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O quiet luxury como estrategia de diferenciacao da elite
brasileira frente ao consumo de grifes na periferia.
Quiet luxury as a distinctive strategy for Brazilian upper class
facing the consumption of high-end brands in the suburbs.
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Segundo Couldry e Hepp (2020), a vida em sociedade é mediada por processos
materiais (objetos, infraestruturas, plataformas etc.) por onde acontecem a comunicagao
e a construcao de significado. Assim, o consumo pode ser entendido como algo ativo e
constante em nosso cotidiano, onde desempenha um papel central como estruturador de
valores que constroem identidades, regulam relagdes sociais e definem mapas culturais”
(Douglas e Isherwood, 2004, p. 8). Nesse sentido, com o desenvolvimento tecnoldgico
cria-se uma tensdo entre a sensacdo de constante mudanca sobre questdes relacionadas a
identidade e as demandas materiais que mediam os pontos de vista e contato entre
individuos.

Com base nisso, este artigo busca entender as transformacdes e embates
socioculturais entre a elite e as classes populares brasileiras a partir do consumo
midiatizado do vestuario de luxo, levando em consideragdo que se "0s rituais mais

eficazes usam coisas materiais, podemos supor que quanto mais custosa a pompa ritual,
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tanto mais forte a intencéo de fixar os significados [...] 0 consumo é processo ritual cuja
fungdo primaria é dar sentido ao fluxo dos acontecimentos” (Douglas e Isherwood,
2004, p. 112). Assim, buscamos entender o surgimento e as transformacdes na relacdo
do sujeito com o luxo, considerando as mudancas nas esferas sociais, econdmicas e
culturais que influenciaram essa relacdo ao longo da historia até chegar no consumo
midiatizado das grifes ocorridos nas periferias brasileiras como simbolo da ascenséo e

mobilidade social entre os anos 2000 e 2010.

1. Historia e evolucéo do luxo

Historicamente, de acordo com Lipovetsky e Roux (2005), o luxo é um
fendmeno que precede as realezas do sistema aristocratico assim como a fabricacéo e o
acumulo de bens com alto valor monetario. Dessa forma, “na sociedade primitiva, ndo
era a posse das coisas de valor que tinha importancia, mas o elemento social contido nas
trocas, a aquisi¢do do prestigio conferida pela circulagdo ou consumo das riquezas”
(Lipovetsky e Roux, 2005, p.24). Todavia, com o surgimento do Estado e das
instituicOes hierarquizadas ocorre uma série de mudancas na vida social criando novas
dindmicas de posse e consumo baseada em novas logicas de acumulacdo, centralizacdo
e hierarquizacéo, assim:

[...] “o advento da esfera estatal e seu correlato, a introdu¢do da
dimenséo sagrada no universo humano, criaram as condi¢des de uma
nova inscri¢do social da suntuosidade” [...] “por toda a parte ¢ em toda
épica, 0s soberanos sdo obrigados a possuir e exibir o que ha de mais
belo, a ostentar os emblemas resplandecentes da majestade, a viver
cercados de maravilhas, de pompas e opuléncias como expressfes de
sua superioridade desmedida” (Lipovetsky e Roux, 2005, p.31, 34).

Nesse contexto, o luxo foi entendido e utilizado pelo sistema aristocratico como
0 signo de representagdo da ordem vigente e também como um instrumento de

diferenciacdo e auto-afirmacdo social. Dessa forma, podemos entender o consumo

ostentoso desse periodo como uma forma de "tornar firme e visivel um conjunto
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particular de julgamentos nos processos fluidos de classificar pessoas e eventos”
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004, p. 112), situando o luxo dessa época como uma
ferramenta de exclusdo e reforco das desigualdades a partir das relacGes hierarquicas
entre a realeza, plebeus e a classe burguesa.

Entretanto, as transformac@es ocorridas no século XIX - a Revolucdo Industrial
e a consolidacdo do capitalismo como sistema econdmico - criaram uma nova dinamica
social baseada na ascensdao econémica e no prestigio da burguesia frente ao
enfragquecimento dos valores aristocraticos. Nesse novo contexto, o luxo deixa de ser
um direito estratificado pela nobreza e adquire seu carater mais democréatico e acessivel
pautado numa ldgica em que a ostentagdo do consumo e da posse se torna menos
relevante, mais individualizado e hedonista (Lipovetsky e Roux, 2005, p.117). Assim, 0
luxo passa a ser fundamentado na ampliacdo do acesso aos bens proporcionado pela
mobilidade social burguesa e por uma nova légica produtiva expressa no surgimento da
alta-costura.

Com isso, a producdo e consumo de moda destacou-se como um dos principais
simbolos do luxo vigente entre os séculos XIX e XX. A relacdo entre o estilista e seus
consumidores passou por transformacfes baseadas no carater efémero da moda, no
processo de disseminacdo dos novos estilos, na énfase dada a conformidade rigida das
tendéncias, no tipo de motivacdo que gerava nos consumidores e na selecdo de modelos
de comportamento (Crane, 2006). Nesse contexto, o estilista conquistou sua
independéncia e protagonismo diante do gosto pessoal de seus consumidores através da
imposicédo de estilos e tendéncias organizadas com base no consenso de um sistema de
criagdo e producdo provenientes principalmente das casas parisienses, onde:

[...] toda a uma face do universo do luxo, vé-se, assim, associada a um
nome, a uma individualidade excepcional, a uma casa comercial de
muito prestigio [...] o produto do luxo personalizou-se, dai em diante
traz 0 nome do costureiro ou de uma grande casa e ndo mais o de um
alto hierarca ou de um lugar geogréfico. Ndo é mais apenas a riqueza
do material que constitui o0 luxo, mas a aura do nome e renome das
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grandes grandes, o prestigio da grife, a magia da marca (Lipovetsky e
Roux, 2005, p.43).

Ao final do século XX novas mudancas foram postas em acdo impactando a
organizacdo sociocultural do mundo através da globalizacdo de um mundo cada vez
mais conectado em rede. Nesse contexto, o consenso de um sistema centralizado de
moda perdeu espago para a possibilidade de diversos estilos e tendéncias inconsistentes
e contraditérias em voga num mesmo momento em que os estilistas passaram a oferecer
um amplo portfélio de vestuario ao qual o consumidor pode compor uma aparéncia
compativel com sua personalidade (Crane, 2006, p.335).

Essa nova ldgica colaborou com o desenvolvimento em escala global das grifes
de luxo, onde, "o setor de luxo aventurou-se em uma verdadeira mutacédo [...] de uma
I6gica artesanal e familiar para uma logica industrial e financeira” (Lipovetsky e Roux,
2005, p.90). Diante disso, as casas da alta costura, simbolo da pompa e do fausto das
elites burguesas desde a segunda metade do século XIX, foram absorvidas e
transformadas em grandes grupos de capital aberto negociadas nas bolsas de valores,
com suas criacdes orientadas mais pelas demandas de mercado e do consumidor e
menos pela imposicdo de normas e tendéncias sobre o uso do vestuario "ndo se
dirigindo mais unicamente a sua clientela rica tradicional, o setor do luxo encontrou
seus meios de crescimento entre as classes médias [...] ele ja ndo é tdo destinado apenas
a clientela de "elite" quanto a parte elitista de cada um dos consumidores que desejam
ter acesso a ele” (Lipovetsky e Roux, 2005, p.94), promovendo acesso ao mercado de

luxo através de outlets, portfolio de produtos com menor valor de entrada e afins.

2. Da midiatizagdo do consumo popular ao quiet luxury

Esse momento do mercado de luxo ficou evidente no Brasil com a ascensdo
social entre as classes populares do pais nas décadas de 2000 e 2010, fruto de uma

politica econémica voltada a distribuicdo de renda e incentivo ao consumo. Nesse
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contexto, essa mobilidade social foi midiatizado atraves do funk ostentacdo, um estilo
musical pautado no desejo e consumo dos bens de luxo, principalmente por vestuério e
acessorios de grifes internacionais. Assim, o consumo dessa classe ganha projecédo
mididtica nas redes sociais e até mesmo entre os veiculos de midia tradicional,
encontrando resisténcia entre uma elite descontente com 0 acesso a esse tipo de
consumo nas classes mais baixas.

Para entender melhor essa dindmica midiatica em torno do consumo de grifes na
periferia, Carvalho (2018) afirma que a midiatizacdo pode ser entendida como uma
teoria sobre a importancia dos meios de comunicacao na cultura e na sociedade em que
ambas se tornam cada vez mais dependentes das midia e de sua logica. Nesse sentido, 0
advento dos dispositivos mdveis trouxe uma nova complexidade aos estudos da teoria
midiatica a medida que "a importancia do mostrar-se publicamente enquanto pratica
social esta relacionada [...] a constante presenca de cameras em aparelhos celulares,
midiatizando a vida cotidiana e tornando diversos rituais dependentes da midia"
(Carvalho, 2018, p.5).

Levando isso em consideracdo, 0 acesso as tecnologias comunicacionais
auxiliam o sujeito periférico a compartilhar seu ponto de vista sobre o local onde vive
na tentativa de se distanciar dos estigmas relacionados sobre si e sua regido para
mostrar a pluralidade presente nas manifestagdes culturais, inovacbes e no
empreendedorismo que vai desde 0s pequenos negocios até ao surgimento de startups e
projetos sociais criados por seus moradores. Com isso, entre jovens periféricos, "é
especialmente importante o uso das cameras dos celulares para registrar episodios que
ou ndo interessam as midias de massa ou que, de outro modo, ndo seriam disseminados”
(Fundacdo Telefonica, 2016, p. 72). Assim, Garcia Canclini (1995), afirma que a
massificacdo dessas tecnologias entre as classes populares, deslocaram o funcionamento
da cidadania para as praticas de consumo, proporcionando outras formas de se informar,
entender as comunidades a que se pertence e exercer os direitos. Nesse contexto, a

popularidade do funk ostentagdo pode nos servir de exemplo de como 0 sujeito
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periférico munido das ferramentas comunicacionais para compartilhar suas aspiragdes
problemas sociais.

Em meio a ostentacdo dos signos do luxo atraves do consumo das grifes de
moda nas classes populares, o "quiet luxury™ representa um estilo discreto em
contrapartida aos excessos da moda nos Gltimos anos. Entretanto, por ser reconhecida
apenas pela perspectiva das elites, essa nova dimensao do luxo e seus consumos implica
numa dindmica de diferenciacdo por uma exclusdo simbdlica que transcende o valor
monetario do bem. Nessa perspectiva, esperamos entender as dinamicas e embates
sociais entre elite e periferia através do consumo da moda-luxo a partir do seguinte
problema de pesquisa: Como o "quiet luxury" é utilizado pela elite brasileira para se
diferenciar do consumo de luxo das classes populares? Para responder essa questao, este
artigo tem por objetivo entender as l6gicas das grifes de moda no Brasil e em como a
moda é percebida e incorporada no cotidiano das elites frente as apropriacdes realizadas
ao consumo de luxo pelo sujeito periférico.

Com esse intuito, sera realizada: (1) uma breve sistematizacdo das pesquisas
relacionadas ao objeto deste artigo a fim de complementar e apresentar novas
perspectivas e desdobramentos para o tema; (2) a partir das colecbes apresentadas na
562 edicdo do Sao Paulo Fashion Week (SPFW), sera investigado como o quiet luxury
se constitui como linguagem em seu nivel fundamental, narrativo e discursivo; (3) a
partir dessa analise buscaremos entender como ela € apropriada pelas elites em uma
dindmica de diferenciacdo e excluséo a partir da geracdo de sua geragdo de sentidos.
Assim esperamos enquadrar o "quiet luxury™ na perspectiva de Lipovetsky e Roux
(2004) ao afirmar que "o0s bens s@o neutros, seus usos sdo sociais; podem ser usados
como cercas ou pontes” nas légicas de mercado das grifes e nos embates entre as elites e

0 consumo do luxo das classes populares.
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