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RESUMO: O presente trabalho tem foco na apreciacdo na nova cultura de consumo
alavancada pela geracdo millennial e pela geracio Z. A visio contemporinea do
consumidor, vé o individuo pertencente is novas teias sociais, certificando o grande
papel da influéncia digital na busca pela promocgio do status e da aceitagio social. Isso
promove no comportamento do consumidor, o esforco de maximizar as agdes do grupo,
minimizando o utilitarismo econémico. Dessa forma, num cenério de exploragio de
informac3o, o consumidor sofre trés tipos de tendéncias: Bandwagon effect, Veblen effect
e o Herd effect. Esses efeitos sdo parte da nova teoria do consumidor chamada de
behavior comsumption. Como metodologia utilizou-se uma anilise exploratéria e
bibliogréfica tendo por base os dados do IBGE e do Relatério Internacional Delloitte -
Global Powers of luxury goods, 2021. Como resultados e discussGes observou-se que o
fené6meno do consumo de status esta cada vez mais presente, visto a presenga de marcas
VIPs suscitando uma grande circulacdo de renda.

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

ABSTRACT: This work focuses on the issue of the new consumer culture leveraged
by the millennial generation and by the Z generation. The contemporary view of the
consumer sees the individual as belonging to the new social webs, certifying the great
role of digital influence in the search for promoting status and acceptance Social. This
promotes in consumer behavior the effort to maximize the group's actions,
minimizing economic utilitarianism. Thus, in an information exploration scenario,
the consumer suffers from three types of trends: Bandwagon effect, Veblen effect and
Herd effect. These effects are part of the new consumer theory called behavior
comsumption. As a methodology, an exploratory and bibliographic analysis was used,
based on data from IBGE and the Delloitte International Report -~ Global Powers of
luxury goods, 2021. As results and discussions, it was observed that the phenomenon
of consumption of status is increasingly present , given the presence of VIP brands
causing a large circulation of income..
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INTRODUCAO

A cultura do consumo vem sofrendo varia¢Ses importantes, nestas tltimas duas
décadas do milénio. A introducdo dos consumidores millennials* e da geragdo Z5, vem
constituindo a nova trend de consumo e influencers®. Neste bojo, a discussio entre
necessidade e satisfacdo que estd no entorno desse debate, predominantemente exposta
a socializagdo de interesses, é dominada pelos grupos representativos alocados pelas
diversas midias sociais e presentes mais explicitamente no marketing digital. Nesse
imbréglio, o cariter inconsciente do novo processo econdmico parece retirar a
capacidade de decisio dos individuos levando-os 4 vulnerabilidade de decisGes e que
por sua vez os induz ao esvaziamento de identidades, neutralizagio da racionalidade e
por fim, transformado a “escolha” num produto resultante de um cabo de forca
especifico qual seja o marketing versus o status social. A idealizacio dos desejos,
portanto a busca da transcendéncia associadas aos slogans, sem apoio real, faz com que
se produza reflexos fugazes de realidades muitas vezes ilegitimas.

O culto aos produtos de luxo, principalmente, evoca uma nova cultura de
consumo, baseada no status, nos influencers e nos j4 influenciados (influencies). Isso,
constitui um resultado concluso de trés approaches importantes da nova teoria do
consumidor: o efeito bandwagon, o efeito veblen e o efeito herd. A exploragio de
tecnologias (quer sejam TICs ou [oTs) através das redes sociais e dos diversos grupos
que 14 se encontram, (whatsapp, zoom, twitter, facebook, instagram, etc) cada vez
mais coevos, faz com que se sobrevenham nio mais os retornos pretensos pela tradi¢do
Smithiniana, mas que atinjam também dimensdes de conforto espiritual. O marketing
e a publicidade implantam uma estratégia gigantesca que envolve o uso total da
liberdade e da transcendéncia. Tudo deve ser sacrificado 4 imagem do ideal. O idolo,
ora o artista, ora o vizinho, o colega de sala, ou colega de trabalho, passa a afetar e
produzir efeito de consumo. Nio se vende produtos simplesmente, mas life style.

Essa nova representatividade, concebe uma forma répida, informacional e

4 Nascidos entre 1981 e 1994/6. Eles tém atualmente entre 25 e 40 anos. Geralmente usam mix de
tecnologias modernas e sdo influenciadores.

5 Nascidos entre 1997 e 2012. Eles estio atualmente entre 9 e 24 anos e sio consumidores e-commerce.
6 Chamados de influenciadores digitais facilmente conectados em rede on-line

Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacio. Sio Paulo, v.7.n.12.dez. 2021.
ISSN - 2675 — 3375

659



Revista [bero-
Americana de
Humanidades,
Ciénciase
Educagio

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

extraordindria de poder de consumo de mercado. Se o poder econémico foi capaz de
transformar cidades e nacdes em todas as suas extensdes, as novas dimensdes sociais,
identitdrias representam o poder do controle do grupo? sobre o individuo (no que tange

ao consumo).

I- Os novos arcabougos tedricos: novo estado da arte da teoria do consumidor

As trés perguntas basilares dos economistas sdo: quanto, como e para quem
produzir. Fontgalland (2021) traduz os estudos contemporineos do consumidor como:
O que consumir? A que precos? Qual a taxa de substitutibilidade?

Em cima disso, tem-se que o consumo, na definicio microecondmica, as
estratégias de demanda com fins de maximizacdo de utilidade devem ser mediadas
dado um determinado nivel de restricio orcamentaria. Nesta assertiva, o consumidor
é o agente soberano que rege o mercado e amarra todo o fluxo circular de renda em

torno de si.

Fluxo Circular da Renda

_ Em espécie
~

Em dinheiro

Mercado de
Bens e Servicos

Oferta de Servig
Fatores de produg

Fonte: a partir de Varian (2013)

O comportamento do consumidor é um processo complexo o qual envolve

7 logo pensando dentro da caixa e nio fora dela.
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atividades nas quais os individuos se envolvem ao buscar, escolher, comprar, usar,
avaliar e descartar produtos e servigos com o objetivo de satisfazer necessidades,
desejos e desejos (Fontgalland 2021 apud Arroto e Arroto, 2004). Virios fatores, na sua
maioria internos, como a restricio orcamentdria, derivam na composi¢io do
comportamento da demanda, e os externos influenciam a variagdo do comportamento
do consumidor, variacdo na quantidade demandada. Esses fatores variam de
preocupacdes emocionais de curto a longo prazo (Fontgalland, 2021, apud Hirschman,
1985; Hoch e Loewenstein, 1991), como mudanca de estilo de vida que pode inclusive
romper com a demanda costumeira.

Compreender esse novo processo como uma decisio de compra é de fato
simplificador, pois isso forma a base que pode ser usada para analisar o impacto dos
mercados através das mudancas tecnoldgicas e psicolégicas. As decisdes de compra do
consumidor s3o essenciais para o desenvolvimento de estratégias de marketing
econdmico porque o comportamento dos consumidores em relagio aos produtos e
servicos especificos tende a afetar o custo, lucro e receita das empresas atuantes e

mudam o core (valores) de todo o mercado.

1.2- O efeito Bandwagon

O "bandwagon effect” (efeito bandwagon) é um fenémeno psicolégico no qual os
individuos fazem algo principalmente motivados pela agio direta de outros individuos,
independentemente de suas préprias crengas, concepcdes 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 econémica que est4 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 virias implicacdes comumente vistas no
comportamento do consumidor e nas atividades de investimento, tais como o trend of
living style.

O efeito "bandwagon" transforma-se em um efeito de puxar um fator que
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etermina a popularidade muitas vezes, sem preocupagdes com a acessibilidade ou
det popularidad t , p pag bilidad

7
proximidade de quem ji o consome. E possivel que o efeito "bandwagon" ajude a
aumentar a demanda pelo que consumimos no mercado e impulsione o crescimento da

marca (assim como a publicidade).
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Fonte: a partir de Varian (2013)

1.3- Efeito Veblen:

O “efeito Veblen” ou “efeito do esnobismo” pode ser explicado como uma é4rea
e consumo de bens de luxo. Neste ponto, o aumento do preco de um produto o torna
d de bens de 1 Neste ponto, to do preco d produto o't
mais atrativo, sendo assim também, inversamente proporcional, ao declinio do prego
do produto, que por sua vez se traduz como uma queda nos interesses dos compradores
em potencial (Fontgalland, 2021 apud OLIVEIRA, 2021). A primeira questdo
importante sobre os dados é considerar que serdo transversais; ou seja, muitas
observacdes obtidas no mesmo periodo. Isso ndo diminui a utilidade dos bens uma vez
que o efeito Veblen carrega um novo conceito de consumo: o consumo conspicuo. Este
tende a ser atemporal e confere grau de distanciamento social. As necessidades de
distin¢do sdo inerentes a sociedade e fortalece o poder de pertencimento a um grupo

especifico.
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Uma consideracdo particular é introduzida nestes dois gréficos. Primeiro, as
varidveis preco e quantidade sdo cendrios de precos de bens Veblen®, ou seja bens de
status. Pode-se ver que quanto maior o prego conspicuo esperado, a demanda est4 se
movendo para a direita (em expansio). Enquanto Pi representa o prego efetivamente

. . A ~ .
pago pelos consumidores. Assumindo-se que os agentes tém informacdes precisas sobre
o mercado, a demanda cresce em fun¢io de um preco alto, gerando inclusive Preco
marginal maior (pmg > pme). Os potenciais consumidores, também vio provocar

variagdes positivas de precos resultam na expansdo da demanda, incluindo o efeito

Veblen.

1.4- Consumo Herd

Segundo Fontgalland (2021) o "consumo herd”, prescinde em confirmar a
tradicional teoria microeconémica, onde o individuo é soberano, racional e suas a¢des

sio decisivas e influentes nas disposi¢cdes de mercado. O consumo herd age

8 Durante grande parte deste século, muitos proprietdrios do mercado de luxo, lider marcas e outras se
recusaram a vender online, contando com seu fisico redes préprias (principalmente monomarcas)
boutiques e varejistas terceirizados multimarcas. Essa relutincia foi devido ao desejo de manter controle
sobre os elementos definidores da identidade de luxo de suas marcas - exclusividade, habilidade e
autenticidade, atendimento ao cliente e entrega, e experiéncia e mensagens consistentes do consumidor
de luxo. Esses modelos de negécios cedem espago ao e-commerce centrado fortemente na marca, e que
impulsiona a afirmac3o social.
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silenciosamente nas decisdes microecondmicas cotidianas de consumo baseado na
compreensio das forcas 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¢io e produto de
aquisi¢do. Numa anélise préxima as condi¢Ges comportamentais que giram este termo,
o seu significado produz algo mais refinado para o consumo, devido ao comportamento
existente em um grupo.

Keynes & Minsky (1937, 1975), por exemplo, explicam que a instabilidade
financeira, particularmente nos mercados de a¢des, como resultado das influéncias
sociolégicas e psicolégicas, domina em tempos incertos. As forcas psicolégicas as quais
Keynes se referia incluem n3o 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 valores, e o empreendedorismo. Keynes (1937) também identificou forgas
sociolégicas que afetam os investidores, por exemplo, as convengdes 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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Fonte: a partir de Varian (2013)

No contexto da anélise do efeito herd, as analises psicolégicas podem explicar os
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choques dos tracos de personalidade, humor e emoc¢&es 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 suposicio de racionalidade limita
estas andlises. Isto é abordado em parte na grande literatura sobre preconceitos
cognitivos: "os preconceitos cognitivos podem levar ao arrebanhamento porque, por
muitas razdes, incluindo restri¢des cognitivas, sugestdes ambientais e/ou efeitos de

enquadramento, os individuos podem estar seguindo as decisdes mal julgadas de um

grupo" (Keynes, 1937).

1- METODOLOGIA

Stake (1995) & Yin (2003) baseiam sua abordagem para o estudo de caso em um
paradigma construtivista, onde se reconhece a importincia do aspecto subjetivo do
individuo. Neste caso, estuda-se o mercado de bens de luxo a partir da nova abordagem
da teoria do consumidor, através dos efeitos motivacionais e de status. A pesquisa em
tela, também se qualifica como bibliogréfica e exploratéria, onde se faz presente, varias
demonstragdes grificas dado o contexto do fendmeno em estudo, sendo utilizadas
igualmente vérias métricas e estatisticas diferentes dado que o assunto é relativamente

novo e nio conclusivo.

2- Discussio e Resultados

O mercado de bens de luxo no mundo é de fato extraordinirio. Com a melhoria
continua da vida econdmica, o poder de compra elevado em viérios paises do mundo e
o continuo aparecimento de grandes fortunas, fez com que o consumo de luxo também
entrasse pela porta da frente. A palavra "luxo” originou-se do latim "luxus", que
originalmente significa extraordinério, fertilidade ou criatividade, e mais tarde foi
transplantado para a vocdbulo francés "luxe”, que significa abundéncia e criatividade.
Riqueza, requinte, sofisticacio. Bens de luxo portanto sio aqueles de poucos

consumidores e que alto preco. Segundo a 22 Conferéncia Internacional de Gestio
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Econémica (2020), o luxo é principalmente um “tipo de consumo de cultura”. Virios
fatores se destacam para tal compreensio: o custo de producio é relativamente alto, o
preco alto, a baixa demanda, a nio essencialidade, a escassez e a preciosidade, e por fim
o valor espiritual e de conforto das marcas.

O tamanho do mercado global de bens de luxo era de US $ 316,16 bilhdes em
2019. Em 2020 ficou em torno de US $ 257,26 bilhGes e a projecdo em 2027 US $ 352,84
bilhes. O mercado inclui produtos como carros, joias, perfumes, roupas, sapatos,

acessérios, viagens, comidas, bebidas finas, etc

OUR " 13 ig 7 z
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TODAY 66—
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Fonte: Global Powers of Luxury Good, 2021

O mundo abre um leque incrivel de bens de luxo, nascendo os novos
milionarios do milénio nas Américas, norte da Asia e Norte da Africa. Ao longo do
ultimo ano e meio, consumidores e empresas se adaptaram a uma nova maneira de
viver e suas perspectivas sobre produtos de luxo através do e-commerce e das redes
sociais. Neste interim, os bens de luxo estdo acelerando a adogdo de solugdes digitais
para envolver os consumidores e oferecer experiéncias de compras de luxo usando a

tecnologia.
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Além de explorar as tendéncias que impactam o mercado de bens de luxo, o
relatério Global Powers of Luxury Good, 2021 identificou as 100 maiores empresas de
bens de luxo, com base em dados publicamente disponiveis para o ano fiscal de 2020
(definidos como anos financeiros encerrados nos 12 meses de 12 de janeiro a 31 de
dezembro de 2020). Ao longo do dltimo ano e meio, consumidores e empresas se
adaptaram a uma nova maneira de viver e suas perspectivas sobre produtos de luxo
para uma nuance nova que é o e-commerce.

Uma nova secdo do relatério deste ano enfoca o comércio eletronico de luxo e
analisa os principais fatores que impulsionam as estratégias de comércio eletrénico de
luxo, desde modelos de negécios, participantes importantes, parcerias e mudancas

notdveis no ambiente de negdcios
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Fonte: Global Powers of Luxury Good, 2021

Uma nova se¢io do relatério Global Powers of Luxury Good também enfoca o

comércio eletrdnicos de luxo e analisa os principais fatores que impulsionam as
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estratégias de comércio eletrénico de luxo, desde modelos de negécios, participantes
importantes, parcerias e mudangas notdveis no ambiente de negécios. Esse modelo

trouxe paises como a China e o Brasil a serem alvo dos efeitos bandwagon e veblen.

Fonte: Global Powers of Luxury Good, 2021

Os fatores principais que impulsionam a mudanca do comércio eletrdnico de
luxo foram as estratégias promovidas pela crescente demanda do consumidor por e-
commerce de luxo; a pandemia COVID-19 e o aumento da importincia dos

consumidores mais jovens (Milleniais e a Gen Z).
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Fonte: Global Powers of Luxury Good, 2021

As marcas adotam atualmente tecnologias digitais, para ndo apenas imitar a

experiéncia de compra na loja em suas plataformas de comércio eletrdnico, mas
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também para aprimorar a experiéncia da loja fisica. As IoTs (internet das coisas) é
atualmente a tecnologia mais procurada, pois aprimora a experiéncia do cliente e ajuda
as marcas a alcancar um pablico mais amplo. As maiores companhias de luxo do
mundo destacam-se na China e nos paises em ascensio por ter como identificadores de
capilarizacido a geragio millennial e a geragio Z. No relatério ficou claro que nos EUA,
e Reino Unido, o niimero de compradores de luxo é menor do que o de compradores de
luxo na China. Moda e acessérios é a categoria mais popular quando se trata de
presentear ou comprar nos trés paises. E as marcas de joias de luxo mais procuradas sdo
Tiffany & Co., Cartier e Chanel. A Franca lidera em niimero de empresas lideres de
bens de luxo como LVMH, L'Oréal, Kering e Hermes, junto com outros lideres

globais, incluindo Burberry, Swatch, e Estée Lauder .

CONCLUSAO

O mercado de luxo geral - englobando produtos e experiéncias de luxo os mais
amplos e as mudancas na indistria de luxo, nos dltimos 20 anos, foram as mais
considerdveis dado a emergéncia do e-commerce e das redes sociais. As marcas de luxo
agora sdo atores em conversas sociais, impulsionadas por uma busca por status e
afirmacio social.

Essa recente mudanga de valores transformou a forma como as marcas de luxo
interagem com seus consumidores, e também revolucionou as possibilidades do espaco
do marketing digital. Ao contririo da onipresenca do espaco digital, a maioria das
marcas de luxo foi capaz de criar sua prépria abordagem (tinica) em relagio a ele.

O impulso nesse crescimento notdvel é na China, onde o tamanho do mercado
dobrou desde 2019, bem como um sélido crescimento nos Estados Unidos, onde um
novo mapa de luxo estd emergindo rapidamente com maior importincia tendo nas
cidades secundérias e 4reas suburbanas um novo nicho. As Américas sdo agora o maior
mercado global de luxo, tendo o Brasil despontando como o novo ber¢o de milionarios
jovens.

Olhando para o mercado de luxo de forma ampla, hd uma divergéncia entre

bens e bens baseados na experiéncia - e o pertencimento de grupo (geracio Z), o que
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faz com que o consumidor adira a0 mercado sem muito responsabilidade econdmica.
Com o universo em expansio, os clientes de luxo esperam mais das marcas do que a
prépria experiéncia do consumo. Muito além de produtos, buscam personalizagio e

alinhamento a valores sociais que os representem.
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