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RESUMO

FLEMING, Ana. O luxo no Cerrado: como a representacio do consumo de luxo no
contexto de Goiania ocorre por meio da comunicacio publicitiria. 2024. Trabalho de
Conclusdo de Curso — Escola de Comunicagoes e Artes, Universidade de Sao Paulo, Sao
Paulo, 2024.

O luxo apresenta uma trajetéria quase tdo extensa quanto a da humanidade, alterando e
diversificando suas manifestagdes de acordo com os cenarios econOmicos, politicos e
culturais ao longo do tempo. No Brasil, essa trajetéria ainda ¢ recente, sendo que as
tendéncias desse segmento costumam chegar primeiro a regido Sudeste, principalmente a Sao
Paulo, e somente depois irradiar para as demais regioes do pais. Entretanto, na ultima década,
o mercado de luxo tem se desenvolvido de forma acelerada no pais e em regides que antes nao
eram destaque, como ¢ o caso da capital de Goids. Devido ao desenvolvimento do
agronegocio, principal atividade economica da regido, criou-se um mercado de consumidores
de alta renda e alta disposicao para dispéndio. Por isso, diversas grifes estabeleceram lojas em
Goiania e a publicidade produzida por esse segmento tornou-se cada vez mais frequente na
cidade, demonstrando representagdes e comportamentos de consumo dos clientes do
segmento na regido. Considerando isso, ¢ possivel delimitar que a questdo central do trabalho
refere-se a como a representacdo do consumo de luxo no contexto de Goiania ocorre por meio
da comunicacao publicitaria. O objetivo do presente trabalho ¢ compreender a imagem do
consumo no mercado de alta classe na capital de Goids e a publicidade das marcas nesse
segmento. Isso ocorre através de uma discussdo de cunho tedrico em torno das nuances do
luxo e seu crescente desenvolvimento no Brasil, com énfase na capital goiana. Assim, serdo
utilizados diversos autores, mas destaco os principais: Lipovetsky & Roux (2005), Castaréde
(2005), Ortiz (2019) e Diniz (2012). O resultado ¢ a percep¢do do luxo relacionado ao
consumo ostentatério predominante na capital goianiense, observado através das

representacdes em comunicagdes publicitarias.

Palavras-chave: Mercado de luxo. Goiania. Publicidade. Representacdes. Signos.

Significagdes.



ABSTRACT

FLEMING, Ana. Luxury in the Cerrado: how the representation of luxury consumption
in the context of Goiinia occurs through advertising communication. 2024. Trabalho de
Conclusdo de Curso — Escola de Comunicagoes e Artes, Universidade de Sao Paulo, Sao
Paulo, 2024.

Luxury has got a history that is almost as long as humanity itself, changing and diversifying
its manifestations according to economic, political and cultural scenarios over time. In Brazil,
this trajectory is still recent, and trends in this segment tend to first arrive in the Southeast
region, mainly in Sdo Paulo, and only later spread to other regions of the country. However, in
the last decade, the luxury market has developed rapidly in the country and in regions that
were not previously prominent, such as the capital of Goids. Due to the development of
agribusiness, the main economic activity in the region, a market of high-income consumers
with a high willingness to spend was created, since these customers got tired of having to
travel to other capitals, or even abroad, to access the windows of luxury brands. For this
reason, several brands have set up stores in Goidnia and advertising related to the segment has
become increasingly frequent in the city, demonstrating representations and consumer
behaviors of customers in the segment in the region. Considering this, it is possible to delimit
that the central question of the work refers to how the representation of luxury consumption in
the context of Goidnia occurs through advertising communication. The objective of this work
is to understand the image of consumption in the high-class market in the capital of Goias and
the advertising of brands in this segment. This occurs through a theoretical discussion around
the nuances of luxury and its growing development in Brazil, with an emphasis on the capital
of Goias. Thus, several authors will be used, but mainly: Lipovetsky & Roux (2005),
Castarede (2005), Ortiz (2019) and Diniz (2012). The result is the perception of luxury related
to ostentatious consumption prevalent in the capital of Goias, observed through

representations in advertising communications.

Keywords: Luxury market. Goiania. Advertisement. Representations. Signs. Meanings.
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INTRODUCAO

A origem do luxo data da Pré-Historia (Lipovetsky, 2005) e se desenvolveu em
diversas manifestagdes ao longo dos séculos através da Idade Média, Idade Moderna,
Pos-Modernidade, até chegar nos dias atuais. Porém, até a Idade Moderna, o luxo era tangivel
somente aos impérios dominantes, sendo somente no periodo colonial que passou a ser
considerada a presenca do luxo no Brasil (Diniz, 2012). Dessa forma, a grande maioria dos
artigos de luxo no pais havia sido importada da Europa, e a influéncia europeia se perpetuou
ainda mais com a presen¢a da familia Real no Rio de Janeiro. Ao longo do século XX, o
mundo enfrentou diversas crises que acabaram afetando diretamente a economia brasileira e,
consequentemente, os consumidores do pais passaram a ter acesso limitado a algumas marcas
internacionais. Mas, a partir de 1990, houve um periodo marcante para o luxo no Brasil
devido a retomada do poder de compra do publico com a politica cambial de paridade entre o
dolar e o Real, o que possibilitou que mais brasileiros pudessem realizar viagens para fora e
importar produtos de luxo. Assim, segundo Diniz (2012, p. 12), "a evolu¢do do luxo no
Brasil mostra que o consumo sempre esteve vinculado a realidade politica, econdmica e
cultural de uma sociedade, sendo que o luxo mudou sua fei¢do conforme o tempo".

Dessa forma, o segmento de luxo no Brasil acompanhou diversas flutuagdes
econdmicas e sociais, principalmente no inicio dos anos 2000. Entretanto, um cendario que
chamou a aten¢do ocorreu em 2020, quando o mercado de luxo global apresentava diversos
retrocessos devido a pandemia do virus COVID-19, mas o Brasil foi noticiado como o pais
em que o setor de luxo menos retrocedeu durante esse periodo (Diniz, 2021). Isso ocorreu
devido a presenga de um mercado consumidor de elite que se viu impedido de viajar para o
exterior € que teve que realizar uma poupanga forcada, situagdo que impulsionou os gastos
dessa restrita mas poderosa classe para um consumo de alto padrao dentro de seu préprio pais.
Somado a isso, os ultimos anos demonstraram que hé uma tendéncia de descentralizacdo dos
investimentos de luxo do eixo Sudeste, uma vez que os consumidores do Nordeste e
Centro-Oeste, que costumavam viajar para o Rio de Janeiro ou Sdo Paulo para comprar
artigos de luxo, tém atraido diversas marcas do segmento para suas regides.

De acordo com o estudo “A nova era de crescimento do mercado de luxo”, realizado
pela Bain & Company a pedido do Valor e da Vogue, em 2022, no Brasil, o segmento de luxo
movimentou R$ 74 bilhdes, e ha projecdo de crescimento de 6 a 8% por ano, até 2030.

Somado a isso, a pesquisa mapeou que da venda de veiculos de luxo absoluto no Brasil em



2022, o consumo da regido Centro-Oeste corresponde a 16%, ficando atrds somente das
regides Sudeste e Sul (50% e 24%, respectivamente).

Conforme a realidade econdomica, politica e cultural do pais se transformou, o
consumo, vinculado a esses fatores, também acompanhou essas transformacoes (Diniz, 2012).
Um exemplo dessa mudanga ¢ a expansao do eixo do luxo para outras regides do Brasil, como
o estado de Goias, mais especificamente na capital Goiania, que sera o enfoque deste presente
trabalho. Esse cendrio se relaciona a publicidade pelo fato de tratar principalmente sobre
consumo e nuances do imagindrio do luxo que influenciam o comportamento dos
consumidores de elite e suas escolhas de como e de onde consumir.

De acordo com os objetivos propostos para o trabalho, a presente pesquisa sera uma
discussdo de cunho tedrico em torno das nuances do luxo e seu crescente desenvolvimento no
recorte regional da capital goiana. Assim, serdo utilizados diversos autores, mas destaco os
principais: Lipovetsky & Roux (2005), Castarede (2005), Ortiz (2019) e Diniz (2012).

Dessa forma, o objeto desta pesquisa se refere a representacdo do consumo de luxo no
contexto de Goiania na comunicagdo publicitaria. Isso ocorre porque, devido aos diversos
cenarios econdmicos e culturais de cada regido, os modelos de consumo tendem a variar e,
consequentemente, os formatos de publicidade também. Por isso, este trabalho ird buscar
analisar a percepcdo do consumo no segmento de luxo na capital goiana através das

comunicagdes das marcas presentes no local.
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1 O LUXO PELO MUNDO

"O luxo nasceu antes que tivesse inicio o que constitui, propriamente falando, a
histéria do luxo" (Lipovestky, 2005, p. 22). Essa linha do tempo tem inicio no Periodo
Paleolitico, quando surgiram o espirito de dispéndio e a dadiva da troca cerimonial como
formas de organizacdo social origindrias. Neste momento, ndo haviam esplendores materiais
associados ao acimulo de bens, mas fung¢des religiosas e simbdlicas como forga, protecdo e
riqueza relacionadas a partilha entre os membros das comunidades. Dessa forma, antes do
registro da sociedade material que frequentemente ¢ confundido como o marco inicial dessa
trajetoria, o luxo foi um fenémeno cultural que emergiu principalmente através da religido.

E somente com o surgimento do Estado e de classes sociais que o luxo se associou a
logica de hierarquizagdo e de acumulo, ligando-se, assim, aos principios de desigualdade. Isso

se torna evidente no momento em que o luxo passou a ocupar o espaco como obra imortal da

espiritualidade. Como Lipovetsky (2005, p. 31) explica:

Honrar os deuses ¢ garantir-lhes uma vida luxuosa, preparar-lhes banquetes festivos,
refeigdes servidas em baixela de ouro e prata, fazer-lhes oferendas de joias preciosas
e de vestimentas de aparato. O reino magnificente serve de modelo ao culto
suntuario dos deuses.

Assim, ainda que nesse momento o luxo tenha conservado sua funcdo simbolica
originaria por meio da religido, o vinculo de troca e reciprocidade foi substituido pelo de
dominacao.

O periodo da Renascenga foi de grande prosperidade para o luxo, embora enfrentasse
um bloqueio filosofico e religioso sob acusacdes de desrespeitar a modéstia e promover
desordem (Castaréde, 2005). Somado a isso, o luxo passou a integrar alguns dos ideais
propagados pelo Renascentismo, como principios democraticos, de bem-estar material e de
liberdade. Esse cenario ¢ demonstrado pelo fato de que o luxo passa a ser aberto a mobilidade

social, como demonstra novamente Lipovetsky (2005, p. 35):

Com a dindmica do enriquecimento dos comerciantes ¢ dos banqueiros , o luxo
deixa de ser privilégio exclusivo de um estado baseado no nascimento, adquire um
estatuto auténomo, emancipado que estd 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 o mérito, uma
esfera aberta a mobilidade social. Foi assim que a extensao social do luxo precedeu a
revolucdo da igualdade moderna.

Isso ndo significa que o luxo passou a ser acessivel, mas sim que nao ¢ mais exclusivo
aos que nasceram em posi¢des socialmente privilegiadas e restritas. Portanto, observa-se que
0 segmento percorreu mudangas muito significativas no Renascentismo que serviram como

ponto de partida para o luxo na Modernidade.
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Essas mudancas atingiram sua evidéncia a partir do século XV, quando, na Idade
Moderna, ocorreu o processo de laicizagdo da dimensdo da eternidade do luxo. E nesse
periodo que nobres e a alta burguesia comegaram a se cercar de cole¢des de obras de arte com
a finalidade do que ¢ denominado por Lipovetsky (2005) como sobrevivéncia profana, de
forma que sejam lembrados ainda em vida. Esse cendrio representa 0 momento estético em
que as coisas passam a ser amadas como entes queridos e ndo somente como elementos
simbolicos de poder. Assim, esses movimentos das manifestagdes do luxo mostraram que o
segmento estava fortemente associado aos ideais da Modernidade de ser uma cultura mais
aberta as mudancas e a nova relagdo com a individualidade. Um exemplo claro desse
momento estético ¢ a moda de alta-costura, uma vez que ¢ a melhor vitrine do luxo por conter
a magia do criador, a beleza e a seducao e a fung¢do social (Castarede, 2005). Por isso, torna-se
a primeira figura do luxo absolutamente moderno principalmente devido a essas
transformagoes culturais e nem tanto devido ao consumo ostentatorio.

Dessa forma, durante a primeira metade do século XIX, o universo do luxo funcionava
através de um sistema artesanal em que a criagdo dos modelos de alta-costura era
constantemente alterada de acordo com as medidas de cada cliente ¢ as criagdes eram
vinculadas aos nomes dos artistas ou da casa comercial que as produziu. Até entdo, os artigos
de luxo eram personalizados. Seu valor simbdlico ndo ¢ mais associado somente a riqueza do
material, mas a aura do renome da grife. Entdo, surgiu o principio da producao em série, ainda
que nesse momento limitada, € o luxo moderno passou a se estruturar sobre uma relacao entre
o0 artesanato e a industria.

Entretanto, a partir de 1880, a l6gica implantada pela Revolugdo Industrial tomou o
mercado de luxo por meio do prét-a-porter, traduzido como "pronto para usar", € a criagdo
passou a dar prioridade a rentabilidade. As casas de moda tornaram-se grandes entidades e
passaram a produzir seus modelos em grandes escalas seriais e lancaram cada vez mais
artigos de precos menores (como perfumes e acessorios) para lidar com a concorréncia. Esse
momento do luxo pds-moderno se adequou as caracteristicas do mercado de massa em que ha
grandes investimentos em marketing, alta frequéncia de lancamentos de novos produtos,
reducdo da duracdo de vida dos produtos e necessidade de resultados financeiros a curto
prazo, cendrio que quebra um ciclo de cem anos do luxo artistico.

A partir dessa nova forma de produgdo, surgiu também, no século XX, uma nova
forma de consumir o luxo. A paixao pela suntuosidade nao era sustentada somente pelo desejo
de ser admirado e reconhecido por terceiros, mas também por si mesmo (Lipovestky, 2005).

Os ideais de individualizagdo e emocionalizagdo levaram a necessidade de distinguir-se como
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individuo entre a massificagdo, e entdo o luxo passou a estar mais a servico da promoc¢ao de
uma imagem pessoal do que de uma classe social. Esse cendrio configura uma nova forma de
consumo de luxo baseada no emocional e nas sensagdes subjetivas relacionadas a ele.

Durante o século XX, ocorreram muitos marcos politicos e culturais que afetaram o
mercado de luxo. A crise de 1929 e o pos Segunda Guerra provocaram fortes impactos
econdmicos e, consequentemente, abalaram significativamente o segmento. A década de
1970, em que ocorreu a Segunda Crise do Petroleo, foi marcada por uma moda bastante
conformista- - "era como se, algum modo, expressasse a época de crise economica", de
acordo com Castaréde (2005, p. 135). Ja em 1984, o luxo viveu seu periodo de gloria. Apds
décadas de recessio econdmica em ambito mundial, houve um desenvolvimento internacional
significativo associado a um comportamento de hiperconsumo (Roux, 2005). Clientes
consumiam marcas de luxo custe o que custar, nao havia raciocinio entre prego e qualidade,
uma vez que predominava a ldgica da ascensdo e distingdo social. As marcas tornaram-se
significantes mais evidentes do os produtos, e por isso ndo havia grandes necessidades de
marketing, ja que a demanda era maior do que a oferta naquele momento.

Somado a isso, entre 1970 e o fim dos anos 1980, houve uma transi¢cao de conceito das
casas de luxo de grife para serem vistas como marcas. Enquanto grife ¢ a representacdo do
carisma, que € pessoal e intransferivel do costureiro que produz a peca, a marca ¢ a imagem
associada na mente do consumidor para que o reconheca entre os demais concorrentes (Ortiz,
2019, p. 46). Esse cenario demonstra as mudancas que ocorreram na esfera produtiva de
acordo com a logica em série que adquire carater impessoal, sendo que as casas de luxo sdo
cada vez menos sobre os artistas produtores e mais sobre mega entidades.

Porém, em 1990, essa logica de consumo novamente se alterou. Esse momento que
vinha se estruturando desde o comeco da segunda metade do século XX, o segmento nao
estava mais inserido no ciclo de produgdo familiar e de criadores independentes, mas sim em
escalas mundiais e globalizadas. E importante ressaltar que, na Pds-Modernidade, ao
considerar que as relagdes entre classes por si sO ja ndo bastam para a complexidade de
fendmenos sociais em geral, o socidlogo Maffesoli (1988) propde a hipodtese de "tribos" como
uma metafora para pessoas que se identificam, mesmo que de forma momentinea, com
grupos de bases emocionais de acordo com a relagdo de assimilacdo entre si. Entdo, a
estratégia de distribuicdo, devido a demanda mais exigente diante da oferta, passa de
exclusividade para seletividade (Ortiz, 2019, p. 50). Isso significa que as marcas precisaram
desenvolver e sustentar vinculos afetivos intensos com os consumidores para que se

tornassem clientes fi¢is de suas "tribos" e, por isso, os clientes ndo consumiam mais a
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qualquer custo. "O superconsumo ostentatorio de marcas, simbolo culminante dos anos 1980,
foi substituido, portanto, por um periodo de ndo-consumismo seletivo", de acordo com Roux
(2005, p. 124).

Além disso, o luxo P6s-Moderno passa a carregar uma caracteristica nunca antes vista
em sua trajetéria, a de pluralidade. No momento em que mega entidades e investimentos
expressivos em marketing passaram a predominar no mercado de luxo, houve a necessidade
de ampliar o segmento a um nimero maior de consumidores para sustentar o negocio de larga
escala em que haviam se tornado. Entdo, "de um lado, reproduz-se em conformidade com o
passado, um mercado extremamente elitista; do outro, o luxo enveredou pelo caminho inédito
de democratizacdo de massa" (Lipovetsky, 2005, p. 15). Isso ndo significa que os artigos
desse segmento passaram a ser acessiveis ou mesmo que perderam a sua exclusividade, mas
sim que o luxo de excecdo coexiste com um luxo intermedidrio como estratégia para sustentar
financeiramente a industria de larga escala que o mercado de luxo se tornou.

Ainda na década de 1990, ocorram fendmenos relevantes para a estrutura econdmica

e produtiva do mercado de luxo, em que:

As empresas europeias deslocalizaram a produc@o de tecidos e roupas para lugares
onde a mio de obra é mais barata, Marrocos, Tunisia, Europa do leste e,
paralelamente, diversos paises asiaticos tornam-se concorrentes dos antigos centros
que dominavam o mercado (Ortiz, 2019, p. 17).

Isso significa que o mercado de luxo também foi impactado por uma intensa
globaliza¢dao que promove nao s6 a segmentacao da produgao pelo espago econdmico mundial
como forma de reduzir os custos e maximizar os lucros, mas também demonstra que a
hegemonia europeia sobre tanto a produgdo quanto ao consumo do segmento de luxo estd em
declinio. Um exemplo disso ¢ o fato de que os clientes chineses, além de consumirem em
diversos paises asiaticos, consomem também em paises de outros continentes (Diniz, 2012).
Assim, na segunda metade do século XX, a globalizacdo tornou-se muito significativa para a
economia e passou a influenciar diretamente o segmento de luxo e as formas de consumo.

No século XXI, a tendéncia ao consumismo retorna, mas de uma forma diferente da
década de 80. A clientela passa a questionar quais sdo os valores simbolicos agregados que
justificam a significativa diferenca de preco entre as marcas de prestigio e as marcas
convencionais, e isso depende da projecdo da identidade. Dessa forma, o luxo contemporaneo
evolui para uma escolha pessoal, e o comportamento de consumo das décadas mais recentes
tem sofrido impactos expressivos das redes sociais que incentivam o hiperconsumo, mas sem

que o luxo perca uma de suas principais caracteristicas: a exclusividade.
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Além dessa propriedade da exclusividade, o luxo ¢ constituido por diversos outros
atributos que o tornam singular. Definir o luxo em limites precisos ¢ uma tarefa complexa,
como demonstrado em sua trajetoria de varias mudancas de comportamento e de significados
ao longo do tempo, porém, diversos autores apresentam consideracdes que possibilitam o
desenvolvimento de uma percepgdo do alcance do luxo. E importante ressaltar que nao existe
somente um luxo Unico, mas sim, varios, em diversos graus e para publicos diferentes
(Lipovetsky, 2005). Atualmente, o luxo € considerado relativo, por exemplo, para Castarede,
"ndo seria o luxo esta pequena diferenga entre o viver e o sobreviver? " (2005, p. 10). Para
esse autor, o luxo ¢ algo que ndo ¢ cotidiano e que estd relacionado a magnificéncia e a
celebragdo e, sobretudo, ao bom gosto. Logo, observa-se que na concepcao de Castaréde, o
luxo depende de critérios muito subjetivos.

Devido a percepcao de supérfluo e ao senso de subjetividade que permeiam o luxo,
ndo ¢ incomum que as pessoas percebam esse segmento a partir de um estigma limitado a
frivolidade e ao excesso descabido de uma elite. Entretanto, essa vilanizagao do luxo como o
mal da afirmacdo de uma classe por meio do consumo ndo s6 perpetua como amplia o
afastamento desse segmento do restante das pessoas ¢ do mercado como um todo. Como
mencionado anteriormente, ha diversas nuances ao redor do luxo, ¢ nem todas elas se
restringem ao reducionista supérfluo pelo supérfluo, visto que promovem a realizagdo de
desejos. Esse cenario ¢ muito significativo para a complexidade humana, uma vez que as
pessoas ndo sao feitas somente de necessidades primarias, existe um grande anseio por
subjetividade.

Portanto, diante desse panorama da historia e percepgdes em torno do luxo, € possivel
observar que sua trajetoria esteve por muito tempo limitada aos paises europeus e aos Estados
Unidos. Porém, ha poucas décadas, a América Latina e a Asia tém apresentado crescimentos
expressivos dentro do mercado de luxo. Pesquisas realizadas por consultorias como Bain &
Company e Capgemini ja estimavam que paises do grupo economico BRICS (Brasil, Russia,
fndia, China e Africa do Sul, que passou a integrar o grupo em 2011) se tornariam muito
significativos nesse segmento na década de 2010. Por isso, no proximo capitulo, sera
analisada a trajetoria do luxo no Brasil como forma de segmentar melhor as tendéncias que

influenciam o recorte regional do presente trabalho.
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2 O LUXO NO BRASIL

2.1 A HISTORIA DO LUXO NO BRASIL

Por muitos séculos, o luxo, em sua forma mais tangivel, esteve presente somente nos
paises europeus. Até 1808, o luxo no Brasil, enquanto coldnia, era limitado ao que os
representantes de Portugal traziam para seu proprio uso, ainda que a principal matéria-prima
explorada aqui, o pau-brasil, fosse considerada um artigo de luxo (Diniz, 2012, p. 24). Foi
somente com a vinda da familia Real de Portugal para o Rio de Janeiro no inicio do século
XIX que o luxo passou a se expandir para o estilo de vida do territério colonial. Para além da
crescente importagdo de artigos de luxo da Europa para o Brasil nesse periodo, as praticas
culturais e de consumo também foram se moldando aos novos padrdes estabelecidos devido a
presenca da corte portuguesa, embaixadas estrangeiras e outros viajantes europeus no local.
Diniz explica que "todos traziam hébitos europeus que, rapidamente, a elite local procurava
incorporar. A convivéncia entre brasileiros e europeus recém-chegados estimulou a apreciagao
de produtos importados e levou ao refinamento do gosto das altas classes" (2012, p. 26). Por
isso, para adequar o espago do Rio de Janeiro a uma nova elite econdmica e cultural, a entdo
capital recebeu diversos marcos arquitetonicos inspirados em moldes europeus, como Pago
Imperial, sede do governo federal, a Quinta da Boa Vista, o Jardim Botanico, ¢ também
recebeu diversos artistas vindos da Europa para trabalharem na colonia.

Mesmo ap6s o fim do periodo colonial e ap6s diversas transformagdes sociopoliticas
no Brasil, o Rio de Janeiro, ainda como capital, exercia grande influéncia cultural sobre o
restante do pais. Somado a isso, o desenvolvimento do comércio possibilitou a ascensdo de
novas pessoas as classes mais abastadas. Esses fatores contribuiram para que, no século XX,
as mudancas culturais ¢ o apre¢o ao luxo ultrapassassem os limites da elite local e se
expandissem para outros centros urbanos, como Sao Paulo, com bardes do café, e Manaus e
Belém, com produtores de borracha (Diniz, 2012, p. 28). Porém, a crise de 1929 impactou
diretamente a economia brasileira devido a queda da demanda do café¢ no mercado
internacional, e as décadas seguintes foram marcadas pela substituicdo de produtos
importados por produtos fabricados no pais, o que significou que artigos de luxo estrangeiros
passaram a ser possiveis de serem comprados somente por meio de viagens internacionais. O
periodo da Ditadura militar também restringiu quase que por completo a importacao de bens
de luxo. Esse cenario limitou bastante as compras no segmento até a década de 1990, quando

houve a reabertura dos portos pelo entdo presidente Fernando Collor de Mello e,
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posteriormente, pela politica de paridade cambial entre o dolar e o real que, por um tempo,
recuperou o poder de compra dos brasileiros.

De acordo com relatorios da Bain & Company, o segmento de luxo no Brasil passou a
ganhar expressividade no mercado mundial a partir de 2009. Antes disso, o luxo no pais era
limitado ao que os consumidores de alta renda traziam de suas viagens ao exterior. Essa
mudanga de cenario se deve ao fato de que a classe média passou a ser muito significativa
para o mercado de luxo brasileiro, visto que, assim que a populacao dessa faixa de renda se
ampliou, principalmente entre 2002 e 2009, o segmento passou a chamar aten¢do na
economia nacional e internacional. A opc¢do de parcelamento no cartdo de crédito, uma
caracteristica muito singular do mercado de luxo brasileiro, somada a possibilidade de
satisfazer um desejo que perdurou por muito tempo no imaginario dessas pessoas, mas que
era reprimido devido a limitagcdo do poder de compra, promoveu um movimento expressivo
dentro das lojas de artigos de luxo no Brasil. Isso ndo significa que o luxo se tornou acessivel,
mas sim que uma parcela maior da populacdo brasileira passou a ter a possibilidade de
comprar nesse mercado, diante de algumas condi¢des como o cartdo de crédito e o
parcelamento.

Diante desse panorama, a década de 2010 foi muito relevante para o segmento de luxo
brasileiro. Diversas marcas internacionais passaram a considerar o pais como um mercado

significativo para se estabelecerem, de acordo com Diniz:

Em 2011, algumas marcas de prestigio chegaram ao Brasil, entre elas, Bottega
Veneta que em 2012 inaugurou mais uma boutigue em Sdo Paulo. A Prada
(demorou, mas chegou com classe, em um espago de 300 m? e ja expandiu para o
Rio de Janeiro). Fendi, Alexandre de Paris, Canali, entre outras, aterrissaram no pais
com planos audaciosos de expansao (2012, p. 55).

Um fator relevante a ser destacado sobre a vinda de marcas de luxo para o Brasil ¢ o
surgimento e a expansao de shoppings centers que comportem esse segmento. Algumas ruas
tradicionais ja foram polos de lojas de luxo, como, em Sao Paulo, a rua Augusta na década de
1970, que reunia diversas grifes de roupas, decoracao e joalheria. Porém, ao decorrer dos anos
passou-se a dar preferéncia para os shoppings centers devido a maior facilidade de reunir mais
marcas em um mesmo local, mais facilidade para estacionar e, além disso, mais seguranca
para transitar internamente, fator muito observado pelas marcas e por seus clientes. Por isso, a
presenca dos shopping Cidade Jardim em Sao Paulo, Leblon no Rio de Janeiro e a expansao
da rede Iguatemi por diversas cidades no Brasil refor¢aram a atratividade desse mercado para
as marcas internacionais, ainda que existam ruas significativas para o estabelecimento dessas

lojas, como a Oscar Freire, em Sao Paulo.
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Os anos seguintes foram marcados por instabilidades econdmicas e sociais ndo sé no Brasil,
mas em ambito mundial. Apds alguns anos de recessdo econdmica no pais, em 2020 a
pandemia do virus COVID-19 obrigou o mundo todo a adotar medidas protetivas contra a
propagacdo da doenca, entre elas, o isolamento social e o fechamento temporario de lojas e
comércios. Para contornar esse problema, o e-commerce no mercado de luxo que era antes
considerado somente uma ferramenta em expansdo teve que se tornar uma plataforma
completa para manter as vendas para os clientes agora limitados de sair de suas casas.

Entretanto, de acordo com a Associacao Brasileira de Empresas de Luxo (Abrael),
diferentemente de outros setores da economia brasileira, as vendas de artigos de luxo
despontaram e apresentaram um crescimento médio de 51,74% em setembro de 2021 em
relagdo ao mesmo periodo do ano anterior. Isso ocorreu porque os clientes do segmento de
luxo ndo foram os principais afetados pela crise econdmica causada pela pandemia, entdo o
seu poder de compra ndao foi abalado de forma expressiva. O que mudou foi que,
impossibilitados de viajar e realizar compras no exterior, além de limitados a gastar dinheiro
com experiéncias como restaurantes, hotéis e etc, esses clientes passaram a direcionar seus
gastos com lojas de luxo dentro do Brasil, principalmente através do e-commerce (com 694%
de crescimento do consumo, segundo a Abrael), cendrio que estimulou muito o crescimento
desse setor no pais.

Ainda que o mercado de luxo represente um setor relevante para a economia nacional,
alguns fatores como a alta carga tributaria e a expressiva frequéncia de falsificagdes tornam-se
dificuldades para o crescimento do luxo dentro do pais.

Por fim, ¢ possivel observar que a historia do luxo no Brasil ¢ muito recente quando
comparada a dos paises europeus, mas tem apresentado um ritmo de crescimento muito
acelerado na ultima década. Desde 2018, segundo o relatério da Bain & Company de 2024, o
consumo de luxo no Brasil passou a apresentar uma taxa de crescimento constante de 18% ao
ano, ¢ a previsdo ¢ de que as movimentagdes nesse mercado atinjam a marca de R$130
bilhoes até¢ 2030. Nao da mais para negar que o luxo no Brasil ¢ um segmento significativo. A
seguir, sera analisado o perfil do consumidor brasileiro de luxo que sustenta a expansao desse

mercado.

2.2 O PERFIL DO CONSUMIDOR DE LUXO BRASILEIRO

Em relacdo aos dados objetivos sobre essa parcela da populacdo, em 2023, a Bain &

Company publicou um relatdério que revela que, por mais que a populagdo estabelecida (que
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contém ativos liquidos de pelo menos US$ 1 milhdo) seja constituida 90% por homens com
mais de 50 anos de idade (75%) e que vivem no Sudeste (80%), o perfil dos consumidores de
artigos de luxo ¢ um pouco mais diversificado, sendo 52% mulheres e 48% homens, e ha de
todas as idades, mas destaca-se a faixa etdria entre 25 e 34 anos (31%).

Apbs o segmento de luxo no Brasil passar a se destacar em ambito mundial, as marcas
internacionais se depararam com as especificidades das formas de consumo da clientela de
luxo brasileira. Diniz (2012) ressalta algumas dessas caracteristicas, como a tendéncia do
consumidor brasileiro a ser impulsivo ¢ imediatista, muitas vezes sem pensar em sua renda
mensal, o que explica também a tendéncia de comprar artigos de luxo parcelados no cartdo de
crédito, e também demonstra um carater muito mais emocional do que racional em suas
compras.

Um exemplo desse comportamento imediatista da clientela de luxo no Brasil ¢ o fato
de que o Brasil foi o pais em que o setor de luxo sofreu menos retracdo durante a pandemia.
Enquanto em outros paises os consumidores foram abalados pelas incertezas do cendrio
pandémico e passaram a gastar menos com o que consideravam supérfluo porque nao sabiam
se as crises econdmicas poderiam avancar tanto que afetassem o poder de compra até das
classes mais abastadas, os consumidores brasileiros, impedidos de viajar para os destinos
internacionais em que normalmente realizavam as compras de seus artigos de luxo, passaram
a direcionar seus gastos para o mercado interno, com uma média de compra quase 30% maior
do que o registrado por grifes antes da pandemia, segundo Pedro Diniz para o Valor
Economico de Sao Paulo. Essa diferenca entre os clientes do exterior e os clientes brasileiros
em relagdo ao volume de compras durante um periodo de crise ressalta o carater impulsivo
desse ultimo grupo, uma vez que pouco se mostraram receosos em relagdo as incertezas dos
impactos econdomicos que o isolamento poderia gerar ao ponto de reduzirem suas compras.

Além disso, estudos recentes como o da Bain & Company ressaltam que, para os
consumidores do mercado de luxo no Brasil, ¢ essencial a hiper personalizacdo da experiéncia
de compra, especialmente em um pais tdo extenso e culturalmente diverso. Os consumidores
de Sao Paulo sdao mais tradicionais, enquanto os do Rio de Janeiro sao mais descontraidos e os
de Brasilia sdo clientes ja estabelecidos, entre muitos nichos de outras regides. Nao ¢ possivel
padronizar a experiéncia de consumo de sempre receber os clientes com champanhe e
oferecer-lhes as mesmas bolsas best-sellers das lojas em Nova York no Brasil, porque aqui os
consumidores desejam criar relacionamentos com os vendedores e que saibam suas
preferéncias, e também gostam de serem recompensados por sua fidelidade a marca e de

serem convidados para eventos.
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No Brasil, ¢ muito importante que o atendimento seja personalizado para ser capaz de
fazer o consumidor se sentir exclusivo e de criar uma percep¢ao de encantamento em torno da
experiéncia de compra (Diniz, 2012). Os funcionarios sdao imprescindiveis para o
encantamento do cliente, uma vez que sdo vistos como consultores que conhecem o mercado
e que tém orgulho de pertencer a grife ao mesmo tempo que mantém uma relagdo de
proximidade com seus clientes. Por isso, o treinamento das equipes de atendimento das lojas
de luxo ¢ considerado essencial para os clientes brasileiros. Esses consumidores de luxo
esperam que a marca a qual sdo fidelizados seja capaz de criar uma relagdo de proximidade
com eles, como por exemplo lembrar de datas de aniversario, de suas musicas favoritas para
escutar na loja enquanto compram, da personalidade de seu estilo, e de convida-los para
eventos realizados pela grife.

Portanto, ainda que no Brasil exista um movimento das tendéncias chegarem primeiro
ao Sudeste, principalmente em Sdo Paulo, e s6 depois irradiarem para as demais regioes,
muitas cidades estdo comecando a desenvolver segmentos de luxo expressivos que antes eram
praticamente inexistentes. Esse ¢ o caso de Goiania, a capital do estado de Goids, que
apresentou um aumento significativo de novos integrantes da elite econdmica e social nas
ultimas décadas devido a expansdo do agronegdcio, que cresceu 15% entre 2022 e 2023
segundo o IBGE. Diversas grifes tradicionais se estabeleceram na cidade nos ultimos anos,
como a Louis Vuitton que, em 2017, abriu uma pop-up store com a expectativa somente de
ser uma experiéncia temporaria de Natal, mas o volume de vendas foi tdo acima do esperado
que a marca estabeleceu uma boutique definitiva no shopping Flamboyant, o maior polo de
luxo da cidade. O sucesso de vendas da Louis Vuitton acabou atraindo outras marcas
tradicionais para a capital goiana. Cansados de viajar para Sao Paulo para realizar as compras
dos artigos que desejam, essa populacao passou a demandar a presenca de lojas de luxo em
Goiania. No proximo capitulo, esse panorama regional serd analisado com maior

profundidade através de sua historia e comportamentos de consumo.
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3 CONTEXTO DO RECORTE REGIONAL

3.1 A HISTORIA DE GOIAS

Para contextualizar o recorte regional do mercado de luxo que serd analisado no
presente trabalho, sera apresentada brevemente a historia do estado de Goiés e de sua capital,
Goiania.

Antes de mencionar a chegada dos bandeirantes paulistas, é preciso ressaltar que o
territorio de Goids era antes habitado por diversos povos indigenas em torno da regido do rio
Araguaia e do alto Tocantins. Atualmente, somente trés etnias indigenas remanesceram no
estado: os Iny-Karaja, reduzidos a uma populagdo de 305 pessoas no municipio de Aruana, os
Ava-Canoeiro, entre os municipios de Minacu e Colinas do Sul, com 9 pessoas, € 0 povo
Tapuio, nos municipios de Rubiataba e Nova América, em torno de 222 pessoas, segundo o
ultimo censo realizado em 2022 pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).
Portanto, ¢ importante pontuar que o estado de Goids apresenta um intenso processo de
apagamento dos povos indigenas, visto que, além da diminuicdo drastica dessa populacao,
ainda sdo marginalizados cultural e socialmente.

Dessa forma, por volta de 1720, as expedi¢cdes dos bandeirantes vindos de Sao Paulo
e das entradas financiadas pela Coroa portuguesa chegaram a regido Centro-Oeste com o
objetivo de encontrar minas de metais preciosos, além de catequizar os povos indigenas
nativos (Karasch, 1992). Até entdo, a regido da coldnia portuguesa ainda ndo havia sido muito
explorada pela Coroa. Ao encontrar minas e corregos auriferos, o pais passou entdo a
vivenciar o ciclo do ouro, que foi muito significativo naquele momento devido a crise do ciclo
da cana-de-agucar que afetou fortemente o Brasil com a queda do preco do aglicar no mercado
internacional (Machado, 2021). Esse momento de exploracao do territério goiano foi marcado
por intensos confrontos entre os bandeirantes e a populagdo indigena, sendo que essa ultima
foi extremamente violentada e quase dizimada, como mencionado anteriormente (Martins,
1997). Entre as expedigdes dessa época, a mais conhecida foi a de Bartolomeu Bueno da
Silva, conhecido como o Anhanguera, em 1722, que alguns historiadores apontam como a
primeira a se fixar no estado de Goias. O famoso apelido significa "diabo velho", e vem do
momento em que, anos antes, o pai de Bartolomeu pds fogo em aguardente como forma de
ameaga aos povos indigenas se ndo os mostrasse onde havia ouro na regido (Assis, 2018).

Apds alguns anos explorando as minas e corregos auriferos do Centro-Oeste, os

bandeirantes retornaram para Sdo Paulo para relatar as noticias das riquezas que haviam
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encontrado, e logo sdo mandados de volta ao sertdo goiano para continuarem a busca por
ainda mais metais preciosos.

A partir de entdo, foi implantado na regido de Goias o sistema colonial mercantilista
como forma de estruturar a atividade mineradora e canalizar para a metropole as riquezas
adquiridas no local (Assis, 2018). O espago geografico foi alterado significativamente devido
aos diversos arraiais que se estabeleceram na regido e ao intenso aumento populacional que
promoviam.

Dessa forma, ¢ possivel dizer que Goids surgiu como territdrio subordinado a
Capitania de Sdo Paulo, relagdo que durou até 1744, quando o Alvard de 8 de novembro
ordenou o desmembramento dessa unidade administrativa e surgiram as capitanias de Mato
Grosso e de Goias, que passaram a ser distintas. Mas, somente quando foi nomeado um
Governador-Geral para a regido que Goids passou a ser um territério administrativamente
auténomo em relagdo & capitania de Sdo Paulo (Assis, 2018). E importante ressaltar que todas
essas unidades administrativas eram independentes entre si, mas dependiam diretamente do
governo de Lisboa, o que significa que uma parte significativa do que era arrecadado era
canalizado pela Coroa portuguesa. Essa estrutura fiscal abusiva causou diversos conflitos
entre Portugal e as capitanias e foi um motivo determinante para o esgotamento da atividade
mineradora na regido.

O povoamento em Goias decorrente da mineracao ocorreu de forma muito instavel,
uma vez que os arraiais surgiam muito distantes uns dos outros, cresciam de forma
desorganizada e sumiam quando o ouro escasseava (Assis, 2018). Isso se tornou ainda mais
evidente no fim do século XVIII, quando o esgotamento de metais preciosos e a difusdo do
pensamento emancipacionista levaram a decadéncia do ciclo do ouro e, como a na regiao nao
haviam povoados fixos, o declinio da principal atividade economica até entdo foi
acompanhado por um processo de ruralizag¢do e éxodo rural (Assis, 2018).

Portanto, ¢ possivel observar que o estado de Goids se desenvolveu enraizado em
diversas questdes econOmicas € culturais que promoveram o isolamento da regido. Apos a
crise do ciclo do ouro, a agropecudria passou a ser a principal atividade rentavel local, e desde
entdo permanece até a atualidade como fonte economica de Goias. Em 1988, o estado passou
por uma divisdo na regido norte que deu origem ao estado mais recente do Brasil, o Tocantins.
Atualmente, Goids conta com 246 municipios, segundo o IBGE, sendo a capital Goiania, o

principal recorte regional do presente trabalho.
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3.2 A HISTORIA DE GOIANIA

Considerando a historia do estado de Goias mencionada acima, Goiania é uma cidade
relativamente recente. A ideia de uma nova capital surgiu no fim da década de 1920 pelo
entdo governador de Goids Pedro Ludovico Teixeira, visto que a cidade de Goids (também
conhecida como Goias Velho, antiga Vila Boa), que até entdo era a capital do estado,
apresentava problemas de logistica e infraestrutura devido a localizagao afastada do centro da
regido (Chaul, 2009). Assim, depois de pesquisas e estudos sobre qual seria o melhor local
para a mudanga, foi escolhido o planalto central goiano para receber a nova capital com o
intuito de promover uma administragdo estadual mais centralizada e acessivel para o
desenvolvimento econdmico e social da regido. A construg¢ao se iniciou em 24 de outubro de
1933, datada como o aniversario de Goiania.

A localizagdo estratégica tornou Goidnia atrativa para migrantes de diversas regides do
Brasil e, por isso, sua evolucdo urbana foi planejada de acordo com as necessidades
crescentes da populagdo. A inauguracdo de estradas de ferro, a politica de interiorizagao
retomada por Gettlio Vargas e a proximidade a Brasilia, capital federal inaugurada em 1960,
promoveram um intenso fluxo populacional para a nova capital goiana entre as décadas de
1950 e 1960, consequentemente, diversos bairros e setores foram surgindo em torno do que ja
havia sido planejado. Durante o periodo de 1980 aos anos 2000, houve um significativo
processo de urbanizacdo e verticalizagdo da cidade para acomodar o fluxo populacional e
edificios comerciais de grande porte. Atualmente, de acordo com o estimado pelo IBGE em 1
de julho de 2024, a populacdo de Goiania ¢ de 1 494 599 habitantes, enquanto sua regiao
metropolitana conta com 2 458 504.

A principal atividade econOmica que estrutura Goiania financeiramente ¢ o
agronegocio, cendrio herdado pela historia do estado de Goias em que surgiu como alternativa
econdmica quando ocorreu a crise do ciclo do ouro. Isso explica o aparente perfil de riqueza e
abundancia na cidade, como demonstra o PIB percapita de R$ 38.483,54 mensurado pelo
IBGE em 2021, considerado relativamente alto entre os demais municipios do pais.
Entretanto, ainda que em setores mais abastados da cidade seja possivel encontrar filas de
carros da Porsche no transito, festas em boates luxuosas e muitas lojas de grifes nos shoppings
centers, essa realidade nao abrange a grande maioria populacional da cidade. Goiania ¢
considerada uma das cidades com maior indice de desigualdade no mundo. O relatorio
ONU-Habitat, divulgado pelo Programa das Nagdes Unidas para os Assentamentos Humanos,

considera como medida o Indice Gini, em que varia de 0 a 1, sendo 0 a menor desigualdade e
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1 a maior desigualdade, e classifica Goiania como 0,65, considerado extremamente elevado e
estando no topo das cidades mais desiguais da América Latina.

Nos ultimos anos, essa parcela de pessoas integrantes das classes mais abastadas do
Centro-Oeste cresceu devido a significativa expansdo do agronegocio, € esse grupo passou a
compor um mercado consumidor que ansiava por maior facilidade de acesso a artigos de luxo
que, muitas vezes, s6 poderiam ser adquiridos através de viagens ao Sudeste ou até mesmo
através de viagens internacionais. Isso ocorre porque, historicamente, o Centro-Oeste ¢ uma
regido que, por muito tempo, esteve isolada tanto economicamente quanto culturalmente
devido a sua distancia fisica em relagdo a muitas capitais que funcionam como polos desses
setores e, por isso, a percepcdo em torno da regido como um local passivel de forte
desenvolvimento foi considerada somente a partir da segunda metade do século XX. Antes
disso, o territorio do Centro-Oeste havia sido uma fonte de exploracdo de metais preciosos
para a Coroa Portuguesa e, posteriormente, esquecido e descolado do crescimento de outras
regides até a constru¢do de Brasilia, que por ser a nova capital federal acabou atraindo
pessoas e recursos para a regido como um todo. Um exemplo disso ¢ o fato de Goiania ser
uma cidade de 90 anos, considerada recente diante de outras capitais brasileiras. Logo, ndo ¢
surpreendente que o mercado de luxo tenha chegado na capital goiana somente nos tltimos
anos.

Somado a esse recente desenvolvimento da regido, a cidade de Goiania esta passando
por um periodo de alta de consumo no mercado de luxo devido ao longo periodo que o desejo
de consumo desse segmento na capital goiana foi reprimido pelo fato de ndo haver muitas
marcas de luxo estabelecidas na cidade. Neste momento, ¢ importante ressaltar que ha
diferenca entre necessidades e desejos, principalmente para a compreensdo das nuances do

luxo. Segundo Diniz:

As necessidades seriam motivos primarios e objetivos, advindos do instinto de
conservacdo da vida humana, portanto intensos e incontrolaveis, em numero
limitado, uniformes, constantes e universais. J4 os desejos seriam motivos
secunddrios, intencionais, ilimitados, dinamicos, com causas variaveis, dependentes
do dominio do irracional, do sonho e da fantasia (2012, p. 88).

Desse modo, ¢ possivel observar que o desejo ¢ constituido por atributos latentes que
demonstram uma relagdo mais direta com o que € considerado como luxo. E € essa percepgao
do sonho e da fantasia que perdurou no imaginario dos clientes em Goiania, visto que, além
da experiéncia de encantamento e exclusividade que j& € caracteristica do luxo, ainda havia a
frequente distancia fisica de acesso as principais lojas das marcas. Entdo, a impressao que os

consumidores de luxo que moram no Centro-Oeste t€ém em relagdo as marcas desse segmento
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¢ a de uma aura de ainda mais encantamento e exclusividade, e quando essas marcas de
estabeleceram na cidade recentemente, o sentimento de mais proximidade para realizar seus

desejos de consumo promoveu uma alta expressiva nos numeros de vendas das lojas de luxo.
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4 REPRESENTACOES NA PUBLICIDADE DO MERCADO DE LUXO EM
GOIANIA

Para compreender o significado atribuido ao que vemos em publicidades, ¢ necessario
primeiramente compreender o que sdo representagdes. "Representacao diz respeito a produgao
de sentido pela linguagem" (Hall, 2016, p. 32). Isso significa que o sistema representacional
promove a possibilidade de decodificacio dos significados e praticas construidos socialmente
de acordo como cada pessoa interpreta o mundo. Além disso, o compartilhamento e
compreensdo desses significados entre individuos € o que permite a criagdo de uma cultura.
Entdo, a representacdo ¢ o que liga sentido, linguagem e cultura.

Segundo Hall (2016, p. 34), esse processo ocorre através de dois sistemas de

representacao:

Primeiro, ha o sistema pelo qual toda ordem de objetos, sujeitos e acontecimentos ¢
correlacionada a um conjunto de conceitos ou representagdes mentais que nos
carregamos. Sem eles, jamais conseguiriamos interpretar o mundo de maneira
inteligivel. [...] Entretanto, também elaboramos conceitos para coisas mais obscuras
¢ abstratas, que ndo podemos, de nenhuma maneira simples, ver, sentir, ou tocar. [..]
Aqui, rotulamos isso como um "sistema de representacdo". A razdo ¢ simples: ele
consiste ndo em conceitos individuais, mas em diferentes maneiras de organizar,
agrupar e classifica-los, bem como em formas de estabelecer relagdes complexas
entre eles.

Dessa forma, o primeiro sistema permite que as imagens formadas em nossas mentes
se relacionem com o que existe no mundo e, assim, facamos referéncias tanto internas quanto
externas a nossa mente. Ja o segundo sistema parte do principio de que utilizamos relagdes de
similaridade ou de distin¢gdo ndo para formar concepcdes singulares, mas para organiza-las em
sistemas classificatorios. Essas definicdes apresentadas sdo a simplificacdo de sistemas
bastante complexos, mas importantes para demonstrar que construimos representagdes
mentais que precisam ser traduzidas em uma linguagem comum entre outras pessoas (Hall,
2016). Para isso, utilizamos palavras, tanto escritas quanto faladas, sons, imagens visuais e
outros que carregam sentido, sendo denominados como signos. "Os signos indicam ou
representam os conceitos ¢ as relagdes entre eles que carregamos em nossa mente € que,
juntos, constroem os sistemas de significado da nossa cultura" (Hall, 2016, p. 37). _

De acordo com as ideias de Saussure (Culler, 1976), considerando a natureza arbitraria
entre signo, conceito € objeto dentro do sistema representacional, a compreensao de sentido ¢
construida socialmente por um codigo fixado por meio de uma convengdo da relacdo entre o
conceito e o signo. Esse processo ressalta a importancia do compartilhamento de codigos,

visto que se o codigo fixado ndo for uma concordancia de linguagem compartilhada entre
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outras pessoas € entre seus repertorios mentais construidos culturalmente, ndo havera como
transmitir os sentidos produzidos e, consequentemente, ndo poderd haver representacdes. Por
1sso, esses codigos estdo sujeitos a alteracao de significados conforme o passar do tempo.

Assim, a relacdo entre representacdo, sentido, linguagem e cultura ocorre, de forma
simplificada, por ndo haver inicialmente uma relacdo direta entre a linguagem e o mundo real,
situacdo relacionada ao carater arbitrario do signo, e, por isso, os significados sdo produzidos
dentro da linguagem através de sistemas representacionais, entdao, ¢ imprescindivel que, para
que haja a decodificagdo e compreensao entre um grupo de pessoas, esse codigo seja fixado
através de uma convencdo cultural, sendo que esses significados exigem interpretacdo e
podem mudar ao longo do tempo, segundo Saussure (Culler, 1976). E notdrio o papel
expressivo que a representagdo tem dentro da linguagem e, consequentemente, o sistema
representativo também torna-se relevante para a publicidade.

Isso ocorre porque, ainda que a publicidade esteja sempre a servigo da sua principal
funcdo de anunciar um produto, servico ou marca, ha também outras responsabilidades
atribuidas a essa forma de comunicagdo. Uma dessas func¢des ¢ a de servir como uma
expressdo social que pode explicar o contexto de uma época através da compreensdo de
significados que atravessam a cultura daquele momento. O autor Everardo Rocha (2006, p.
12) defende que "estudar as representagdes elaboradas nos antincios ¢ importante para decifrar
0 imagindrio que informa as praticas de consumo". Logo, para buscar entender as praticas
culturais de um periodo, os anuncios publicitarios dessa época podem servir como pegas
arqueoldgicas que demonstram as praticas de consumo desse recorte. Assim, Rocha explica a

presenca significativa do consumo nesse processo:

O fato é que o consumo perpassa a vida social do nosso tempo com uma forga que
poucos fendmenos possuem, ¢ ¢ através do sistema publicitario que ele adquire
sentido social, pois as marcas, os bens, os produtos e servicos ganham as suas
identidades nesse discurso, €, com elas, uma existéncia concreta em nossas vidas
(2006, p. 12).

Dessa forma, a publicidade nunca perde sua razdo de existir de vender produtos, mas
agrega também para a construcdo cultural de um periodo. Por reproduzir valores, praticas e
caracteristicas da época em que ¢ veiculada, a publicidade também se estabelece de acordo
com os significados codificados socialmente no momento por meio da linguagem, o que
significa que a publicidade esta diretamente relacionada ao conceito de representacao.

Esse pensamento refere-se a imensuravel quantidade de repertorio, imagens visuais,
identidades, representagdes e categorias presentes na industria cultural, uma vez que viabiliza

diversas praticas culturais através da producdo e ampla divulgacdo de significados pelos
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meios de comunicacdo (Rocha, 2006). Sendo assim, a publicidade, como midia relevante da
industria cultural, ¢ um mecanismo de difusdo de sentido expressivo para a construgdo de
praticas de consumo e, consequentemente, para a formagao de praticas culturais. Portanto,
diante das defini¢cdes de processos e os conceitos mencionados até aqui, o presente trabalho
ir4 considerar as representagdes presentes na comunicagdo publicitaria voltada para o mercado
de luxo em Goiania.

Nao ¢ incomum que as representacdes em torno do contexto de Goidnia, nesse
sentido, ndo estando limitadas a publicidade, sejam frequentemente estereotipadas. Para
compreender o conceito de esteredtipo, primeiro ¢ necessario admitir a existéncia de uma
significagdo marcada pela diferenca (Hall, 2016). A alteridade chama a atencdo justamente
por se distinguir entre os demais, e essa situagao cria o significado de que essa diferenca nao
ocupa um espago equivalente aos demais, se ndo seria considerada semelhante entre eles. Um
exemplo disso ocorre quando se fala de regionalismo no Brasil, visto que, frequentemente, o
que ¢ considerado o "outro" ¢ o que ndo estd no Sudeste. Isso acontece porque muitas das
producdes culturais que sdo destacadas pela midia sdo provenientes de cidades como Sao
Paulo e Rio de Janeiro, que enxergam as demais regioes pela sua alteridade cultural em
relacdo a elas. Por isso, muitas vezes as representacdes voltadas para outras regides, neste
trabalho considerando o recorte do Centro-Oeste, sdo limitadas aos fragmentos de diferenca
que compodem essas percepgoes

Neste momento, ¢ importante ressaltar que ha uma diferenca entre tipificacdo e
estereotipagem. A tipificagdo ¢ uma forma de extrair sentido de algo diante de um conceito
abrangente, sendo possivel entender o singular através de uma categoria ampla (Dyer, 1977).
Enquanto isso, o esteredtipo ressalta somente caracteristicas reduzidas e fixa essa diferenca,
além de criar a percepcao de divisdo entre o que €, supostamente, normal e o que ¢ diferente
para depois excluir essa diferenca (Hall, 2016). Esta parte do trabalho refere-se ao conceito de
estereotipagem.

Como mencionado anteriormente, muitas regides do Brasil apresentam uma visdo
estereotipada em relagdo as outras. O estado de Goids ndo € o Unico que passa por esse
processo, mas, devido ao seu historico de isolamento que perdurou por um longo periodo e
ao fato de que a principal atividade econdmica da regido € a agropecudria, frequentemente ¢
lembrado de forma estereotipada nas representagdes mentais de pessoas de outros estados.
Nao ¢ incomum que, ao pensar em Goiania, venham em mente imagens de fazendas, cenarios
rurais, musicas sertanejas e pessoas vestidas com calga jeans, botas e chapéu. Somado a isso,

a persona do esteredtipo goiano também ¢ vista como desatualizada em relagdo ao que deseja
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consumir e ao que ¢ considerado como moderno. Esse cenario representa um estereotipo que
teve origem na associagdo reduzida do agronegodcio a uma vida no campo e de consumo da
populagdo dessa cidade. Por mais que essa imagem presente no repertério mental de muitas
pessoas exista, de fato, em um fragmento do mundo real, ainda ¢ uma percepcao reduzida que
ndo deve ser considerada como regra vigente para toda a vivéncia em Goiania. Essa imagem
estereotipada pode se refletir em uma parcela da populagdo, mas existem diversas outras
caracteristicas e praticas culturais que sdo muito amplas e até mesmo divergentes desse
pensamento entre a cidade.

Por exemplo, ainda que exista esse esteredtipo rural em torno de Goiania, a loja
recentemente inaugurada da Porsche j& apresenta fila de espera, assim como os reldgios das
marcas Montblanc e Rolex em suas lojas. A boutique da Louis Vuitton no shopping
Flamboyant também ¢ destaque por suas vendas, e o sucesso da grife atraiu diversas outras
marcas tradicionais e internacionais para a capital, como Gucci, Dolce & Gabbana, Chanel,
entre outras. O mercado imobilidrio de luxo também tem demonstrado um crescimento
exponencial na capital goiana. Além disso, o perfil dos consumidores de Goidnia tem se
tornado cada vez mais exigente, uma vez que estdo cansados de terem que buscar por luxo em
Sdo Paulo ou no exterior. Essa clientela acompanha a tendéncia de hiper personalizacdo e
busca por experiéncias de encantamento também.

Por isso, € possivel observar que a representacdo do estilo de vida e formas de
consumo que se tem da regido Centro-Oeste ndo corresponde por inteiro a realidade do local.
Para se comunicar com seu publico-alvo, as comunicac¢des publicitarias do mercado de luxo
em Goiania também se utilizam de representacdes locais, mas devem tomar os cuidados
necessarios para ndo cairem nessas percepgoes reduzidas e acabarem se distanciando do seu

publico.
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5 PUBLICIDADE E CONSUMO

A publicidade contemporanea ¢ construida sobre uma logica social de consumo que
atribui significagdo aos objetos, que entdo passam a ser consumidos nao por si s6, mas pelo
valor simbolico que carregam e que ira promover uma diferenciacao cultural do individuo que
o consome (Baudrillard, 1996). Esse panorama demonstra que a publicidade nao tem sido
pautada apenas em ressaltar atributos tangiveis do produto e/ou servigo que estd promovendo,
como suas funcionalidades, diferenciais em relagdo as marcas concorrentes, precos e
promocoes. Todos esses fatores sdo relevantes para a propaganda de um objeto de consumo,
entretanto, um anuncio nao deve se limitar somente a isso, uma vez que estaria direcionando
seu discurso somente para as necessidades primérias do consumidor, deixando de lado o
ambito dos desejos. Isso significa que, ao consumir, as pessoas ndo buscam somente sanar
questdes objetivas através da compra, mas também buscam pela diferenciacao cultural que o
objeto, como signo, pode proporcionar ao individuo. Assim, ainda que deva ser abrangente as
questdes subjetivas de seus consumidores, a publicidade nunca se ausenta da sua principal
funcdo de fixar o consumo e expressar essa logica social estruturante.

Nesse sentido, € possivel observar que os significados culturais atribuidos aos bens de
consumo sao essenciais para a construcdo ¢ manutengao desse cenario. Esses significados
inseridos na publicidade através de elementos signicos sdo responsdveis por impactar o
consumidor em relagdo a diferenciagdo cultural que o produto anunciado pode lhe oferecer.
Diante desse cenario, de acordo com McCracken (2010), os significados culturais do consumo
estdo sempre em movimento. Para compreender esse transito constante dos significados,
primeiramente, deve-se considerar que a cultura ¢ o modo pelo qual o individuo gera
significados diante das percepgdes que tem do mundo, sendo necessario também reconhecer a
existéncia de categorias culturais segmentadas devido as diversas visdes de mundo possiveis.
Somado a isso, também considera-se que os objetos materiais realizam os significados
culturais de forma concreta, sendo que antes eram limitados a sua intangibilidade. Portanto,
ambos os pensamentos levam a conclusdo de que os bens materiais possibilitam a distingdo
visual entre as categorias culturais e a percepcdo de que, consequentemente, o mundo €
culturalmente construido.

Em seguida, os significados culturais seguem para um segundo momento em que se
alocam nos bens de consumo. Para relacionar o objeto as representagdes que se tem do locus
de significado anterior, o mundo culturalmente construido, é necessario associa-las aos

atributos simbolicos desejados, sendo que esse processo de transferéncia de significados de
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um locus para o outro ocorre somente se o consumidor perceber a similaridade entre eles. Isso
pode ocorrer através da publicidade, por exemplo, em imagens visuais que relacionem as
percepcdes culturais que o individuo tem ao bem de consumo, de forma que promova o
reconhecimento dessa afinidade entre eles, possibilitando, assim, a transferéncia de
significados. Entdo, a publicidade também desempenha a fungdo de viabilizar a percep¢ao de
similaridade entre o objeto ao mundo culturalmente construido na visdo dos consumidores.

Apos isso, os significados culturais sio movimentados para o consumidor por meio de
rituais diversos. Podem estar relacionados a rituais de troca, como em presentes, de posse, em
que se apropria do objeto, de cuidados pessoais ou de desapropriacdo, como citados por
McCracken (2010). Porém, todos esses processos apresentam o intuito de apropriar as
qualidades do bem de consumo como forma de autodefini¢dao do individuo.

Diversos exemplos dessa logica definida pelo autor podem ser percebidos em cenarios
do mercado de luxo. Neste caso, serd usado como exemplo a sandidlia Medusa Head da
Versace, que tem l6cm de altura e apareceu pela primeira vez na temporada de
outono-inverno 2021 da marca. Desde entdo, diversas celebridades internacionais foram vistas
usando a sandalia, como Beyoncé, Ariana Grande e Dua Lipa, e logo tornou-se um dos itens
de moda mais desejados daquele momento. Considerando que o locus de significado nesse
primeiro momento ¢ o mundo culturalmente constituido, pode-se notar que, diante de um
cenario pos-pandémico, as cores vibrantes e a ousadia do maximalismo presentes no design
da sandalia Medusa Head representam as tendéncias para o mundo naquele momento como
otimismo, alegria e esperanca. Esses significados estdo relacionados as percepgdes que temos
em periodos pos-crise de visualizar o futuro de forma otimista, sendo que essa visdo ¢
culturalmente construida.

Depois disso, os significados culturais seguem para o bem de consumo, no exemplo
sendo a sandalia Medusa Head. Neste momento, € necessario associar o salto da Versace aos
significados atribuidos desejados pelo publico, como o de otimismo, exclusividade,
maximalismo e ousadia. A publicidade ¢ um dos meios que realiza a transferéncia de
significados, € mesmo que as celebridades acima possam ndo ter sido pagas para usar a
sandalia, o fato de aparecerem em publico usando-a ainda exerce o intuito publicitario de
tornar o bem de consumo um item de desejo.

Entao, os significados culturais passam para o individuo que consumir a sandalia
Medusa Head. Através do consumo, as pessoas tém a expectativa de se apropriar dos atributos

mencionados anteriormente presentes no produto e ratificados por celebridades como Ariana
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Grande. Assim, os significados chegam até os consumidores para realizar a auto defini¢do e

diferenciagdo cultural como individuo.

Imagem 1 - Ariana Grande usando a sandalia Medusa Head de Versace.

Fonte: https://br.pinterest.com/pin/36451078227487589/

Esse panorama esté relacionado a loégica de consumo de artigos de luxo, uma vez que,
atualmente, os clientes desse segmento apresentam uma visdo do luxo como uma escolha de
promover a imagem pessoal como forma de distinguir-se entre a massificagdo industrial. Para
que isso ocorra, os artigos de luxo sdo considerados como bens de consumo capazes de
realizar esse processo da logica descrita por McCracken, situacdo que faz com que os
consumidores sintam que os atributos de exclusividade, sofistica¢do e suntuosidade presentes
nos objetos que consomem sejam deslocados para si, e assim, diferenciam-se culturalmente e
socialmente dos demais. A publicidade desempenha uma fungdo muito relevante nesse
processo, considerando que ¢ um dos meios responsaveis por relacionar o bem de consumo a

representacdo do mundo culturalmente construido, de modo que as pessoas reconhecam a
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similaridade entre eles a ponto de serem capazes de realizar essa transferéncia de significados
também para o consumidor final. Por isso, a l6gica de consumo ¢ a publicidade s3o essenciais
para compreender a dimensdo simbolica associada ao mercado de luxo.

Entretanto, ainda que a publicidade esteja relacionada a produgdo e a transferéncia de
significados, nunca se exime de sua principal fun¢do de vender o produto/servigo ou ideia que
estd promovendo. A linguagem publicitaria pode se vincular a diversos aspectos sociais,
culturais e econdmicos, mas, em todos os casos, sempre ha elementos persuasivos (Citelli,
2002). Diante de tantos elementos signicos presentes em anuncios para realizar os
significados desejados, € possivel que muitas vezes o publico desvie sua atencao do fato de
que a publicidade age de acordo com a légica do consumo. Por isso, essa percepcdo ¢
imprescindivel para que ndo haja uma ideia iluséria de que a capacidade da propaganda de
gerar uma dimensao simbdlica para seus produtos desvie de seu principal objetivo de fixar o
consumo.

Outra perspectiva essencial para a compreensao da publicidade ¢ que se ha algo que a
define € que ela ¢ signica. Essa natureza da propaganda ¢ o que promove a primeira mediacao
na comunicagdo através dos signos e da linguagem, e nao os meios de comunicagao em si,
muitas vezes simplificadamente apontados como responsaveis por essa mediagdo (Santaella,

2007). Pompeu explica que:

Sendo ela um fendmeno comunicacional e de mediag@o, tem natureza de signo, s
existe porque € signo. E seu carater de mediacao ndo estd no fato dela se manifestar
predominantemente em meios de comunicacdo — ¢ errado classificar a publicidade
por esse aspecto, sobretudo se considerarmos que ela surge muito antes ¢ sem a
necessidade de qualquer meio fisico e que nos dias atuais os meios gradativa e
rapidamente se desmaterializam. O carater mediador da publicidade estd na sua
natureza signica, no fato de ela ser uma criagdo comunicacional humana que atende
ao consumo (2021, p. 62).

Esse pensamento estd relacionado a logica proposta por McCracken (2010) de que a
publicidade ¢ um dos meios pelo qual os significados transitam entre o mundo culturalmente
construido e os bens de consumo, visto que, dessa forma, a sua natureza signica pode ser um
dos meios de acesso aos significados almejados no consumo.

Além disso, a publicidade exerce um papel significativo na estetizacdo de bens de
consumo, aspecto muito relevante principalmente para o mercado de luxo. Segundo Perez:
"Nao ha mais espaco para o feio ou precdrio porque nossas expectativas estéticas se
elevaram muito e, mesmo em manifestagdes de contestacdo, como no ténis destruido e sujo
de Balenciaga, a estratégia e a marca garantiram o ugly-chic (2024, p. 123)". Isso
significa que ndo ¢ mais suficiente que um produto seja apenas funcional, considerando

principalmente o segmento de luxo, em que o valor simbdlico agregado ¢ um fator essencial
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para seus consumidores e, muitas vezes, essa dimensao simbolica se da através da estetizacao

realizada pela publicidade.

"[...] o segmento de luxo ¢ uma poténcia criativa, que busca a extrema qualidade
e a perfeicdo técnica, além de também expressar, na forma de produto, acesso e
publicidade, o que desejamos. Mas, o caminho ndo ¢ o da sensibilidade propria dos
vendedores dos mercados populares, muitas vezes reflexo do consumidor, mas, sim,
vultosos e competentes investimentos em estudos interdisciplinares de tendéncias,
capacidade criativa ¢ de execucdo e¢ de inteligéncia estratégica (Perez, 2024, p.
124)".

Assim, ainda visando a persuasdao do consumidor ao ato de consumo, a publicidade
também promove a percepgdo estética em torno das marcas e bens materiais, situacdo que
agrega valor simbolico e faz com que os consumidores tenham mais interesse em comprar,
uma vez que reconhecem significados os quais desejam se associar e entdo, segue-se a logica
de consumo de apropriagdo dos significados dos bens para transferi-los aos consumidores.

Outro ponto sobre a estetizacdo promovida pela publicidade € que possibilita a criagdo
de imagens que remetem a realidades além dos contextos apresentados e, entdo, realiza o
carater apelativo dos anuncios. Essa espetacularizagdo das representacdes na publicidade
ocorre, muitas vezes, através do uso da arte para imprimir significados que qualifiquem
diferengas ao produto e, em alguns casos, até hierarquiza-las (Aquino e Trindade, 2014). No
mercado de luxo, esse cendrio torna-se recorrente pelo fato de que as marcas prezam por
posicionar sua imagem e seus produtos no topo da hierarquia do consumo, uma vez que o
segmento ¢ baseado, principalmente, em exclusividade e "glamour", que Aquino e Trindade
definem como "uma encenacdo idealizada e, portanto, uma condi¢do falsa, que reduz a
realidade a quimera de uma representacdo meramente fantasiosa (2014, p.199) . Dessa forma,
¢ possivel observar que o recurso da estetizacdo em um anuncio publicitirio pode criar uma
percepcao iluséria em torno do objeto que estd representado como forma de persuadir o
consumidor.

Considerando esse cendrio, ¢ recorrente que a arte ¢ a publicidade estejam
relacionadas em diversos momentos, visto que a arte pode desempenhar o argumento de
diferenciagdo em anuncios. Porém, ainda que sejam instancias criativas, arte e publicidade

ndo se confundem. Segundo Aquino e Trindade:

Na arte, o argumento expressivo ¢ resultado de um processo intuitivo, sem
proposito, fora dos alcances perceptivos. Na propaganda, esse argumento expressivo
¢ construido a partir de um proposito definido. Destina-se a persuadir. Ainda que
esse argumento apareca disfarcado, ou possa ser localizado em elementos
dissimulados de contetidos artisticos (2014, p. 201).
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Os autores corroboram o pensamento de que, ainda que haja elementos estéticos e
artisticos em anuncios, a publicidade ¢ sempre persuasiva e direcionada para a fixacdo do
consumo.

Diante de todos esses aspectos relacionados a publicidade, muitas pessoas criam a
visdo de que a atividade publicitiria gera a necessidade de consumo e, por isso, passam a
enxergd-la como um mal do sistema capitalista. Porém, a produgdo ¢ que determina a
necessidade de consumo ao moldar o produto e também o consumidor (Arruda, 2015). A
publicidade opera no dominio do consumo ao aumentar a caréncia dos consumidores, que soO ¢
suscetivel a essa manipula¢do devido a auséncia de carater de urgéncia em sua demanda, e ao
estimular a obsolescéncia programada dos produtos (Arruda, 2015). Dessa forma,
propagandas buscam fixar o consumo em uma marca, mas nao apresentam a capacidade de
criar necessidades em seus consumidores, visto que agem sobre o que ndo se demonstra
imprescindivel imediatamente, sendo esse papel voltado para o ambito da producao.

Portanto, diante de todos os aspectos apresentados neste capitulo, pode-se concluir que
a publicidade esta sempre a servigo da logica social estruturante do consumo, e isso a faz,
principalmente, signica. Somado a isso, a comunicacao publicitaria ¢ sempre persuasiva, €
ainda que esse aspecto possa ndo ser nitido em todos os antncios, a estetizacdo e a arte neles
presentes também ocorrem visando o consumo. Ainda que opere nessa logica, a publicidade
nao ¢ responsavel pela criacdo de necessidades nos consumidores, sendo que apenas amplia a
caréncia e acelera a obsolescéncia programada. Considerando esses aspectos, no proximo
capitulo serdo apresentados e analisados anuncios publicitarios do segmento de mercado de

luxo em Goiania e as representagdes que os compdem.
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6 A PUBLICIDADE DO MERCADO DE LUXO EM GOIANIA

Como mencionado anteriormente, as representacdes sdo elementos muito relevantes
para a composi¢cdo dos significados em uma publicidade. No mercado de luxo, ndo ¢
diferente, sendo necessario perceber os efeitos de interpretacdo gerados pelos anuncios € o
contexto em que esta envolvido. Por isso, ¢ importante observar e analisar os signos presentes
nas comunicagdes e que significados eles expressam.

Dessa forma, para efeitos de analise das representagdes na comunicagdo do segmento
de luxo no contexto de Goidnia, serdo apresentados quatro exemplos veiculados em redes
sociais, midia out of home e eventos, todos do ano de 2024. Os quatro anuncios foram
selecionados segundo o critérios de diversificar os exemplos por meio de diferentes setores do
luxo capital goianiense, por isso, procurou-se um exemplo de uma experiéncia através de um
evento, outro relacionado ao mercado imobilidrio, o terceiro voltado para a alta-costura e, por
ultimo, um que envolvesse experiéncia gastrondmica. Serdo analisados os signos utilizados
nessas publicidades e os significados que transmitem de acordo com o setor de luxo voltado

para o mercado em Goiadnia. Assim, o primeiro exemplo ¢ referente a publicidade que

promove o evento Flamboyant In Concert, realizado pelo shopping do grupo Flamboyant.

4.1 FLAMBOYANT IN CONCERT

Primeiramente, ¢ importante ressaltar que esse centro comercial ¢ o polo de luxo mais
significativo de Goiania, uma vez que concentra as principais grifes presentes na cidade. O
proprio nome do negdcio ja ¢ um elemento signico, visto que a palavra "Flamboyant"
significa extravagante na lingua francesa, além de ser também o nome de uma arvore que gera
flores muito vermelhas e que permeiam ao redor da localidade do shopping, elemento que
influencia diretamente a identidade visual da marca, j& que a cor do Flamboyant Shopping
também ¢ vermelho e o simbolo remete a flor da arvore. Logo, somente essas representagdes
iniciais ja demonstram informagdes que permitem a criagdo de percepgdes sobre a marca,
como o refinamento de servigos que procura oferecer e do mercado consumidor que pretende
atingir.

Dessa forma, o Flamboyant Shopping se consagra como o principal polo de luxo da
cidade nao s6 por conter vitrines de lojas como Alexandre Birman, Carol Bassi, Chanel
Beauty, Emporio Armani e Montblanc, entre outras, mas também porque apresenta

experiéncias que buscam proporcionar o encantamento demandado por sua clientela de luxo.
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Um exemplo disso ¢ o evento Flamboyant In Concert, realizado desde 2005, que tem como
intuito promover shows de artistas brasileiros em que o publico se da somente por clientes
que consumirem um determinado valor em lojas do shopping, sendo o maior evento referente
ao mercado de luxo realizado pela empresa. Neste ano, se apresentaram no Flamboyant In
Concert os artistas Leo Chaves, Ana Carolina, Seu Jorge e Daniel Jobim, Arnaldo Antunes e

Carlinhos Brown, Diogo Nogueira e Alcione.

Imagem 2 - Anuncio em outdoor do Flamboyant In Concert de setembro de 2024.

Diogo Nogueira

A musica tem lugar
certo para encantar.

Fonte: https:/flamboyant.com.br/promocoes/regulamento-flamboyant-in-concert-setembro-2024

Em determinados meses do ano, o shopping contrata cantores para realizar um show
em que os ingressos ndo estdo a venda para o publico geral. Para participar do evento, o
cliente deve acumular notas fiscais de compras realizadas nas lojas participantes durante
determinado periodo e realizar a troca pelo ingresso nos pontos disponibilizados no shopping.
Os valores variam de acordo com os setores da plateia, no caso acima do show do cantor
Diogo Nogueira, segundo o regulamento de setembro de 2024, havia 2.252 ingressos
disponiveis e os clientes deveriam obter notas fiscais com a somatoria de R$500 em compras
para adquirir um ingresso no setor 03, R$800 para o setor 02 e R$§1200 para o setor 01. Esses
valores podem nao se assemelhar numericamente ao prego de artigos de marcas de luxo, como
por exemplo a bolsa Neverfull da Louis Vuitton, que apresenta o prego de R$11.100 no site da
grife. Porém, ainda sim o evento pode ser categorizado como segmento de luxo devido a
expressividade que o valor das compras para trocar pelo ingresso representa para a maioria da
populagdo brasileira, uma vez que o ingresso de menor valor, de R$500, é pouco mais do que
um ter¢o do salario minimo'. Dessa forma, o Flamboyant In Concert apresenta o valor do
ingresso como ticket médio de definicao de plateia, ainda que seja considerado um evento de

luxo mais abrangente quando comparado ao valor dos artigos de grifes.

" R$1.412 em 2024.
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Além do outdoor anexado anteriormente, a divulga¢cdo do evento também ocorreu por
meio das redes sociais sociais do Flamboyant Shopping, como em um video em que o cantor
Diogo Nogueira, contratado para essa edicdo, convidou o publico para participar do evento no
dia 24 de setembro as 20h.

Outra vez, o proprio nome do evento ja € um signo a ser analisado. O fato do termo
"In Concert" pertencer a lingua inglesa transmite uma percep¢do de sofisticagdo e
seletividade, visto que inglés nao pertence ao vocabulario cotidiano da maioria dos
brasileiros. Isso faz com que as pessoas enxerguem o evento como algo que ndo esta acessivel
para todos, e de fato ndo estd, considerando que para adquirir um ingresso o individuo deve
dispor de tempo para realizar compras nas lojas do shopping e também de dinheiro para
gastar, pelo menos, R$500 em compras. Logo, o nome "Flamboyant In Concert" ja introduz a
ideia de que os shows realizados sdo de carater limitado e elitista direcionados a um publico ja
frequente no mercado de luxo: clientes de alta renda e que buscam diferenciar-se através de
experiéncias que promovam encantamento.

Somado a isso, a tipografia selecionada para o termo "In Concert" também agrega
significacdes ao evento. A letra cursiva demonstra sofisticagdo e passa a impressao de escrito
a mao, ou seja, gera a percep¢do de algo personalizado. No anuncio, também hé linhas
horizontais atras do simbolo do Flamboyant e das palavras "In Concert" que representam uma
pauta musical em que se escreve partituras de musica, elemento signico que relaciona o

evento a esfera da musica de forma visual.
Imagem 3 - Video no Instagram do Flamboyant Shopping do cantor Diogo Nogueira convidando o publico para
0 evento.

flamboyantshopping -« Seguir
Audio original

flamboyantshopping Diogo NMogueira mandou um recado
para todos que estardo no #FlamboyantinConcert do dia 24
de setembro.

Quem mais esta na expectativa? Conta pra gente nos
comentarios.

Os ingressos estdo ESGOTADOS.

*Consulte o regulamento e as lojas aderentes em nosso site
(link da bio).

#flamboyantshopping #flamboyantinconcert #2024
— . #diogonogueira

3 sem Ver tradugio

]
Fonte: https://www.instagram.com/p/C_-rXJoNm8z/
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Dessa forma, alguns elementos presentes nessas comunica¢des chamam a atengao para
a sua relacdo com o mercado de luxo de Goidnia. O primeiro a ser destacado ¢ o slogan do
evento, "A musica tem lugar certo para encantar". Neste momento, serda retomada uma
tendéncia do luxo mencionada no inicio do presente trabalho: a busca por experiéncias que
gerem encantamento dos clientes. O slogan deixa nitida a inten¢do de cativar o publico
consumidor ao proporcionar a experiéncia de um show que ndo ¢ disponibilizado para venda
ao publico geral. Somado a isso, em "A musica tem lugar certo para encantar”, ¢ possivel
inferir que o lugar certo ao qual se refere ¢ o Flamboyant Shopping, uma vez que o evento
Flamboyant In Concert tem como objetivo promover a imagem do centro comercial como
uma instituicdo que ndo se limita somente as lojas ¢ a venda de bens de luxo, mas que
também cumpre com o papel de agregar experi€ncias aos seus clientes.

Além disso, pode-se considerar os significados que residem na escolha dos artistas
para realizar os shows do evento. No exemplo acima, o cantor contratado foi o Diogo
Nogueira, mas diversos outros artistas de musica popular brasileira ja estiveram no
Flamboyant In Concert também, como citados anteriormente. E importante ressaltar que todos
os artistas contratados até entdo sdao brasileiros, mas sao de géneros musicais variados. Leo
Chaves, por exemplo, tem muitas musicas voltadas para o sertanejo; Ana Carolina varia entre
pop, samba e rock; enquanto Diogo Nogueira e Alcione sdo mais voltados para o samba.
Considerando essa variedade de artistas que ja se apresentaram no evento, percebe-se um
esforco para tentar atingir uma variedade de possiveis gostos por parte dos clientes. O evento
ndo permanece direcionado somente para um Unico género musical, mas se diversifica para
buscar atender diferentes desejos do publico. Esse cendrio esta relacionado a atual tendéncia
do luxo de personalizagdo, visto que, por mais que o Flamboyant In Concert ndo seja voltado
para suprir os desejos especificos de cada cliente, ainda sim realiza um movimento para nao
manter os shows voltados somente para um publico ao variar os artistas de diferentes géneros
musicais para ampliar a satisfacdo entre sua clientela.

Outros pontos importantes a serem considerados € o fato de que os ingressos ndo estao
a venda para o publico geral e de que a presencga de artistas renomados nesse formato de show
reforga ainda mais a percepgdo de exclusividade em torno da marca Flamboyant, atributo
muito visado pelo luxo. Esses fatores demonstram a concepgdo de que ndo ¢ um evento de
musica qualquer, é um evento em que os clientes presentes consumiram, pelo menos, R$500
cada um para estarem nesse lugar vendo um show de um cantor famoso de samba para 2.252
pessoas, numero de publico considerado limitado para um show desses artistas de forma a

garantir esse carater de exclusividade. .
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O ultimo ponto a ser considerado ocorre na legenda da publicagdo do video do Diogo
Nogueira no Instagram. Ainda que o cantor esteja convidando o publico para o show, na
legenda € mencionado que os ingressos estao esgotados, entdo, poderia-se questionar o porqué
da publicacdo se ndo ha mais necessidade de oferecer ingressos. Porém, o objetivo dessa
comunicagdo ndo ¢ converter o comportamento dos consumidores em compras para trocar
pelos ingressos, mas sim agregar valor para a marca do Flamboyant Shopping como uma
empresa que constroi experiéncias para os seus clientes. Além disso, a divulgagao de que o
evento estd esgotado corrobora ainda mais com a aura de exclusividade em torno da
experiéncia.

Assim, ¢ possivel concluir que o evento Flamboyant In Concert apresenta diversas
caracteristicas que o enquadram como comunicagdo de mercado de luxo, ressaltando atributos
como a exclusividade e encantamento em diversos elementos signicos. As representagdes
presentes nas comunicagdes do evento deixam muito claro para qual publico ¢ voltado e
expressam a valoriza¢ao da sofisticagdo que atinge o elitismo do segmento de luxo. Portanto,

o Flamboyant Shopping refor¢a a percepcdo da marca como integrante desse mercado.

4.2 SEREN TYPE BY PORSCHE CONSULTING

O segundo exemplo vem do mercado imobilidrio de luxo em Goidnia. A empresa
Séren Incorporadora ¢ conhecida pelos seus projetos de luxo na cidade e, recentemente,
chamou a aten¢do devido a um projeto desenvolvido em parceria com a consultoria Type
Porsche, nomeado como "Séren Type - Powered by Porsche Consulting”". O empreendimento
consiste na construcdo de um prédio residencial em um dos bairros mais valorizados da
cidade com uma arquitetura inspirada no universo automotivo. Os apartamentos disponiveis
para a venda sdo "super studios" de 60 a 89m?, mega studios de duas suites de 133 a 143m? e
uma cobertura de 430m?. Os principais diferenciais do empreendimento destacados no site da
incorporadora sdo: sustentabilidade, através de uma gestdo energética avangada; um piano-bar
que recebe quem entra no prédio pelo lobby; piscina aquecida com tratamento de o0zonio;
ar-condicionado nos elevadores; um "fitness outdoor" para realizar atividade fisica ao ar livre
com instalagcdes de ponta; coworking com drea externa para confraterniza¢des e cabines
anti-ruido para reunides; um elevador que recebe exclusivamente delivery e o leva
diretamente para o andar de quem o solicitou, entre diversas outras facilidades. Esses
elementos da estrutura do prédio ressaltam o motivo pelo qual o empreendimento se enquadra

no segmento de luxo imobilidrio, uma vez que esses fatores ndo meramente atendem as
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necessidades primdrias de uma moradia, mas extrapolam para o ambito dos desejos que
permeiam o imaginario de um lugar para morar que oferece diversas facilidades para coisas
que nao sao essenciais para viver mas que melhoram a qualidade de vida.

O nome da incorporadora Séren vem do termo "serendipidade" que, segundo o site da
empresa, foi cunhado em 1754 pelo escritor britdnico Horace Walpole, em referéncia ao conto
persa “Os trés principes de Serendip”. A histéria relata as vivéncias de trés principes que
descobriam solugdes criativas e nao usuais para diversas situagdes porque mantinham a mente
aberta para varias possibilidades. Esse cenario e o significado de serendipidade como o ato de
descobrir coisas interessantes por acaso levam a concepcdo de que a empresa Séren
Incorporadora esta associada a boas surpresas em seus investimentos e a oportunidades.

Ja o titulo do empreendimento do edificio Séren Type vem da jun¢do da nomenclatura
da incorporadora a da consultoria da Porsche. A concep¢ao de serendipidade passa a se
associar também ao prédio mas somada aos significados qualidade e referéncia agregados
pela marca da consultoria da Porsche. Portanto, o0 nome do empreendimento ¢ um elemento
signico que transmite a percep¢ao de que o edificio ¢ uma boa descoberta ao mesmo tempo

que também ¢ confiavel por estar atrelado a uma marca de renome.

Imagem 4 - Diferenciais do prédio Séren Type mencionados pela incorporadora.

DIFERENCIAIS DO

Areas comuns

Coworking c:
) Piano-bar do lobby confraterniza
Design de Tecnologia Energia fotovoltaica para demanda

parcial em drea comuim
mento em g

eendimento.

£ a afuecida @ com tratameanto
de ozdnio
sores de Movimento para
lluminagio

Pintura epdxi em todos os
pavimentos de garagem

Aplicative préprio do
empreendimento

Ar condicionado nos elevadores
sociais

Sustentabilidade e Eficiéncia
Sistema de filtragem na entrada

de dgua do empreendimento Lareira
Zen

Espago Gourmet Saldo de Festas
que ndg apenas respanderm a

Fonte: https:/typeporsche.com.br
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Imagem 5 - Diferenciais de seguranca do prédio Séren Type mencionados pela incorporadora.

Itens de
seguranga:

Sistema de alarme avancado

Cémeras de seguranga de alta definigdo
Monitarament ser

Portaria remota e sala de seguranga
Controle de acesso biométrico

Sistema de reconhecimento de veiculos automatizado

Um detalhe relevante a ser analisado sobre esses diferenciais se faz presente na
segunda imagem, em que os itens de seguranca sdo listados. O fato de o elevador de delivery
ser mencionado como item de seguranca e ndo apenas como diferencial do empreendimento,
como os que foram listados na primeira imagem, revela uma forma de pensamento do publico
que consome luxo em Goiania, visto que consideram que nao ter que descer até a portaria para
retirar a encomenda com o entregador ndo significa apenas uma comodidade de ndo ter que
sair do apartamento, mas que essas pessoas se sentem inseguras nessa situacao. Esse cenario
demonstra uma questdo de desigualdade extrema que leva ao preconceito e também a
inseguranca, visto que o elevador de delivery ¢ considerado como uma medida de protecao
pelo publico consumidor de luxo que o prédio € direcionado, sendo assim, o consumo torna-se
um elemento que reitera essa desigualdade.

Mudando de tdpico, para a divulgagdo da construcao do prédio Séren Type, a incorporadora
veiculou em seu site € no YouTube um video de apresentacao do empreendimento em parceria
com a consultoria da Porsche. A seguir, serdo apresentadas algumas imagens retiradas do

video para efeitos de analise dos signos presentes.
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Imagem 6 - Frame do video da divulgacdo do prédio Séren Type.

_ Rudiger

3 YouTube

Fonte: https://typeporsche.com.br

O video ¢ constituido majoritariamente pela narragdo de Riidiger Leutz, o CEO da
consultoria da Porsche, uma musica instrumental de fundo, fragmentos de textos explicando
como o Séren Type foi idealizado, imagens de como sera o prédio e diversas cenas de carros
da Porsche dirigindo pelas ruas de Goiania.

Um elemento signico relevante e a ser considerado ¢ a fala toda em inglés do CEO da
consultoria da Porsche. Ainda que explicado pelo fato de ser um representante de uma
empresa vinda do exterior e que haja legenda traduzindo sua fala, houve uma escolha de nao
traduzir o dudio que pode carregar diversos significados. O primeiro aspecto em relagao a
narra¢do em inglés do video pode estar associado ao carater de exclusividade do luxo, uma
vez que, no Brasil, a taxa de pessoas que tém conhecimento da lingua inglesa ¢ de 5%, de
acordo com um estudo realizado em 2023 pelo British Council?, ou seja, é uma caracteristica
que chega a ser excludente. Assim, o objetivo de ndo traduzir a fala de Riidiger Leutz pode ser
de reforgar o cardter de exclusividade do empreendimento de luxo pelo fato de que muitas
pessoas ndo conseguem acessar a lingua inglesa utilizada na propaganda.

Outro aspecto relacionado a esse cenario pode ser a percepcao de associar o prédio
Séren Type a um imagindrio de algo internacional. Isso quer dizer que a presenca da fala em

inglés pode promover uma aproximacao da visdo que se tem de empresas vindas do exterior

2 organizagdo britanica dedicada a educagio e as relagdes culturais.
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através do deslocamento de significados. Frequentemente, os consumidores brasileiros
apresentam o pensamento de que o que vem de fora do pais é de melhor qualidade do que o
que ¢ daqui, devido a uma construgdo historica e colonizada que temos em nossas percepgoes,
e isso faz com que empresas e marcas nacionais recorram a aproxima¢do do mercado
internacional como tentativa de validar seus atributos diante dos clientes. A Séren
Incorporadora, como empresa goiana, possivelmente recorreu a esse recurso de associagao
também.

Somado a isso, também ¢ relevante reconhecer a figura ndo s6 do CEO da consultoria
como também da prépria marca Porsche como figuras de autoridade no projeto. A presenca
desses elementos no empreendimento € em sua comunicagdo promovem O mesmo mecanismo
descrito anteriormente, visto que deslocam a sua autoridade e confianca ja estabelecidas como
marca referéncia no mercado para o Séren Type, de forma que os clientes ja consideram o
prédio como um investimento luxuoso e de qualidade no mercado imobiliario em Goidnia s

pelo fato de estar associado a Porsche, ja conhecida e respeitada pelo publico.

Imagem 7 - Frame do video da divulgacdo do prédio Séren Type.

3 YouTube

Fonte: https://typeporsche.com.br

Além da fala do CEO da Porsche, o dudio do comercial também ¢ composto por uma
musica instrumental de carater épico que transmite a sensacdo de que algo muito grandioso

estd por vir. Essa musica tem como intengdo gerar expectativa no consumidor e criar uma
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percepcao de desejo em relagdo ao Séren Type. Também ha outros efeitos sonoros que geram
esse impacto no comercial.

O video também conta com frases intercaladas entre as falas de Riidiger Leutz que
percorrem todo o video, e quando reunidas formam o seguinte texto: "Somos a busca pelo
estado da arte. Uma parceria exclusiva em Goiania. Sofisticagdo a cada curva. Design Séren
inspirado em um icone automobilistico. A alquimia perfeita entre a tecnologia avancada ¢ a
arte de viver. Drive your home". A redagdo presente no video relaciona o prédio que sera
construido as caracteristicas dos carros da marca Porsche, concepcao que ¢ refletida
visualmente por meio das imagens do comercial. Todos esses signos presentes nessa
publicidade contribuem para a construcao do significado de que o Séren Type ndo serd apenas
mais um prédio em Goiania para moradia, sera um empreendimento que ira moldar o estilo de
vida de seus residentes de forma tecnoldgica e luxuosa. Isso ocorre porque os diferenciais do
prédio ndo buscam meramente atender as necessidades primarias de moradia, mas sim os
desejos de seus clientes de viver em um apartamento com diversas facilidades que agreguem

em sua qualidade de vida e conforto.

Imagem 8 - Frame do video da divulgacdo do prédio Séren Type.
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Fonte: https://typeporsche.com.br

Ha diversas cenas em que carros da Porsche aparecem acelerando e fazendo barulho
em seus motores pelas ruas dos setores mais caros de Goidnia, como na imagem acima em
que o automovel passa pela regido do condominio de luxo Alphaville. No caso desse
comercial, devido a cidade ser um fator relevante para o contexto local da construgao de um

prédio, a capital goianiense ¢ retratada como cenario em diversas cenas, como por exemplo,
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no momento abaixo em que mostra o parque Vaca Brava, localizado em um dos bairros mais

abastados da cidade.

Imagem 9 - Frame do video da divulgagdo do prédio Séren Type.

? Séren Type - By Porsche

3 YouTube

Fonte: https://typeporsche.com.br

A presenca desse parque no anuncio ¢ relevante para a construgdo de uma
representacdo sobre quem serdo os moradores do Séren Type e como € seu estilo de vida.
Nessa cena, ¢ mostrado uma mulher que aparenta ter em torno de 30 anos correndo e depois
se alongando no parque durante o por-do-sol. Depois disso, ela entra em seu carro da Porsche
estacionado ao lado do parque e vai embora. Essa representacdo gera a percep¢do de que as
pessoas associadas ao empreendimento vivem um determinado estilo de vida que prioriza a
qualidade e conforto, estabelecendo também uma relagdo de proximidade de perfil com os
consumidores de carros da Porsche. Por exemplo, a disposi¢ao e tempo para realizar atividade
fisica ao ar livre no final do dia ¢ algo relevante para a rotina dos clientes pretendidos pelo
empreendimento, o que, consequentemente, traz também a ideia de que sdo pessoas de classes
abastadas, considerando que a disponibilidade de tempo para atividades assim, para a maioria
dos brasileiros, ¢ considerado como luxo. Entdo, a mulher correndo no parque e detentora de
um carro da marca Porsche ¢ um signo que possibilita a compreensdo do perfil dos clientes

que terdo apartamentos no Série Type.
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Imagem 10 - Frame do video da divulgagdo do prédio Séren Type.

3 YouTube

Fonte: https://typeporsche.com.br

Em diversos trechos do video, ¢ mencionada a relacio do mundo automobilistico da
Porsche com o edificio. Um exemplo notdrio dessa associagcdo ocorre na imagem acima, em
que sdo destacadas em linhas brancas as bordas dos andares do prédio que formam a silhueta
de carros da Porsche. Esse cenario demonstra que a marca do mercado automobilistico nao
esta relacionada ao empreendimento somente através de decisdes estratégicas oferecidas pela

consultoria, mas também no estilo e design do Séren Type.

Imagem 11 - Frame do video da divulgago do prédio Séren Type.
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1'? Séren Type - By Pors

3 YouTube

Fonte: https://typeporsche.com.br
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Por fim, a fala do CEO Riidiger Leutz se encerra em "We really make ours customers
'"The Porsche' of their own industry”, traduzido como "Nos realmente transformamos nossos
clientes para que sejam 'A Porsche' do seu segmento". Essa frase transmite seu significado por
meio da metonimia 3 da marca Porsche, uma vez que ¢ considerada como referéncia de
qualidade e a melhor no mercado. Entdo, quando ¢ dito que a consultoria transforma os seus
clientes na Porsche de seu segmento, entende-se, devido a qualidade e confiabilidade que a
marca do mercado automobilistico transmite, que o objeto ao qual se refere, no caso o
empreendimento da incorporadora Séren, terd esses mesmos atributos deslocados da Porsche.
Por isso, a imagem criada através desses elementos ¢ de que o Séren Type serda o melhor
edificio luxuoso do mercado imobiliario de Goiania.

O encerramento do video com a frase "Drive your home", traduzido como "Dirija a
sua casa', apresenta uma relagdo direta com esse pensamento ao estabelecer uma metafora do
verbo "dirigir", que se realiza somente em automoveis, relacionado a onde a pessoa mora.
Essa relacdo gera a ideia de que o carro que o cliente dirige e onde ele mora estdo equiparados
a um mesmo nivel de qualidade e luxo.

Portanto, a publicidade do edificio Séren Type em parceria com a Porsche Consulting
envolve diversos aspectos do mercado de luxo, como a exclusividade e busca pela realizacao
de desejos. Porém, diferentemente do exemplo anterior do Flamboyant In Concert, esse caso
apresenta signos que se comunicam de forma mais eficiente com os consumidores de luxo que
residem na capital goianiense. Isso ocorre porque os significados relacionados as
representacdes sdo melhor compreendidos quando se conhece o contexto da cidade e
comportamento das pessoas que nela vivem. Ainda sim, o anincio do Séren Type conta com

diversos elementos signicos expressivos do segmento de luxo.

4.3 FLAMBOYANT NA SEMANA DE MODA DE PARIS

Outro exemplo de publicidade no mercado de luxo goianiense do grupo Flamboyant
foi uma publicagdo no Instagram sobre a participagdo da empresa na Semana de Moda de
Paris de 2024. Em um video de aproximadamente 30 segundos, a Torre Eiffel ¢ mostrada
envolta em um lago vermelho escrito "PFW2024", a sigla em inglés para Semana de Moda de
Paris de 2024, e, logo depois, o topo da torre se abre e € erguida uma bandeira com o simbolo
do shopping Flamboyant, o restante do video ¢ somente a bandeira da empresa tremulando

sobre o mastro no topo da Torre Eiffel. Para contextualizar a comunicagdo, ¢ importante

3 Figura de linguagem em que se utiliza um termo no lugar de outro.
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observar que haviam representantes do Flamboyant Shopping na Franca para acompanhar a
Semana de Moda de Paris deste ano.

Ainda que esse video aparente demonstrar uma abordagem mais simples de
publicidade do mercado de luxo, ¢ uma comunicagdo que representa a presenga e participagao
do Flamboyant Shopping em um dos eventos de moda e alta-costura mais significativos em
ambito mundial. O signo da bandeira sobre uma localizago significa, no imagindario coletivo,
que esse local pertence a quem colocou a bandeira 1a. Logo, o significado transmitido pela
bandeira com o simbolo do centro comercial, anteriormente mencionado como referente a flor
vermelha da arvore de nome Flamboyant, sobre a Torre FEiffel, ¢ de que a marca esta
fortemente envolvida com o evento que ocorreu em Paris naquele momento para,
posteriormente, agregar o que foi observado em seus servigos prestados a sua clientela.

Esse cenario serve como contexto para propagar a ideia de que a marca Flamboyant se
preocupa em acompanhar as principais tendéncias de moda e alta-costura, visto que a Semana
de Moda de Paris ¢ um evento muito significativo para observar novos elementos e
manifestagdes de empresas de luxo. Dessa forma, a concepgao propagada por essa publicacao
no Instagram ¢ de que os consumidores de luxo em Goiania tenham a visdo de que o
Flamboyant Shopping busca estar atualizado para oferecer produtos e servigos de acordo com

as tendéncias internacionais mais recentes.

Imagem 12 - Post no Instagram sobre e presenca do grupo Flamboyant na Semana de Moda de Paris em 2024

Fonte: https://www.instagram.com/p/DATP98bx7ul./
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Além disso, hd uma fita vermelha, principal cor da marca Flamboyant devido a
representacdo da cor das flores da arvore de mesmo nome, que envolve a Torre Eiffel e que
esta escrito PFW24. Esse elemento signico representa uma forma de demarcar o evento que
estd ocorrendo em Paris naquele momento e o motivo de representantes do Flamboyant
estarem na cidade. A propria Torre Eiffel também funciona como um signo que evoca a
percepcao de suntuosidade e sofisticagdo, uma vez que ¢ um elemento simbolico perpetuado
em um imaginario coletivo em relagdo a cidade de Paris como a capital internacional da
moda, consequentemente transmitindo esses significados.

Dessa forma, a comunicagdo ¢ voltada para o segmento de luxo devido aos temas da
Semana de Moda de Paris e alta-costura que retratam, além de considerar que eventos
relacionados a esse segmento normalmente interessam aos clientes do mercado de luxo. Ainda
que em um video de 30 segundos veiculado nas redes sociais, a comunicacdo transmite a
mensagem de que o Flamboyant Shopping ¢ uma empresa que busca acompanhar tendéncias e
novas informagdes para, depois, utilizar essas atualiza¢des nos servigos oferecidos aos seus
clientes. Assim, estdo presentes nessa comunicagdo diversos elementos signicos que

propagam essa visao.

4.4 CERIMONIA KAITAI NO BLACK SUSHI

A ultima comunicacao publicitaria a ser analisada sobre o segmento de luxo voltado
para Goiania ¢ a publicacdo no Instagram do restaurante de comida japonesa Black Sushi em
colaboragcdo com a conta Téabita Guimaraes, um portal de lazer e gastronomia em Goias. Essa
publicacdo ¢ um video que mostra a cerimonia Kaitai que ocorreu no restaurante Black Sushi
no dia 2 de outubro de 2024, e foi a primeira vez que foi realizada em Goiania. A cerimonia
consiste na tradi¢do japonesa da abertura de um atum Bluefin inteiro, considerado um peixe
muito raro proveniente do mar Mediterraneo, sendo que seu peso pode chegar a mais de 120
quilos e seu prego a mais de R$30 mil, e foi realizada pelos chefs Juliano Guinoza, do proprio
Black Sushi e Marcos Aurélio, representante da Nagoya School®. Ap6s a abertura do Bluefin,
foi servido um Omakase® de 8 etapas que envolvia todas as partes do atum, das raspas
proximas as espinhas até a parte mais nobre da barriga do peixe, e a experiéncia toda custou

R$390 por pessoa.

4 Escola profissionalizante de sushi localizada no bairro da Liberdade em Sio Paulo.
® Significa a confianca de deixar escolher, no caso da culinaria, permite que o chef selecione todos os pratos,
ingredientes e modo de preparo.
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Primeiramente, ¢ importante observar que o video foi publicado no Instagram por uma
conta de portal de dicas em Goids em que o conteudo é voltado para a indicagdo de lugares
para visitar na regido, como onde se hospedar, quais restaurantes conhecer e lazer em geral,
ndo sendo direcionada especificamente para o segmento de luxo. Esse cenario demonstra que
a empresa Black Sushi buscou divulgar a cerimdnia Kaitai para um publico mais amplo, ainda
que seja um jantar luxuoso que serviu um peixe raro ¢ que o valor era de R$390 por pessoa.
Isso ndo quer dizer que o evento nao pode se enquadrar no segmento de luxo por realizar uma
divulgagdo mais ampla, mas sim que o luxo contemporineo tem adotado cada vez mais
estratégias de marketing como forma de atingir um niimero maior de consumidores para
sustentar os negocios. Por isso, o luxo ndo perde seu atributo de exclusividade quando veicula
publicidades em canais que nao sao exclusivos de sua clientela, afinal, os produtos continuam
acessiveis somente para os que podem pagar seu valor, s3o somente 0s anincios que sao
distribuidos de forma mais ampla (Rocha, 2006).

Assim como em exemplos anteriores, o fato de o proprio nome do restaurante estar em
outra lingua, nesse caso, em inglés, j& demonstra um elemento simbdlico. O termo "Black
Sushi" transmite uma imagem de um lugar que ndo ¢ de amplo acesso e limitado somente para
um publico que tenha afinidade com a compreensdo da lingua inglesa. Esse signo ja
representa um distanciamento do publico que ndo tem acesso ao conhecimento dessas

palavras em inglés.

Imagem 13 - Capa do video da cerimoénia Kaitai de abertura do atum Bluefin no restaurante Black Sushi



https://www.instagram.com/p/DA1kJPRRlzw/
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A primeira imagem do video j& destaca a informagdo do preco de um atum Bluefin
inteiro. Por ser veiculado em uma rede social, espaco em que hd grande quantidade de
conteudos disputando pela atengdo dos usudrios, os primeiros segundos de video tendem a
buscar reter o consumidor para o restante do conteido por meio de informagdes que possam
chamar a atengdo. Neste caso, o que primeiramente atrai o olhar do publico ¢ o valor de trinta
mil reais por um unico peixe, situacdo que demonstra o carater ostentatorio do luxo associado

ao evento realizado no restaurante Black Sushi.

Imagem 14 - Cerimdnia Kaitai no Black Sushi

Fonte: https://www.instagram.com/p/DA1kJPRRIzw/

As cenas seguintes mostram como foi realizada a cerimonia Kaitai, com imagens dos
chefs partindo o peixe diante dos clientes, como ¢ tradicional dessa cerimonia japonesa, com a
finalidade de mostrar que o peixe servido posteriormente no jantar ¢ realmente fresco. Porém,
ha um momento do video em que algumas pessoas se relinem para posar para fotos segurando
a cabeca cortada do atum, cenario que novamente reforca o cunho ostentatorio desse evento.
Isso ocorre porque o signo da cabeca de um peixe que pode custar até trinta mil reais sobre as
maos das pessoas da foto transmite a mensagem de que elas participaram dessa cerimonia e

que pagaram um alto valor para participar desse momento restrito do restaurante.
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Ha elementos signicos expressivos nessa imagem que representam o perfil e o
comportamento dos consumidores de luxo presentes nesse evento. O fato de que todas as
pessoas presentes na cena em que seguram a cabeca do atum Bluefin sdo homens brancos
representa o recorte social e de classe do publico consumidor de luxo em Goiania.
Considerando os dados de uma pesquisa realizada em 2021 pelo Centro de Pesquisa em
Macroeconomia das Desigualdades, ligado a Faculdade de Economia, Administragao,
Contabilidade e Atuaria da USP, os 705 mil homens brancos que integram o grupo do 1%
mais rico da populacdo detém 15,3% da renda nacional, panorama social que demonstra a
posicao de privilégio que homens brancos obtém em relacdo a renda. Isso significa que, por
serem a parcela populacional do Brasil mais propensa a integrar as classes mais abastadas,
também sdo proporcionalmente mais representativos entre os consumidores de luxo, e por
isso sdo a maioria entre o publico em eventos desse segmento. Somado a isso, a pose para a
foto segurando a cabeg¢a do atum Bluefin transmite a percepcdo de um comportamento de
ostentagdo por parte desses clientes, visto que estdo posicionados intencionalmente para
evidenciar e registrar a sua presenga em uma cerimonia em que foi consumido um peixe que

pode custar até R$30 mil reais.

Imagem 15 - Cerimoénia Kaitai no Black Sushi

Fonte: https://www.instagram.com/p/DA IkJPRRIzw/


https://www.brasildefato.com.br/2021/04/05/artigo-a-ampliacao-das-desigualdades-raciais-com-a-covid-19
https://www.instagram.com/p/DA1kJPRRlzw/
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Posteriormente, foram mostradas as pecas do Omakase feitas com todas as partes do atum

Bluefin cortado na cerimoénia e logo depois servidas para os clientes presentes.

Imagem 16 - Pecas do Omakase

Fonte: https://www.instagram.com/p/DA 1kJPRRIzw/

Na imagem acima, ¢ possivel observar que, no canto superior esquerdo, colocada em
cima da mesa esta uma bolsa da Gucci que ndo estava em destaque no video, mas que acabou
aparecendo nessa cena. Esse cendrio demonstra outra vez que o publico presente na cerimonia
Kaitai do restaurante Black Sushi integra o segmento de luxo de forma ostentatdria, buscando
representar a classe social e econdmica a qual pertencem através de elementos simbdlicos que
propaguem a percepgao de status social elevado. Logo, € possivel observar que o mercado de
luxo na capital goianiense ndo tende a seguir a tendéncia do luxo contemporaneo de outros
paises, em que se busca por caracteristicas mais discretas e voltadas para o bem-estar pessoal,
visto que o segmento no recorte regional analisado apresenta elementos de um luxo que busca

diferenciar-se como classe social de alta renda.
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Imagem 17 - Marca Chandon do Omakase

Fonte: https://www.instagram.com/p/DA 1kJPRRIzw/

Outras imagens do video mostram que foi servido o espumante Chandon, também
marca de luxo, para acompanhar o jantar. Essa informacdo foi retratada no video com a
imagem de diversas garrafas da marca dispostas sobre uma caixa de madeira sobre o bar do
restaurante. O fato da marca Chandon ter sido demonstrada no video como o espumante
escolhido para o evento denota a mensagem de que o Black Sushi preza pela qualidade e
renome pelo que serve aos seus clientes até na bebida que serve para acompanhar o jantar.
Assim, diversos elementos representados no video contribuem para construir a percepcao de
um evento luxuoso realizado em um restaurante que preza pela qualidade e abundancia no
oferecimento de servigos aos seus clientes.

Portanto, é possivel concluir que a publicidade da cerimdnia Kaitai no Black Sushi
conta com diversas representacdes sobre o perfil socioecondomico e comportamento dos
clientes de luxo em Goiania, além de ser pautada em atributos como exclusividade, fartura e

qualidade.
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Dessa forma, diante das quatro publicidades analisadas em torno do mercado de luxo
goianiense, ¢ possivel concluir que esse segmento na regido vive o momento do luxo
ostentatorio. Em um contexto mundial mencionado no primeiro capitulo do presente trabalho,
o luxo percorreu uma trajetdria em que passou de um carater de expressiva ostentagdo para
atingir a fase do luxo contemporaneo, em que se preza mais pela qualidade e bem-estar do que
em evidenciar poder social e aquisitivo para os demais. Considerando que o mercado de luxo
em ambito nacional j& € recente, esse segmento em Goidnia ¢ ainda mais novo, ja que obteve
destaque somente a partir de um cendrio pos-pandémico. Isso significa que se as tendéncias
do luxo chegaram tardiamente ao Brasil, normalmente atingindo Sdo Paulo primeiro, na
capital goianiense demoraram ainda mais para chegar, logo, dado os atributos analisados nas
publicidades acima, € possivel que o segmento de luxo nessa regido esteja passando por um
momento de tendéncias ostentatorias. Somado a isso, os clientes desse mercado em Goiania
apresentam significativa disposi¢do de dispéndio, uma vez que passaram muito tempo sem a
presenca de lojas e grifes para realizarem compras na cidade e devido ao recente
enriquecimento proporcionado a esse publico pelo agronegdcio. Por isso, o segmento de luxo

na capital goianiense apresenta diversas oportunidades para seu desenvolvimento e expansao.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante de todo o panorama apresentado no presente trabalho, ¢ possivel observar que
as representacdes do consumo de luxo, no contexto de Goiadnia, através dos elementos
signicos presentes em comunicagdes publicitdrias demonstram percepgdes e atributos
desejados pelos consumidores do segmento na cidade.

Dessa forma, o luxo no Brasil, especificamente na regido Centro-Oeste, ¢ um
segmento muito recente, considerando que passou a demonstrar nimeros expressivos que
impactaram o mercado em ambito geral somente na ultima década. Considerando essa curta
trajetoria do luxo no Centro-Oeste e noticias publicadas sobre filas de espera para comprar na
loja da Porsche na capital goianiense, grandes expansdes no mercado imobilidrio de luxo
local, e alto faturamento de grifes internacionais na regido, pode-se perceber que o mercado
de luxo no Brasil tem passado por um processo de descentralizacao da regido Sudeste (Diniz,
2012). Por isso, este trabalho visou o recorte regional de Goiania como forma de contribuir
com os estudos de carater descentralizado em relacdo ao mercado de luxo no pais.

A metodologia utilizada neste trabalho, considerando os objetivos estabelecidos,
ocorreu por meio de andlises teoricas sobre as particularidades e concepgdes do luxo na
publicidade do segmento em Goidnia. Assim, foram selecionados quatro exemplos de
anuncios publicitarios que demonstram a diversificagdo dos setores do mercado de luxo na
capital goianiense, sendo um exemplo de experiéncia por meio de um evento, outro no setor
imobiliario, um terceiro voltado para a alta-costura e o ultimo sendo relacionado a experiéncia
gastronomica. Essas publicagdes foram analisadas segundo discussdes tedricas de cunho
reflexivo.

Portanto, ¢ possivel observar que, neste momento, no mercado de luxo em Goiania
predomina o carater ostentatorio e de extravagancia, visto que a publicidade do segmento
nesse recorte regional conta com diversos signos que representam tendéncias de disposi¢ao
para dispéndio e para evidenciar seus bens de consumo. Isso ocorre porque as percepcdes €
significados transmitidos pela comunica¢do publicitaria local e os elementos signicos
presentes sao de majoritariamente de exclusividade, extravagancia, sofisticagdo e qualidade,
entre outros atributos desejados pelos clientes diante das marcas apresentadas.

Este estudo pode ser ainda continuado, futuramente, para analisar se a ostentagdo,
atualmente predominante no cenario do luxo em Goiania, dard lugar a busca por um luxo de

carater de escolha pessoal e minimalista, como ocorre em outras partes do Brasil e do mundo.
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