode afetar essa relagio.

O consumo por status, originalmente, foi definido como um processo motivacional,
onde o individuo se esforga para melhorar a sua posicdo social através dos produtos (geralmente
marcas) que lhe confira deferéncia social. Este conceito conforme o tempo foi se alterando, apés
reconhecer que os consumidores também procuram melhorar a posi¢do social tanto por
motivagdes internas quanto externas, o que leva o consumidor a adquirir bens por influéncia.

Assim, uma anélise Vebleniana do consumo (conspicuo) propde que o padrio de
comportamento do consumidor estd relacionado nio apenas as escolhas dos individuos
isoladamente, mas principalmente aos hibitos mentais desenvolvidos por eles, enraizados em
sua cultura. Isso significa que o consumo apresenta um cariter inerentemente social e cultural.
O fato de querer pertencer a uma classe social mais alta (SALLES, et al, 2020).

Neste ponto acima, objetiva-se que as exigéncias do mercado consumidor é a de atribuir
ao seu publico alvo (ao qual se destina determinados artigos de consumo), o que nos fornece
uma visdo mais ampla e uma maior introdugio que estio correlacionados com o efeito “snob”,
em razio de que esse efeito se torna ainda mais presente em nossa sociedade. Um exemplo que
podemos tomar em consideracdo seria no Brasil, onde vemos cada vez mais influéncia das

replicas, dado que a grande maioria da popula¢io nio suportaria consumir produtos originais.

1.3- Consumo Herd

A fim de discutir o que é e como se estabelece o "consumo herd”, prescinde-se confirmar
a tradicional teoria microeconémica, onde o individuo é soberano, racional e suas a¢des sio
decisivas e influentes nas disposi¢es de mercado. O consumo herd age silenciosamente nas
decisdes microeconémicas cotidianas de consumo baseado na compreensio das forgas
socioldgicas e psicolégicas que transitam na mentalidade de grupo e cercam os movimentos
particulares de pertencimento no mais alto grau. A primeira vista, o consumo herd pode ser
dividido em renda de aquisi¢cdo e produto de aquisi¢do. Numa anilise préxima as condi¢des
comportamentais que giram este termo, o seu significado produz algo mais refinado para o

consumo, devido ao comportamento existente em um grupo.
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Keynes & Minsky (1937, 1975), por exemplo, explicam que a instabilidade financeira,
particularmente nos mercados de agdes, como resultado das influéncias sociolégicas e
psicolégicas, dominam em tempos incertos. As forcas psicoldgicas as quais Keynes se referia
incluem nio apenas 4 propensdo a consumir da renda e o desejo de manter a liquidez, mas
também as ondas de otimismo e pessimismo que afetam as bolsas de wvalores, e o
empreendedorismo. Keynes (1937) também identificou forcas sociolégicas que afetam os
investidores, por exemplo, as conveng¢des socialmente impulsionadas que, em tempos de
incerteza, encorajam os especuladores a acreditar no que os outros acreditam e a fazer o que os

outros fazem.
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No contexto da analise do efeito herd, as anélises psicolégicas podem explicar os choques
dos tracos de personalidade, humor e emog¢des no comportamento de construir “rebanhos
culturais”.

Nessa perspectiva da psicologia cognitiva, as teorias Bayesianas concentram-se nos
processos cognitivos do aprendizado social como forma de adquirir informacdes e
conhecimentos, mas a dependéncia subjacente a uma suposi¢do de racionalidade limita estas

anélises. Isto é abordado em parte na grande literatura sobre preconceitos cognitivos: "os
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preconceitos cognitivos podem levar ao arrebanhamento porque, por muitas razdes, incluindo
restricdes cognitivas, sugestdes ambientais e/ou efeitos de enquadramento, os individuos

podem estar seguindo as decisdes mal julgadas de um grupo” (Keynes, 1937).

i
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Lo, Repeen & Steenbarger (2005) separaram o impacto do humor e da personalidade na
tomada de decisdes financeiras, descobrindo que o humor extremo prejudica o desempenho
comercial, mas que o bom desempenho comercial ndo estd significativamente associado a tragos
particulares de personalidade. Eles concluem que qualquer individuo pode ser um bom
negociador se tiver o treinamento e a experiéncia adequados.

Katona (1975) argumentou no seu livro Psychological Economics que o aprendizado social
é mais simples e mais seletivo do que o aprendizado individual. Com o aprendizado social, as
pessoas preferem atalhos e seguem regras simplificadoras de passos e rotinas. A imitagio se
qualifica como uma "heuristica rédpida e frugal" em situacdes sociais (Gigerenzer & Goldstein,
1966). Akerlof & Kranton (2000) argumentam que os fatores sociolégicos moldam as
identidades das pessoas e isto pode ter um impacto nas preferéncias individuais que passam a

ter um caréater coletivo reforcando a vulnerabilidade da teoria da demanda individual.
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Isto tem implicacées para o Herd® dado que este se identifica fortemente com um grupo,
entdo as pressdes sociais passam a influenciar nas a¢des individuais muito mais do que os
préprios julgamentos quando se passa a copiar as a¢des de outros em seu grupo. Pode ser
racional submeter-se a pressio do grupo, simpatizar e obedecer as regras de etiqueta em um

mundo onde o contexto social é importante e quando fatores sociais que melhoram o status e a

reputacio dos individuos.
FPreco .r""‘\
[Crod&res
por
unidade) &
4
Demanda de Mercado
3 \
[n]
2 Dia =
D)
1
.
= ] 15 20 5 -
Quantidade

Damasio (1994), pioneiro na anélise neurocientifica do papel da emocdo nas decisdes
econdmicas e financeiras, argumenta que o impacto dos fatores emocionais nio exclui

necessariamente o pensamento racional. Dito isso, fica claro que o argumento da teoria

¢ Individuo que segue uma trend ou grupos como blogeiros.
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microecondmica neocldssica continua valido. O novo argumento, no entanto, instala a
premissa impactante de que o humor e a emogdo nio necessariamente funcionam contra a
razdo, ao contririo, podem funcionar em conjunto com ela. O individuo munido de
informac&es que sdo de seu grupo as assume como sua, destoando da teoria do utilitarismo-
marginalista racional’.

Em estudo feitos com o alcance do efeito herd, na tomada de decisées financeiras, foi
confirmado, em um estudo de ressonincia magnética funcional (fMRI) mostrando que os erros
de busca de risco e de aversio ao risco na tomada de decisdes financeiras estio associados a
ativacio de circuitos neurais associados ao efeito e a3 emoc¢io (Kuhnen & Knutson, 2005). O
papel das emocdes na tomada de decisGes econémicas foi confirmado por outras evidéncias
neurocientificas que mostram que os circuitos emocionais no cérebro operam em resposta a
ambiguidade e durante o processo de aprendizagem/informacio (Glimcher & Rustichini;

Houser et al.; Shiv et al.; Naqvi et al. 2005, 2006).

1.4- Geracio milénio e Geracio Z:

As geragdes oferecem a oportunidade de olhar tanto o presente, lugar atual no ciclo de vida,
quanto por sua participagdo futura, lugar porvindouro do ciclo de vida. Logo, articula-se os
individuos por camadas a partir de épocas semelhantes. Dimock, 2021, apresenta as geracdes
como ferramentas de anilise nas mudancas de longo do tempo. Essas podem fornecer uma
maneira de entender como diferentes experiéncias formativas (como eventos mundiais e
mudangas tecnolédgicas, econdmicas e sociais) interagem com o ciclo de vida e o processo de
envelhecimento para moldar as visdes de mundo das pessoas. Embora adultos, mais jovens e
mais velhos possam diferir em seus pontos de vista em um determinado momento, os grupos
geracionais descrevem c a trajetéria de pontos de vista entre as geragdes.

Seguindo a linha do autor, dois conceitos aparecem no coragio dos Estados Unidos, a

geracdo Milenial, analiticamente significativa e a Geragdo Z.

7 Nesta abordagem, a satisfacdo ou beneficio do consumidor é baseado no conjunto de informacdes reais e na
decisdo soberana e individual. As utilidades adicionais que um consumidor obtém através da compra de uma
unidade adicional de uma mercadoria ou servigo é provocada pelo preco ou pela expansdo da renda.
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A geragio milenial pertence ao grupo dos nascidos entre 1981 e 1996 e é considerada com
esse nome dado a influéncia do nascedouro das TICs (tecnologias de informagio e
Comunicagio). J4 a geracdo Z, sdo os nascidos a partir de 1997 e estes fazem parte de uma nova
geracdo iGeneration e Homelanders, alguns dos nomes desses novos yuppies. sdo a “pds-geragio
do milénio”. A Geracdo Z® conquistou cultura popular devido a facilidade de agdes e de

influéncia no consumo de trends.

8 Fontes que vdo de Merriam-Webster e Oxford ao Urban Dictionary agora incluem esse nome para a geragdo que segue a
geragio Y, e os dados do Google Trends mostram que a “Geragdo Z” estd ultrapassando de longe outros nomes nas pesquisas
de pessoas por informagdes. Embora ndo haja um processo cientifico para decidir quando um nome pegou, o impeto esti
claramente por tras da Geragio Z.
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Generation Z dominates online searches for
information on the post-Millennial generation

Refative ILS, search volume of generation terms (Google Trends)
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highest weekly volume of any gueries being compared within the time period and geographic
region examined. The maximum relative search volume in the period is 100, The trends
above are quarterly averages of weekly relative search volume and include shortened
varsions of search terms (for example, “Goeneration £° also incledes "Gen £7). Values do not
rafllact the absolule number of saarcheas,

Source: Pew Resaarch Center analysis of Google Trends (accessad lan, B, 2019),

1.5- O Modelo EKB

Engel, Kollet & Blackwell (1978) desenvolveram um modelo de tomada de decisio do
consumidor conhecido pelo acréstico EKB, onde o meio de influéncia determina a instabilidade
de respostas racionais. Cada decisio é conexa a sua ponte alternativa disponivel, fazendo com
que o consumidor sofra oscilagdes. O modelo fundamenta-se nos fatores ambientais (onde o
individuo mora, trabalha, estuda ou vive) e estes influenciam a formacio das decisées do
consumidor.

O Modelo EKB expande a Teoria da A¢do Racional e apresenta um processo de cinco
etapas no qual os consumidores usam ao fazer uma compra. A primeira etapa corresponde a
entrada, e se d4 quando os consumidores absorvem a maior parte dos materiais de marketing

que veem na televisdo, jornais ou online produtos que instigam o impeto da compra. A segunda
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etapa, o consumidor coleta os dados, passando ao processamento de informacdes, e a Terceira
etapa o consumidor passa i experimentar e explorar as expectativas anteriores.

Os consumidores calham cada estigio de tomada de decisio apds um periodo de
reflexdo, optando por fazer uma compra com base em uma visio racional. Os consumidores
sdo afetados na fase de tomada de decisdo por varidveis de processo e influéncias externas,
incluindo o arrependimento (apés fazer a compra).

Durante o estdgio inicial de informagdes, o marketing tem uma maior influéncia
informacional do que a prépria restricdo orcamentéria, de forma a fornecer aos consumidores
informacdes suficientes sobre o produto para levé-los a manter produtos sob o que se chama de
consideracdo de compra (fase de demanda)..

O EKB consiste basicamente em cinco etapas sequenciais onde a informagio é
processada antes que as decisdes de consumo sejam tomadas:

O A primeira fase : Necessidade ou reconhecimento da auséncia de produto

o0 A segunda fase: Julgamento de informacdes e escolha relevantes

O A terceira fase: Avaliacdo de preferéncias.

o

A quarta fase: Selecdo do produto

(©]

A quinta fase: A avaliagio pés-compra.

R ez g o bl ol i

—
=

Fonte: a partir de Engel, Kotler & Backwell, 1978
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Na literatura, a categorizacdo do arrependimento é avaliada através do custo de
oportunidade onde o individuo recebe a punicio pelo fato de fazer a pior escolha dentre as

alternativas. Tem sido postulado na literatura académica como custo de oportunidade.

METODOLOGIA

O conhecimento cientifico se acumula ao refutar afirmacGes que surgem de uma nova
teoria postulada. No modo exploratério, para ser proficiente, deve-se enfatizar que os modos
sdo nio competitivos no sentido de que requerem diferentes tipos e niveis de fundamentos
tedricos e produzem diferentes tipos e niveis de inferéncia cientifica. Simplificando, as
suposi¢Bes estatisticas que seguem de uma teoria do comportamento do processo sendo
estudado, produz a confirmagdo dos objetivos. O modo exploratdrio requer pouca ou nenhuma
suposi¢do estatistica e nenhuma teoria empirica formal e produz declaracdes que nio sdo
inferenciais nem probabilisticas. para explorar os dados.

O resultado final, segundo Mayer (1980) é de natureza confirmatéria, mas é fortemente
influenciado pelo modelo e pelas premissas associadas adotadas. Nesse estudo principal, a forca
do modo confirmatério foi a de ratificar que a influencia de status reflete o padrio de consumo
atual, devido a forte necessidade de pertencimento ao grupo o qual o individuo esté inserido
ou que postula aderir. Os resultados obtidos sdo replicidveis e ideais em 4reas bem definidas
sendo passiveis de serem estudados entro e fora dos limites geograficos do Brasil.

Além disso, os resultados estatisticos diferentes demonstram que os dados estatisticos

fornecem a justificativa para preferir um conjunto de resultados ao outro.

DISCUSSAO E RESULTADOS

Atualmente, vive-se em uma sociedade onde se adquire mais do que se necessita.
Portanto, a lei geral do consumo é a satisfagio, o bem estar e ndo a necessidade. Sem grande
preocupagio com o valor instrumental dos produtos/servigos, os consumidores modernos estdo
cada vez mais comprando por tendéncias ou influéncia. Isso diz respeito a importincia que as

marcas representam no processo de compra (Boisvert & Ashill, 2o11).
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Como decorréncia natural da valorizacdo das marcas, o fendmeno do consumo de status
adquire maior evidéncia. Este fendmeno caracteriza-se pelo fato do consumidor ter como
principal preocupagio, o momento da compra, o status que o produto ou servico lhe confere
socialmente (Eastman, et al, 1999), do que o real uso deste.

O mercado brasileiro aponta um processo de desenvolvimento considerdvel durante as
ultimas décadas se tratando do consumo de luxo. Demonstrando o quanto o Brasil possui um
certo potencial de crescimento e expansdo sobre o mercado de luxo, onde os consumidores
buscam cada vez mais adquirir certos produtos. “O Brasil estd entre os dez maiores mercados
de luxo do mundo. No Brasil h4 um contingente consideridvel de pessoas com alto poder
aquisitivo e potencial de consumo, cerca de 0,17% a 0,28 da populagdo” (PEREIRA; BIDO;
KIMURA, 2010, p. 330).

O boom de vendas dessas lojas aconteceu, principalmente, por meio do e-

commerce, com 694% de crescimento do consumo em 2021°.
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Fonte: Abrael, 2021 dados de mercado de luxo

9 Mesmo com as restricbes da pandemia, as vendas nos shoppings ndo foram tdo afetadas por conta dos
servicos de entregas e vendas por aplicativos e redes sociais.

Revista ibero-americana de Humanidades, Ciéncias e Educac¢ao. Sao Paulo, v.7.n.12.dez. 2021.
ISSN - 2675 — 3375

236



. . } . : N e OPENaACCESS
. Revista Ibero- Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacao- REASE

O destaque do levantamento, vai para os produtos cosméticos que englobam
diversas marcas, e que representaram cerca de 15% do mercado de bens de luxo™. Sio
produtos como perfumes, cuidados com a pele, cremes, méscaras faciais, maquiagens,
entre outros.

O consumo luxuoso ou excedente no Brasil, possui muita a¢io do efeito veblen, que est
marcado pela divisio entre duas “classes”, a denominada classe C, regida pela classe
predominantemente mais pobre, e também temos a classe S, Classe essa comandada pelos
“nobres da sociedade”. Deste ponto percebe-se um conflito, a partir do momento em que os
individuos de classe mais baixa, ao obterem um privilégio ou aumento de seu patrimdnio,

compram os mesmos produtos e também passam a alimentar a cadeia de influéncia.

As pessoas da classe C tendem a valorizar mais o luxo do que os consumidores da classe alta
quando condicionadas a desenvolver uma identidade mais sofisticada do que a autoestima,
portanto, a compra de bens de luxo estd diretamente relacionada em comparacdo com as pessoas
ao seu redor... o que se chama consumo de luxo possui um caréiter aspiracional, e pode ser
representado por produtos mais corriqueiros nas classes mais altas ” (SANTOS; et al, 2020, p

236-256).

Hiper, supermercados, prads. alsanticios, bebidas o fuma -z N

COINAERCIO AR 1S TR, A B L Do T

- pecas _—
P ——— -s.o I
T e, S S ke W A 1 e el = = I

o T, ree. @ papelaris -2E.S

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesguisas, Coondenacio de Inddstria

No periodo de 2020-2021, periodo conhecido pela sigla COVID-19, esse que abalou o

mercado consumidor, percebe-se alteracdes na forma de pensamento do consumidor ao investir

10 Segundo Veiga, (2021, abrael, 2021) o consumo de luxo em 2021 foi significativo mesmo considerando-
se a pandemia. No primeiro momento, as pessoas procuraram por autocuidado, a exemplo dos produtos
especificos de skincare, seguido de artigos para casa. Ja ap0s as flexibilizacGes, comecaram a investir
também em roupas, automoveis, lanchas e jatinhos.
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seu patriménio em produtos, dado que “o mesmo tempo, boa parte dos consumidores
resolveram migrar para o varejo de roupas e acessérios online: 619% descobriram, na pandemia,
’ . 7. 7. i) . o
que comprar moda no e-commerce é mais pratico e ripido”. Segundo pesquisa do Instituto
QualiBest, 409% das mulheres da classe alta no Brasil estdo comprando mais pela internet, 23%
A . ~ . .
mantém o volume de consumo de antes da pandemia e 1200 sio consumidoras novinhas em
folha do e-co-mmerce — ou seja, quase 80% das compradoras de maior poder aquisitivo estdo

comprando a distincia. (GESTEIRA, 2021).

Grafico B — Patamar histdrico do varejo, 2012 - 2021
(base: miés imediatamente anterior )
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Fonte: Associagdo brasileira dos Shoppings Centers, 2021
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Fonte : IBGE - 2021

Um dos motores da recuperagio sio os consumidores mileniais e a geragio Z. E a

populacio que mais acredita na recuperacio da economia: 53% dizem que serd répida, contra
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20% das outras geracdes. As faixas etdrias mais jovens representaram 39% do consumo de luxo
em 2019. Em 2025, serdo pelo menos 60%. O BCG também credita o crescimento ao que chama
de efeito rebote: o desejo de consumir o que foi reprimido durante a pandemia. Para a
consultoria, China e Estados Unidos vao liderar a retomada. Para o estudo, o BCG consultou
12 mil consumidores dos 10 principais mercados de luxo do mundo, incluindo o Brasil, com

gasto médio de cerca de 100 mil reais.

Tabela 1 - BRASIL INDICADORES DO VOLUME DE VENDAS NO COMERCIO VAREJISTA E COMERCIO

VAREJISTA AMPLIADO COMPOSICAO DA TAXA MENSAL DO COMERCIO VAREJISTA, POR ATIVIDADES
Maio 2021

COMERCIO VAREJISTA
COMERCIO VAREJISTA
R AMPLIADO
Atividad Co icd Co icd
vidades Taxa de mposicio Taxa de mposicio
variagdo (%) absoluta da variac3o (%) absoluta da
taxa (p.p.) taxa (p.p.)
Taxa Global 16,0 16,0 26,2 26,2
1 - Combustiveis e lubrificantes 18,7 18 18,7 13
2 - Hiper, supermercadas, produtos alimenticios,
-4,1 2.3 4,1 1,7
bebidas e fumo ' ' ' !
3 - Tecidos, westudrio e calcados 165,2 58 165,2 42
4 - Mdveis e eletrodomeésticos 225 22 225 16
5= #.I"IIECI'IS farmaceuticos, médicos, ortopédicos e de 188 19 188 14
perfumnaria
B - Livros, jornais, revistas e papelaria 59,4 0,1 5584 0,1
7 - Equi t 1. itdrio inf ti
qmp.amen 0s @ mat. para escritorio informatica 32,7 03 327 02
& comunicagdo
B - Qutros artigos de uso pessoal e doméstico 59,8 6,2 50,8 4.5
8 - Veiculos e motos, partes e pegas 718 119
10- Material de construgio 25,7 a7

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacio de Inddstria,
Mota: & composicdo da taxa mensal corresponde & participagio dos resultados setoriais na formacio da taxa global,

Revista ibero-americana de Humanidades, Ciéncias e Educacio. Sio Paulo, v.7.n.12.dez. 2021.
b ¥ b

ISSN - 2675 — 3375

239



Revista [bero-
Americana de
Humanidades,
Ciénciase
Educagio

. Revista Ibero- Americana de Humanidades, Ciéncias ¢ Educacao- REASE

Ao decorrer deste trabalho, tem-se a nitida no¢do de que a sociedade est4, sob a visio de
Thorstein Veblen, voltada para um movimento de consumo, entendendo que, o consumo, nio
é apenas um impulso gerado apenas por fatores internos, mas sim pela unido de fatores tanto
externos quanto internos, moldados pelo meio social, que esti sempre em constante
movimento. Assim este efeito, se torna algo “cultural”, estando presente na base do individuo
através de sementes plantadas seja pela moda, as redes, e até mesmo pelo meio que o mesmo se

encontra inserido.

CONCLUSAO

A cultura do consumo evoluiu de acordo com as transformagdes por que passou o
sistema econémico. Na teoria cléssica (neoclassica original), o consumo é observado como fato
espontineo, esporddico e voluntirio. O consumo de massa tornou-se um fenémeno social sem
precedentes e foi um elemento-chave na resposta & grande crise do final dos anos 1920. As
mudangas nesta cultura, tiveram a ver com a supersaturacio dos mercados e com a maior
estratificagio social e as tendéncias de distingio que permitiram suprir capacidades de compra
cada vez mais diferenciadas.

Chama-se atengio para o salto qualitativo ocorrido na cultura do consumo, entendida
como uma grande variedade de novas experiéncias, novas formas de nomear e representar o
universo do consumo e as novas formas de comunicacio via e-comerce e via midias sociais. Essas
préticas sociais, identifica¢Ses e grupismo envolvidos abrangem de forma global espagos e
tempos, redefinindo nossas identidades.

Por fim o debate é o de apresentar os consumidores como agentes de uma nova geracio
que nio compram apenas os bens necessirios, mas também ser atraidos a comprar produtos
descartéveis e de “luxo” de modo que apresentassem seus "verdadeiros” desejos. Desta forma,

foi possivel transformar produtos supérfluos como bens essenciais da vida cotidiana.
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