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RESUMO

Este trabalho busca demonstrar de maneira empirica o padrdo de consumo de
ostentacdo baseado na vertente institucionalista com foco na teoria da classe ociosa de
Thortstain Veblen, a fim de demonstrar o padrdo de consumo conspicuo com base na empresa
Rolex S/A, e como ocorre este processo observando elementos histéricos de como ela conseguiu
status de ostentacdo conspicua de bens. O estudo visa mostrar a perspectiva institucionalista
sobre a ideia de estilo de vida atribuido ao luxo, o que contrasta com o preco ao consumidor e a
possibilidade de adquirir bens de consumo Rolex, considerando a perspectiva de comportamento

individual.

Palavras-chave: Economia Institucional, Consumo conspicuo, Thorstein Veblen, Rolex.

ABSTRACT

This work seeks to empirically demonstrate the consumption pattern of ostentation based
on the institutionalist strand with a focus on Thortstain Veblen's theory of idle class, in order to
demonstrate the conspicuous consumption pattern based on the company Rolex S/A, and how
this occurs. Process by looking at historical elements of how she achieved conspicuous display
status of goods. The study aims to show the institutionalist perspective on the idea of lifestyle
attributed to luxury, which contrasts with the consumer price and the possibility of purchasing
Rolex consumer goods, considering the perspective of individual behavior.

Keywords: Institutional Economics, Conspicuous Consumption, Thorstein Veblen, Rolex.
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1 INTRODUCAO

Em ciéncias econdmicas no geral existem varias versdes de como podemos estudar um
assunto, um elemento central na discussdo microeconémica é a importancia do preco para a
alocacéo de bens. A microeconomia tradicional concentra-se em modelos de parametrizacio na
tentativa de encontrar resultados 6timos que relacionem demanda e oferta. Tais modelos sdo
centrados na racionalidade substantiva, os individuos sdo analisados como agentes
maximizadores de utilidade dado as suas restricbes orcamentarias. Neste trabalho irei
apresentar outro ponto de vista, baseado na vertente institucionalista de raiz vebleniana, e de
maneira empirica procurar elementos na histéria da marca Rolex S/A, empresa com foco na
relojoaria de luxo que apresenta um padr8o de distingdo social que a tornaram base para
consumo de ostentac&o, ao passo em que de maneira estratégica a empresa obteve éxito em

adquirir um simbolismo relacionado diretamente com a prépria logomarca.

O objetivo é demonstrar com base na teoria institucional, como a marca obteve sucesso
ao tornar-se sinénimo de status, e ter seus produtos utilizados pelo consumidor como objeto de
ostentacdo, e de maneira empirica buscar os elementos necessarios para que exista a
abordagem para consumo conspicuo, afim de demonstrar as estratégias da marca que a
trouxeram a este patamar de poder aferir valor aos seus produtos, vendendo ndo somente
insumos de producdo combinados, mas também um estilo de vida que agrega valor para o

consumidor final, a fim de dar pertencimento a algum tipo de grupo especifico.

A metodologia de analise sera feita pela busca de elementos histéricos da criacéo e
estratégias de comercializacdo da marca, onde a base teérica institucional indica como se da o
processo no qual resulta em um padrdo de comportamento de consumo com intuito de ostentar,
através de questdes histoéricas, sociais, culturais e institucionais, buscando elementos de anélise
com base na teoria da classe ociosa de Veblen. A visdo da economia social é particularmente
valiosa a este respeito, dado o seu interesse nas ligagdes entre o contexto socioeconémico e a

perspectiva de comportamento individual.

O principal elemento de estudo no particular sera o consumo, por desempenhar um papel
importante na disting&o social, porque fornece sinais compactos de como uma pessoa deseja
ser percebida pela sociedade, e por desempenhar um papel importante neste aspecto, o
consumo de fatores observaveis estabelece questdes sobre preferéncias e gostos, como seu
uso para apresentar identidade e pertencimento por exemplo, porém tal fato depende da

manipulacdo de aspectos de construcdo da marca em si.

Neste contexto utilizarei do acessério fabricado pela marca como objeto de distingédo

social, visando ndo somente combinacdo de insumos, mas observando a ideia atrelada a



instituicbes de pensamento que nos evidenciam aspectos de decisdo de consumo final,

identificando os cenarios que possibilitaram tal patamar de distingdo por posicédo social.



2 A ABORDAGEM INSTITUCIONAL

Neste capitulo sera apresentado a leitora ou ao leitor a base teérica institucionalista, para
poder entender o estudo empirico do caso da Rolex S/A, onde a marca conseguiu sinénimo de

status, e chegou ao patamar de ter produtos com intuito ostentatorio por parte do consumidor.

2.1 Instituicdes

De acordo com Paul D. Bush:

A "sociedade" pode ser pensada como um conjunto de
sistemas institucionais. Um "sistema institucional”, por sua vez,
pode ser pensado como um conjunto de instituicdes. E uma
"instituicdo" pode ser definida como um conjunto de padrdes
socialmente prescritos termos de comportamento correlacionado.
Em cada uma das frases acima, o termo "conjunto" refere-se a
elementos funcionalmente inter-relacionados (Bush 1987, 1076).

Adicionalmente, Hodgson (2003) define instituicdes como sistemas estabelecidos e
incorporados em regras sociais que estruturam a interacdo coletiva, ou seja, instituicbes séo
analisadas como um conjunto de regras sociais durdveis e bem aceitas. Essas regras tornam-se
imersas na sociedade em parte porque as pessoas optam por segui-las repetidamente. Dugger
(1980) enfatiza que uma instituicao representa habitos padronizados de pensamento aprendidos
através do desempenho individual de regras, estas regras s&o estruturas externas aos
individuos, subjetivamente estruturadas em suas mentes como padrbes de comportamento.
Individuos e estruturas, embora distintas, estdo conectadas em um ciclo de interacdo mutua e
interdependente (Hodgson, 2003).

Uma instituicdo é uma construcdo mental, os componentes de uma instituicdo podem
ser observados, mas a prépria instituicdo ndo pode ser observada como um todo. Em vez disso,
0 que se pode observar sdo as atividades das pessoas nas diversas situacbdes, dessa forma,
instituicdes podem ser caracterizadas, mas ndo definidas (Neale, 1897). Instituicbes, portanto,
s&o0 sistemas durdveis de regras sociais estabelecidas e incorporadas, convencfes que
estruturam as interagdes sociais, como por exemplo: a lingua, dinheiro, leis, sistemas de
medidas, modos a mesa, firmas (e outras organizacfes) sdo todas instituicbes. Na tradicio de
Thorstein Veblen, John Commons e Wesley Mitchell argumentam que as instituicbes funcionam
apenas porque as regras envolvidas sdo embutidas em habitos compartilhados de pensamento
e comportamento, nesta perspectiva, as instituicbes sdo estruturas em habitos comuns de
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pensamento, ou seja, 0s habitos sdo o material constitutivo das instituicbes, proporcionando

autoridade normativa (Hodgson, 2003).

2.2 Aprendizado vicario

As instituicbes seguem um processo ciclico na sociedade, onde o padrdo de
comportamento estabelecido é apreendido pelo individuo que o adota como préprio padrio de
comportamento, por sua vez, esta pessoa quando repete o padrio, ela serve de modelo a outros
individuos, realizando assim uma estrutura ciclica que perdura, esse fendémeno é chamado de
aprendizado vicario. O aprendizado vicéario esta ligado ao comportamento de um modelo como
um elemento de suporte para o comportamento de um observador, e seus refor¢os também estao

ligados as habilidades cognitivas de quem observa (Almeida, 2011).

Para Bandura (1986) este fendOmeno, ocorre em uma base vicaria por meio da
observacdo do comportamento dos outros e suas consequéncias para eles. Ou seja, por meio
da observacio do desempenho de outras pessoas, uma pessoa adquire ndo apenas padrdes de
comportamento, mas também uma estrutura cognitiva sobre 0 que alguns comportamentos
significam. Assim, os modelos também podem interferir no comportamento das pessoas
simbolicamente, e tais representacdes podem ser usadas posteriormente por observadores para

guiar seus comportamentos (Almeida, 2011).

O ponto central na aprendizagem vicéria, € que o fendmeno acontece por meio da
exposicdo a tais modelos, mas uma vez que uma pessoa desenvolveu um repertério simbélico
adequado, o modelo pode ser substituido por um modelo simbdlico que pode ser reforcado
cognitivamente (Bandura e Mischel, 1965). O papel das habilidades cognitivas na aprendizagem
vicaria e o seu reforco, é a interpretacédo dos observadores dos simbolos de acordo com os quais

0s comportamentos s&o aceitaveis e/ou desejavel (Almeida, 2011).

Como resultado, a formaco e o refor¢o das crencas do observador sobre o significado
das experiéncias podem ser manipulados. Os grupos desempenham um papel fundamental em
apresentar as pessoas o que € um modelo e 0 que ele significa, e no refor¢o dos procedimentos
de teorizacdo do individuo. O estabelecimento de links é mediado pelo conteddo do status do
modelo subjacente, que sdo perpetuados e reforcados quando os observadores o realizam
adequadamente (Almeida, 2011).

2.3 Relacbes de poder

Os modelos a serem emulados de acordo com o aprendizado vicario, que foi

estabelecido por meio destes links, discutidos no tépico anterior, detém um poder sobre aqueles
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individuos que os observam, e seguem seu padrdo comportamental. De acordo com Dugger
(1980), os problemas de poder e individualidade esto interligados de tal forma que ndo se pode
entender um sem entender o outro, os individuos, muitas vezes fisicamente e mentalmente mais
fortes do que seus governantes ou lideres, obedecem de bom grado ordens ou instru¢des. A
estrutura institucional é a fonte de poder, pois os individuos aprendem motivos, objetivos, ideais,

e meios de sua participacdo nas instituicdes da sociedade (Dugger, 1980).

Pessoas realizando papéis nessas instituicdes subordinadas podem possuir poder, mas
geralmente é exercido de forma a servir a fins corporativos, 0s varios mecanismos sociais
simplesmente operam de tal forma que se tornam instrumentos de hegemonia, como por

exemplos meios de dominacéo corporativa (Dugger, 1980).

A partir do papel de homenzinho do pai, através do pupilo
da professora, ao chefe executivo protegido, o poderoso executivo
aprende como e por que agir, como e por que pensar (Dugger,
1980: 904).

Em seu artigo, Dugger (1980), refere-se ao processo pelo qual a funcdo desempenhada
por um grupo de instituicdes torna-se o0 meio de outro agrupamento de instituicdes. A emulacao,
ocorre quando uma instituicdo ou grupo nega com sucesso as reivindicacbes de prestigio de
outras instituicdes e realiza com sucesso suas préprias reivindicacbes, tornando-se a fonte de
valor social, como por exemplo na citacdo acima, onde o individuo absorve o papel
institucionalizado nas diversas fases da vida, a ser considerado como honorifico tal

comportamento.

A nossa atual estrutura de instituicdo, é de hegemonia corporativa, o que significa que
na familia, a escola, e entdo na prépria corporacio, os individuos sdo moldados por papéis que
desempenham em cada instituicdo, e cada instituicdo esta ligada para a corporacgéo, o individuo
passa pela familia e escola a caminho da corporacdo, este é o processo de modelagem

institucional (Dugger, 1980).

Os fins do poder sdo determinados institucionalmente porque os motivos, objetivos e
ideais daqueles que detém o poder foram aprendidos em sua escalada fun¢do por funcio até o
topo (Dugger, 1980).

2.4 \Valores cerimoniais e instrumentais

Segundo Bush (1987), a estrutura institucional de qualquer sociedade incorpora dois
sistemas de valor: o cerimonial e o instrumental, cada um dos quais tem a sua prépria légica e
método de validagdo. Os valores cerimoniais correlacionam o comportamento dentro da

instituicao, profissionais observam que os padrées de julgamento para distin¢cbes invejosas, que
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prescrevem status, privilégios, diferenciais, e a relacido mestre-servidor, e garante o exercicio do
poder por uma classe social sobre outra. A validacdo de valores cerimoniais € encontrada na
tradicdo e na formulacio de mitos adequados (ideologias), que mistificam a origem e legitimidade
de sua existéncia. Os valores cerimoniais podem ser racionalizados por meio de argumentos
plausiveis, mas eles nunca estéo sujeitos a qualquer tipo de teste de refutabilidade (Bush, 1987).

Ja o sistema de valor instrumental, correlacionam o comportamento ao fornecer, 0s
padrdes de julgamento por meio das quais ferramentas e habilidades sdo empregadas no
conhecimento comprovadamente garantido para os processos de resolucdo de problemas da
comunidade. Os processos de resolucdo de problemas, sendo dependente dos processos de
investigacdo e mudanca tecnolégica, sdo inerentemente dindmicos, exigindo mudangas nos

habitos de pensamento e comportamento (Bush, 1987).

De acordo com Munir e Phillips (2005), hd um processo através do qual as empresas
usam estratégias discursivas para "institucionalizar" novas tecnologias. Munir e Phillips (2005)
constataram o sucesso da maquina fotografica pessoal e a mudanca institucional que se seguiu
a sua introducao, ndo foi um resultado de quaisquer atributos inerentes a tecnologia, embora
fosse um fator importante, mas sim devido ao intenso empreendedorismo institucional da
empresa Kodak, pois ela produziu milhares de textos que apoiaram a ideia do que era uma

camera, quem deveria usa-la e para qué (Munir e Phillips, 2005).

O resultado é que ndo é necessariamente a natureza da tecnologia que é importante
para determinar seu efeito nas inddstrias (a cadmera de filme foi inicialmente um fracasso
comercial), mas sim as atividades discursivas de empreendedores institucionais, que trabalham
para afetar o contexto social da tecnologia, ou seja, é necessario pelo menos de um usuério a
sua perspectiva, € o grau em que algum empreendedor institucional pode gerenciar os
significados da tecnologia e incorpora-la na vida cotidiana de consumidores em potencial, que

determinam o quéo disruptiva a tecnologia sera (Munir e Phillips, 2005).

O carater dindmico que a tecnologia possui, ndo necessariamente ira mudar rapidamente
o valor instrumental da tecnologia que resta obsoleta, se comparado a inovagéo, ou seja, um
novo padrdo de tecnologia ainda precisa passar por um processo social de aceitacdo, que no
caso anteriormente discutido da empresa Kodak, se deu através de uma incorporacéo
institucional por meio de atividades discursivas, ha casos em que o valor instrumental é
“encapsulado” por um padrdo comportamental cerimonialmente garantido (Bush, 1987). O
encapsulamento cerimonial € um processo no qual a estrutura institucional até pode absorver
nova tecnologia, mas sem que haja modificacdo em sua estrutura de valores (Bush, 1987). Tal

encapsulamento leva a conceituacdo de domindncia cerimonial, em que as variaveis

instrumentais sdo dominadas pelo padrédo de adequacéo cerimonial (Bock e Almeida, 2018).

Esta sessdo sera particularmente importante para podermos identificar os valores

institucionais no contexto histérico da criacdo da marca Rolex, e de como seus produtos
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absorvem e repassam para o consumidor habitos de pensamento pelo processo de

encapsulamento cerimonial, em atento ao nivel de tecnologia empregado.
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3 TEORIA DA CLASSE OCIOSA

Em relacdo especificamente a tomada de decisdo do consumidor, neste trabalho
abordarei o trabalho de Thorstein Veblen, a Teoria da Classe Ociosa, como guia central. De
acordo com Veblen (1899), o lazer e a classe trabalhadora surgem de uma divisdo mantida entre
o trabalho masculino e feminino nos estagios inferiores da barbarie. Em termos gerais, na fase
barbara da vida, surge a ideia de propriedade, o fato de apreender mulheres do inimigo como

troféus de guerra deu origem a uma forma inicial de propriedade (Veblen, 1899).

Neste estagio, a riqueza consiste principalmente de escravos e 0s beneficios
provenientes da posse de riquezas e poder, assumem a forma principalmente de servico pessoal,
e os produtos imediatos de servico personalizado. A abstencdo conspicua do trabalho, se torna
a marca convencional de desempenho pecunidrio, ou seja, o indice convencional de reputacéo,
o inverso também ocorre, a aplicacdo para trabalho produtivo € uma marca de pobreza e

sujeicédo, isto revela a posicdo social na comunidade (Veblen, 1899).

Embora a classe ociosa existisse em teoria desde o inicio da cultura predatéria, a
instituicdo assume um novo significado com a transicdo do estagio predatério para o préximo
estagio pecuniario sucessivo de cultura. Durante a fase predatéria a distincdo entre o lazer e a
classe trabalhadora é, em certo grau, apenas uma distin¢gdo cerimonial. O estagio subsequente
da inddstria quase pacifica é geralmente caracterizado por uma escraviddo de bens moéveis,
rebanhos de gado, e uma classe servil, a indistria avancou tanto que a comunidade nao
dependia mais de qualquer outra forma de atividade que pode ser razoavelmente classificada
como exploratéria. A partir deste ponto em diante, o traco caracteristico da vida da classe ociosa
€ uma isencado conspicua de todos os empregos uteis como ja mencionado (Veblen, 1899).

Uma parte da classe servil, tem como ocupacio o lazer vicario, ou seja, vém para realizar
um novo padréo de consumo vicario de bens, baseado no consumo da classe ociosa. Nas fases
iniciais da cultura predatéria, a Unica diferenciacdo econémica é uma ampla distingdo entre uma
classe superior honrada de um lado, e uma classe inferior de trabalhadoras do outro. Quando o
estagio quase pacifico da industria é alcancado, com sua instituicdo fundamental baseada na
escraviddo, o principio geral, mais ou menos rigorosamente aplicado, € que a base, a classe
trabalhadora deve consumir apenas o que for necessario para sua subsisténcia pela natureza
das coisas, 0s luxos e os confortos da vida pertencem a classe ociosa. Se esses artigos de
consumo sdo caros, eles sdo considerados como nobres e honorificos, portanto, as classes
basicas, praticam uma continéncia forcada com relacdo a esses estimulantes, ja que o consumo
destes bens sdo uma evidéncia de riqueza. Concluindo 0 consumo conspicuo de bens valiosos

€ um meio de reputacio para o individuo (Veblen, 1899).

Abstencao do trabalho como evidéncia de riqueza é, portanto, a marca convencional de
posicdo social. Visto do ponto de vista econémico, o lazer, considerado como um “emprego”,

esta intimamente relacionado com a vida de exploracdo, mas lazer no sentido mais restrito,
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distinto de explorar e de qualquer emprego ostensivamente produtivo de esfor¢o, geralmente ndo
deixa um produto material. Essas evidencias imateriais de lazer passado sdo quase académicas

ou artisticas, considerado como realizagdes (Veblen, 1899).

A teoria do consumo conspicuo de Veblen é baseada na evolugdo de uma lei de classe,
onde 0s membros ndo sdo obrigados a trabalhar, mas se apropriam de um excedente produzido
por quem trabalha. Uma vez que as sociedades comecam a produzir um excedente, a relacio
entre propriedade privada e status torna-se cada vez mais importante. Possuir propriedade é ter
status e honra, uma posi¢do de estima nesta hierarquia social (Veblen, 1899).

3.1 Elemento cultural para emulagao

O movimento contrario a emulacdo pecunidria vebleniana também pode ocorrer para
alguns bens, pode haver a emulac¢io na direcdo oposta, ao supostamente "escorrerem" do topo
da hierarquia social. Field (1970) refere-se a isso como o "status float", ou seja, a tendéncia das
praticas da moda de se infiltrar de baixo para cima para grupos de status mais elevado, como
por exemplo o uso do jeans, que embora sejam um produto americano e, portanto, pode ser
associado a riqueza e vantagens de prosperidade, porém sua origem social, decorre do trabalho,
por que surge da necessidade de um material mais resistente para suportar o trabalho pesado
(Trigg, 2001).

A teoria do consumo conspicuo é considerada muito estreita com seu foco unidirecional
na transmissdo de gostos e preferéncias, uma restricdo que limita a aplicabilidade da teoria a
determinados tipos de bens de luxo (Trigg, 2001). Um ponto chave da andlise de Veblen é que
0s membros estabelecidos da classe alta, usam sua cultura acumulada para se distinguir. A
cultura fornece uma barreira para entrar nos escalbes superiores da classe ociosa. Para Bourdieu
(1984), um fator chave para ser considerado é o capital cultural que é adquirido em diferentes
pontos da escala social, o capital cultural pode ser definido como o estoque acumulado de
conhecimento sobre 0s produtos de tradi¢cdes artisticas e intelectuais, que sdo aprendidas por
meio de treinamento e crucialmente para Bourdieu também através da educacéo social (Trigg,
2001).

Veblen, em sua teoria da classe ociosa, ndo descartou a possibilidade de haver estilos
de vida variados, embora ele possa néo ter usado o termo "estilo de vida", ele chegou muito
perto, no entanto, referindo-se a "mudanga de estilos" e "esquemas de vida" (Trigg, 2001).
Usando os conceitos de capital cultural e habitus, Bourdieu (1984) foi capaz de construir um
quadro tedrico em que os estilos de vida de diferentes grupos sociais podem ser compreendidos
em relacdo a uma hierarquia. Em primeiro lugar, o habitus explica como pode haver um
agrupamento de elementos de estilo de vida por meio de principios especificos que influenciam

o comportamento de individuos. Em segundo lugar, diferentes tipos de estilos de vida, estdo
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associados a uma comunicacéo particular de combinacbes de capital cultural e econdmico.
Estilos de vida nao se relacionam apenas com a vertical hierarquia de classes, como Veblen

discute, mas também atravessam a hierarquia social horizontalmente. (Trigg, 2001).

Com a ideia de capital cultural, Bourdieu (1984) atribui um papel primordial ao capital
econdmico, uma categoria geral que inclui recompensas monetarias de acbes, emprego e
propriedade. Para Bourdieu (1984), a intelectualidade, de quem possui estoques particularmente
elevados de capital cultural, como gostos intelectuais em arte moderna, musica classica possui
vantagem na hierarquia social. (Trigg, 2001).

Quando a crianga é apresentada desde cedo a um instrumento
“nobre” especialmente o piano, o efeito é pelo menos produzir uma

relacdo mais familiar para a musica (Bourdieu 1984, 75).

Enquanto Veblen também abraca a mudanca em sua abordagem evolutiva, a natureza
vertical de sua estrutura de sfafus, significa que existem normas dentro da classe que
predominam em cada ponto na estrutura. Em familias de classe média baixa, por exemplo, a
norma é que os homens trabalham, mas a esposa de classe média ainda se dedica ao lazer

vicario, pelo bem do nome da familia (Veblen, 1899).

3.1.1 Interdependéncia social

Cosgel (1992) enfatiza a longa histéria de alternativas as teorias neoclassicas da escolha
individual, caracterizada pelas contribuicdes de Veblen (1899), Duesenberry (1949) e seus
seguidores contemporaneos, que reconhecem a influéncia cultural no consumo. O papel
informativo dos bens e a influéncia cultural, por exemplo, sdo reduzidos ao minimo quando o
consumo é visto como um meio de exibicdo competitiva, conformidade, emulacio ou evasdo
(Cosgel, 1992).

A principal premissa da perspectiva cultural sobre o consumo € que gostos séo definidos

e padronizados na interagc&o social. Douglas e Isherwood (1979) argumentam, por exemplo, que:

Nenhum ser humano existe, exceto imerso na cultura de seu tempo
e lugar, necessério portanto, uma analise cultural que tapecaria
como um todo, 0 quadro e o processo de tecelagem, antes de

atender aos fios individuais (Douglas e Isherwood, 1979, 63).

A perspectiva cultural é fundamental para gerar grande parte do trabalho de pesquisa do
consumidor. A caracteristica essencial de tais estudos é mostrar como os individuos percebem

a si mesmos e a seu ambiente por meio do consumo, ou seja, 0s bens se tornam o0 meio pelo
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qual uma pessoa interpreta a si mesma e aos outros. Em outras palavras, o consumo produz
significados que revelam quem somos e a que lugar pertencemos (Cosgel, 1992). Novamente
temos a perspectiva cultural dos bens, as pessoas precisam umas das outras, e dos bens para
construir um mundo inteligivel e dar sentido a ele, 0 conhecimento necessario portanto, ndo é
algo dado objetivamente & mente, ele precisa ser interpretado como qualquer outro contexto,
cada individuo contribui para sua construcéo social, a construcéo social do significado também

implica que ele seja compartilhado por individuos (Cosgel, 1992).

3.2 Consumo

Em contraste, as perspectivas sociais e institucionais geralmente descrevem os gostos
dos individuos como sendo principalmente moldados por consideragdes socioculturais e
institucionais. No entanto, os mecanismos de transmissdo de preferéncias ndo sdo bem
compreendidos. A perspectiva da economia social é particularmente valiosa a este respeito, dado
o0 seu interesse nas ligag6es entre o contexto socioecondmico e a perspectiva de comportamento
individual (Starr, 20086).

O consumo desempenha um papel importante a este respeito, dado 0 anonimato e a
fragmentac&o da vida socioecondmica contemporanea, elementos facilmente observaveis como
roupas, veiculos, local de residéncia e habitos alimentares, e de consumo fornecem sinais
compactos de como uma pessoa deseja ser vista, 0s recursos a sua disposicio e seus valores
(Starr, 2006).

Como a publicidade e a midia desempenham um papel central na constituicdo dos
bancos de percepcdes e imagens a partir dos quais as identidades s&o construidas, ha algum
tipo de conexo inevitavel entre o desejo das empresas de vender produtos € 0 consumo. Isso
sugere a necessidade de ver as preferéncias como provenientes de processos econémicos nos

quais as empresas € as pessoas sio agentes (Starr, 2006).

O consumo é uma area em que surgem as questdes de preferéncias e gostos. Em certo
sentido, as decis6es de consumo parecem refletir avaliacdes basicas de bens, por exemplo, para
atender as necessidades fisicas, economizar tempo, reduzir o trabalho enfadonho ou apelar ao
paladar, ao tato e a outros sentidos. Como Veblen observou, o consumo é frequentemente usado
para indicar riqueza e sfatus social, de modo que os bens sdo avaliados ndo apenas por seus

prazeres e usos individuais, mas também por seus beneficios de exibigdo social (Starr, 2006).

O consumo esté vinculado a identidade de véarias maneiras: é um reflexo material das
preferéncias, sinaliza como a pessoa se vé e quer ser percebida, pode estabelecer ou impedir o
acesso a oportunidades de trabalho e circulos sociais. O uso do consumo para estabelecer
identidade depende da manipulacdo de seus aspectos, incluindo roupas e aparéncia pessoal,

conducéo de veiculos, localizacdo e tamanho da residéncia e atividades de lazer. Nesse sentido,
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por exemplo, os veiculos tendem a ser escolhidos ndo apenas por seus atributos concretos, mas
também como simbolos de estilo de vida e lugar social: minivans para a familia, veiculos de luxo

para executivos etc. (Starr, 2006).

Na verdade, para que o consumo funcione dessa maneira, deve haver percepcbes
compartilhadas do valor simbdlico dos bens. As pessoas passam muito tempo assistindo
televisdo, lendo a midia impressa, ouvindo radio ou assistindo filmes, eles também estdo
expostos a uma grande quantidade de publicidade. Embora as pessoas reconhecam que as
representacdes da midia sdo idealizadas, suas percepcbes da realidade social parecem ser

afetadas pela maneira como a veem representada (Starr, 2006).
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4 ANALISE INSTITUCIONAL

Sob a perspectiva vebleniana, podemos inferir que os padrdes de consumo apresentam
um carater emulativo, no sentido de que a nossa posicdo social depende de quais itens
consumimos, neste capitulo apresentarei alguns produtos da marca Rolex, que se tornaram
sindnimo de consumo de ostentacdo, e como se deu esta posicdo, através de uma andlise

institucional da marca que adquiriu tal status.

4.1 Valor de compra

Quando o estagio quase pacifico da industria é alcancado, segundo a constatacdo de
Veblen (1989) discutido na sessdo 3, com sua instituicdo baseada na escraviddo, o principio
geral, mais ou menos rigorosamente aplicado, € que a base, a classe trabalhadora deve consumir
apenas o0 que for necessario para sua subsisténcia pela natureza das coisas, 0s luxos e 0s
confortos da vida pertencem a classe ociosa. Se os artigos de consumo sdo caros, eles séo
considerados como nobres e honorificos, ja que 0 consumo destes bens sdo uma evidéncia de
riqueza, fato que perdura até hoje. Desta forma podemos notar que um dos fatores principais de
bens com intuito de emulagcéo conspicua é o seu preco elevado, onde se faz importante como
distincdo entre as classes baseado em que pode ou ndo adquirir, a seguir apresentarei alguns

produtos da marca e seu respectivo preco.

GMT-Master Il Daytona Submariner Datejust Day-Date

3 partir de R$ 62.432 a partir de R$ 100.364 3 partir de R$ 52.536 3 partir de R$ 15.86 a partir de R$ 48.7

Figura 1 - Chrono24

Fonte: (Chrono24 2021)
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Como podemos perceber com a figura 1, onde sdo apresentados apenas alguns modelos
de relégios Rolex, os precos de comercializacio apresentam valores elevados, onde o modelo
de menor valor, o Datejust chega ao nivel de preco de R$ 15.867,00, como parametro de
comparagéo a figura 2, mostra um modelo similar da marca technos que custa R$ 389,00, ao
passo que o modelo da empresa Rolex chega a custar cerca de 40 vezes o valor do produto
similar, portanto a nivel de distincdo baseado em consumo a Rolex soube como tornar seus
produtos distintos das demais empresas, e cumprem o seu proposito de demonstrar riqueza. Na
proxima sessdo veremos a histéria da empresa a qual poderemos utilizar para analisar os

elementos que a possibilitaram a precificacdo desta forma.

ey

Reldgio Technos analdgico
prata mostrado...

por

R$ 389,00

8x de R$ 48,63 sem juros

Figura 2 - Magazineluiza

Fonte: (magazineluiza 2021)

4.2 Breve historia da Rolex S/A

A histéria da marca esté intimamente associada as conquistas humanas, Hans Wilsdorf,
fundador, percebeu o interesse matuo de equipar os protagonistas de feitos excepcionais com

um relégio Oyster (modelo Rolex). Em 1927, a jovem britdnica Mercedes Gleitze entrou para a
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histéria apds protagonizar uma proeza esportiva que atraiu a atengéao do mundo inteiro para o
primeiro relégio impermeavel, a primeira de uma longa linhagem de atletas e exploradores
vinculados a marca, Gleitze foi a primeira mulher britanica nadar a travessia do Canal da mancha,

e depois de mais de dez horas em mergulho, o reldégio impermeavel continuava a funcionar
perfeitamente (Histéria Rolex S/A 2021).

O feito foi publicado na primeira pagina do jornal Daily Mail, anunciando o primeiro relégio
de pulso impermeavel e anunciando o lancamento do produto Oyster e sua “marcha triunfal pelo
mundo”. Mercedes Gleitze tinha acabado de se tornar a primeira embaixadora Rolex (pessoas
patrocinadas pela marca), um simbolo de éxito pessoal que também comprovava as qualidades
do novo reldgio (Historia Rolex S/A 2021).
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Embora o relégio de pulso seja comum hoje em dia, ha um século, a norma era a
utilizacdo no bolso, Wilsdorf criou e implemento o relégio usado no pulso. Visando o
aprimoramento do produto Wilsdorf, criou o relégio impermeavel e, ao divulgar a qualidade
inédita, introduziu inovac¢des nas campanhas de marketing. Em 1910, a precisdo de um pequeno

relégio de pulso Rolex rivalizava com a do relégio de bolso (Histéria Rolex S/A 2021).

Em 1914, um de seus reldgios recebeu o certificado de precisdo de classe A, do Kew
Observatory, a mais prestigiosa distincdo de medicéo do tempo da época. Hans Wilsdorftambém
qualificou a poeira como “maior inimiga” porque afeta diretamente a durabilidade do relégio.
Porém, a principio o design se revelou inviavel, pois dependia de uma caixa externa para
proteger o corpo do relégio. Essa protec@o externa devia ser aberta diariamente para dar corda
no relégio, fragilizando a junta de vedacio da abertura e consequentemente afetando a sua
durabilidade. Alguns anos depois, em 1926, Mercedes Gleitze usou o relégio Rolex impermeavel
que consolidaria a reputacdo da empresa, este modelo subsequente superou os defeitos
apresentados anteriormente, e seu slogan publicitario era o “relégio milagre”. O modelo Oyster
era exibido nas vitrines das lojas mergulhado em um tanque de &gua para atestar sua
impermeabilidade, impressionava as pessoas, com tal inovacéo. Os rel6gios Rolex se tornaram
famosos por sua confiabilidade e gracas ao tino comercial do fundador Hans Wilsdorf (Histéria
Rolex S/A 2021)

Nas publicidades da época, o reldgio Oyster desafiava os elementos, podendo ser usado
onde quer que fosse, pois resistia a poeira, a agua, a transpiracdo, ao calor, ao frio e até mesmo
a neve, Wilsdorf procurava entdo dar sustentacio a todas essas afirmacgdes. Nos anos 1930, os
engenheiros da Rolex criaram e patentearam maquinas para testar a impermeabilidade durante
o processo de fabricacdo. A busca constante de inovagdes tecnoldgicas abriu 0 caminho para o
desenvolvimento do Oyster Perpetual nos anos seguintes, o novo e revolucionario mecanismo
de corda automatica equipado com rotor perpetuo que aproveitava a energia dos movimentos do

pulso para dar corda no relogio (Historia Rolex S/A 2021).

4.3 Qualidade e construgéo

A abordagem visando o consumo de ostentacdo permite uma situagdo por parte dos
gestores que difere do que comumente ocorre na economia tradicional, esta situacdo permite um
aumento de custos de producio, em contraponto a minimizacao de custos que sdo normalmente

estabelecidos em modelos microecondmicos.

O processo de manufatura da empresa se utiliza de insumos de valor elevado como por
exemplo: metais preciosos, cerdmica, pedras preciosas etc. a marca procura os melhores

materiais para montar seus rel6gios, pois a escolha deles constitui um elemento essencial de



23

qualidade, além disso os insumos sdo constantemente reavaliados para garantir o desempenho

e a estética do produto finalizado (Materiais Rolex 2021).

Tal preocupacédo pode ser evidenciada por exemplo com a utilizacdo do ago Oystersteel,
(uma liga de aco patenteada pela marca) e as ligas de coloracdo baseadas no ouro, o Oystersteel
pertence a familia do aco 904L, um material resistente a corroséo utilizado exclusivamente pela
Rolex, e 0 componente de coloracdo baseado no ouro, onde as formacdes exatas sdo mantidas
em segredo, a Rolex se utiliza de ligas compostas do metal da seguinte forma: uma liga composta
de 750%o0 (milésimos) de ouro puro, somado a uma mistura exata de elementos que incluem a
prata e o cobre, que resultam em diferentes tipos de coloracdo, o amarelo, branco e evernose
nome da liga exclusiva Rolex. Utiliza ainda a platina 950, com uma liga constituida de 950%.
(milésimos) de platina geralmente combinada com ruténio, que permite que o metal seja robusto

o suficiente para ser utilizado em caixas de rel6gios, mantendo brilho (Materiais Rolex 2021).

Como medida de diferenciacdo em alguns modelos da marca é utilizado na fabricacao
meteoritos de ferro, incorporados no mostrador de alguns cronégrafos Rolex, o metal é extraido
do nucleo de um asteroide ou mesmo de um planeta que explodiu, ejetando matéria pelo sistema
solar, até que o acaso o trouxesse a érbita do nosso planeta e que, sob a atracio da gravidade,
durante a sua jornada, os metais no centro do meteorito s&o transformados gradualmente,
produzindo padrdes metalicos extremamente raros, impossiveis de serem reproduzidos na Terra
(Materiais Rolex 2021).

Os investimentos que a empresa emprega ao seu produto refletem sua qualidade de
construgdo, o fato de possuir um valor instrumental de atribuigdo, visto que foi criado para suprir
necessidades dos consumidores da época, os fez ter espaco ainda para um padrdo de
adequacio cerimonial, ao se utilizar de insumos de muita qualidade, para atribuir valor, torna
perceptivel a preferéncia de consumidores influentes, fato este que foi manipulado por Wisldorf
ao fechar parcerias com os embaixadores da marca, como por exemplo a Mercedes Gleitze, que
atesta qualidade ao nadar pelo canal da mancha na posse de um rel6gio Rolex. Portanto existe
um interesse em atestar qualidade dados materiais mencionados, este fato eleva o preco final, o
que para um produto que depende de escala para ser comercializado o tornaria completamente
invidvel economicamente, porém a abordagem conspicua, faz com que esta estratégia faca

sentido.

4.4 Emulagao institucional

A empresa Rolex S/A, em seus primérdios contempla, conforme o artigo de Bush (1987),
a estrutura institucional, com sistema de valor instrumental, pois a decisdo de Hans Wilsdorf
(fundadory), é de criar um produto inovador que detenha a qualidade necessaria para a resolucéo

dos problemas comuns entre os relégios de bolso normalmente comercializados a época, tais
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quais, a resisténcia, a precisdo e tecnologia empregada (a necessidade de dar corda no rel6gio),
ja que houve uma tentativa falha de um produto pela Rolex com uma camada superior que
favorecia parcialmente a vedac&o, porém a necessidade de dar corda o tornou inviavel, pois
fragilizava a vedacdo e comprometia a sua resisténcia. Com a ideia da inovacéo e depois das
tentativas falhas Wilsdorf tem éxito em encontrar uma tecnologia que resolveria estes problemas,
com o desenvolvimento do Oyster Perpetual, relégio que era impermedvel, 0 que acabaria com
0 problema que a poeira causava a resisténcia, e com a tecnologia perpetua a qual utilizava o
movimento do pulso com impulsionador em contraponto ao antigo “dar corda”, resolugdo que

mais tarde mudaria o padréo da utilizacao de relégios de bolso.

Wilsdorf, entendeu talvez de forma involuntaria a emulacéo intimamente associada as
conquistas humanas, as quais seriam associadas ao nome de sua marca, para tal feito ele equipa
a Mercedes Gleitze, que detém a proeza esportiva de atravessar o canal da mancha a nado,
criou-se ali com habilidade de marketing de Wisdorf, uma espécie de estigma de qualidade
associada ao modelo que no caso é a propria Gleitze, e vicariamente passado aos leitores do
jornal Daily Mail que atraiu a aten¢cdo do mundo todo pelo feito.

A empresa percebeu que a associacio a feitos importantes dava uma melhor visibilidade
amarca, e quem fosse comprar seus produtos estaria utilizando da emulacdo para absorver para
si a importancia dos seus feitos considerados honorificos, entdo manteve parcerias com outros
embaixadores a prop6sito da Rolex, conforme a sessdo 2.2 0 modelo pode ser substituido por
um modelo simbdlico que pode ser reforcado cognitivamente (Bandura e Mischel, 1965)
elemento frisado na estratégia da marca com os ditos embaixadores que estabelecem o reforgo
ao possuirem e enaltecerem os modelos Rolex. O papel das habilidades cognitivas na
aprendizagem vicaria e o seu reforco, é a interpretacdo dos observadores dos simbolos de
acordo com o0s quais 0s comportamentos sdo aceitaveis e/ou desejavel (Almeida, 2011). Portanto
a empresa consegue exercer poder no sentido duggeriano sobre a percepcao de seu nome,
alimentando habitos de pensamento de percepc¢do, e adquirindo portanto uma simbologia
associada ao seu logotipo, € de maneira recorrente atribuir reforgcos a associacdo com varios
embaixadores, considerando seus grandes feitos. Tal mecanismo de apreciacdo perdura
posteriormente com a utilizacdo de feitos e embaixadores sendo recorrentemente exaltados,

como demonstrarei a seguir.
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Fonte: (Rolex magazine, 1)

A figura 4 mostra uma expedicdo que obteve sucesso ao sobrevoar o Everest, a
tripulacdo estava equipada com relégios Rolex Oyster, e os membros da tripulacdo ficaram
extremamente satisfeitos com o desempenho dos relégios naquele ambiente (Marcos Histoéricos
Rolex 2021).

Na década de 1930, a Rolex e Malcolm Campbell, um dos pilotos mais réapidos do mundo,
estabeleceram uma parceria, € em 4 de setembro de 1935, ao volante de seu Blue Bird (carro
utilizado), o "rei da velocidade" bateu o recorde de velocidade terrestre registrando 300 milhas
por hora (485 km/h) em Bonneville Salt Flats, Utah US, feito registrado na figura 5 (Marcos
Historicos Rolex 2021).
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Fonte: (Rolex magazine, 1)

Da mesma maneira que aconteceu o sucesso da maquina fotogréafica pessoal discutidos
na sessdo 2.4, a estima da marca Rolex se deu através de um processo de mudanca
institucional, que partiu da inovagéo tecnolégica que embora também seja importante, ocorreu
através da implementacdo da associacdo de maneira vicaria com o feito dos embaixadores da
marca, e sucessivas tentativas de marketing, que venderam uma nova forma de leitura da marca
a associando a qualidade, precisdo e inovacéo, e registra com grandes feitos a tatica emulativa
na mente do consumidor de poder fazer parte do estilo de vida Rolex, por meio do consumo, ou

seja as atividades discursivas de empreendimento institucional da marca, gerou um significado,
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aideia de grandes feitos ficou intimamente ligada com seu nome, e tornou possivel ao comprador
adquirir este estigma de maneira simbdlica. Portanto ocorre o processo de encapsulamento
cerimonial, onde os valores instrumentais associados a tecnologia perpetua e impermeavel,
foram dominadas pelo padrao de adequacéo cerimonial, por exemplo quando o seu real valor é
testado, e vinculado ao feito da travessia a nado pelo canal da mancha por, e propulsionado

ainda pelo feito ser registrado e divulgado pelo jornal Daily mail.

45 Consumo conspicuo de produtos Rolex

Nesta secdo seré feita uma analise da marca Rolex com o intuito de demonstrar o carater
emulativo no sentido vebleniano, e tentar desvendar os primérdios de como os produtos

produzidos pela marca passaram a prestar como consumo conspicuo.

Sobre a andlise de Veblen (1899) podemos perceber que o0 consumo conspicuo de bens
valiosos é um meio de reputacdo, ou seja uma forma de distingdo social baseada no consumo,
0 que fornece uma barreira de entrada aos escoldes da classe ociosa, em outras palavras a
instituicdo de consumo com aspectos cerimoniais que determina um padrio de diferenciacéo de
classes por poder de aquisi¢cdo. Portanto o nivel de hierarquia social esta intimamente ligado ao
nivel de renda e capacidade de possuir bens, € como Veblen indica possuir propriedade é ter
status e honra, uma posicao de estima nesta hierarquia (Veblen, 1899), porém a demonstracdo
de tal poder de compra, se da através de bens de consumo. A associacdo que a Rolex atribui
aos seus produtos, a faz ter status de ostentacdo ao vender um estilo de vida atribuido ao luxo,
desta forma a marca consegue exercer poder no sentido que Dugger discute, ao aproveitar de
associacdo com o aprendizado vicario, utilizando-se de midia em programas de lazer, onde,
existe a barreira de consumo ligada ao nivel de renda, ou seja, se utiliza de capital cultural
(Bourdieu/Trigg), em programas de lazer da classe ociosa. Essa associacio se da através de
campanhas de marketing, por exemplo em partidas de golfe, 0 automobilismo, o ténis, e setores

das artes, e com 0s embaixadores, como veremos a seguir:

A Rolex criou sélidos vinculos com o universo do golfe, selados em 1967 entre a Rolex
e Arnold Palmer, esse grande golfista e dois de seus maiores rivais e amigos, Jack Nicklaus e
Gary Player, que com Palmer formavam o trio de vencedores “The Big Three”, popularizaram o
golfe mundialmente. Em 1968, outro lendario campeé&o do automobilismo tornou-se embaixador
Rolex, o piloto Jackie Stewart, tricampe&o mundial de Férmula 1 (FIA Formula One World
Championships). A Rolex ocupa uma posicdo de destaque na competicdo, além de parceira
global e Relégio Oficial, a marca é patrocinadora titular de uma selecao de grandes prémios do
esporte automobilistico. Atualmente, a marca patrocina os quatro torneios de ténis do Grand
Slam, bem como importantes competicbes entre equipes (Copa Davis e Laver Cup, por exemplo)

e outros torneios de primeira linha. O campedo suico Roger Federer, o primeiro a conquistar o
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recorde de 20 titulos masculinos de Grand Slam, também esta na lista de embaixadores Rolex
(Parcerias Rolex 2021).

A Rolex também patrocina instituicdes culturais prestigiadas no setor das artes, entre
elas: casas de 6pera, como o Teatro alla Scala, a Royal Opera House e o Met, bem como a area

de arquitetura, festivais de musica e a Filarmdnica de Viena (Parcerias Rolex 2021).

Diferentes tipos de estilos de vida, estdo associados a uma comunicacio particular de
combinacBes de capital cultural e econémico. Como Bourdieu discute, a intelectualidade, de
quem possui estoques particularmente elevados de capital cultural, como gostos intelectuais em
arte moderna, miusica classica possui vantagem na hierarquia social, 0 que contrasta com a
andlise de Veblen de lazer conspicuo, a qual a marca Rolex soube absorver e vender seu “estilo
de vida®’, ao adquirir um produto da marca, por meio das parcerias e patrocinios com

embaixadores e instituicdes culturais de grande prestigio.

Como a (Starr, 2006) discute as perspectivas sociais e institucionais geralmente
descrevem os gostos dos individuos como sendo principalmente moldados por consideragfes
socioculturais e institucionais, esta perspectiva da economia social é particularmente valiosa a
este respeito, dado o seu interesse nas ligagdes entre o contexto socioecondmico e a perspectiva
de comportamento individual. Isso sugere a necessidade de ver as preferéncias como
provenientes de processos econdmicos nos quais as empresas € as pessoas sdo agentes. O
uso do consumo para estabelecer identidade depende da manipulacio de seus aspectos, a qual
a empresa Rolex soube se sobressair e dominar o status de luxo, aferindo qualidade e atribuindo

valor simbélico para seus produtos.

4.5.1 Empreendimento institucional

Cosgel enfatiza a longa histéria de alternativas as teorias neoclassicas da escolha
individual, caracterizada pelas contribuicbes de Veblen, Duesenberry e seus seguidores
contemporaneos, que reconhecem a influéncia cultural no consumo. A principal premissa da
perspectiva cultural sobre o consumo é que gostos sdo definidos e padronizados na interacio
social. Em outras palavras, o consumo produz significados que revelam quem somos e a que
lugar pertencemos. A construgdo social do significado também implica que ele seja
compartilhado por individuos (Cosgel, 1992), ou seja, a marca antes de ser consumida ja garante
a percepc¢do simbdlica, de que quem pode e adquire seus produtos, participam do estilo de vida
Rolex, ou seja, ao se tornar consumidor Rolex o individuo participa da emulagio conspicua de
bens de luxo, dado seu carater simbdlico adquirido na interacdo social, que no caso foi

influenciado na forma discutida nas sessdes anteriores.

Ou seja, existe a interacdo entre a marca com elementos culturais, esta associacdo

implica um significado de pertencimento ligados a constru¢do social e juntamente a construgcio
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de visdo de luxo da marca, além da emulacéo cerimonial ligadas aos embaixadores, e eventos

culturais, que apreciam a marca e sua precificacao final.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A andlise utilizada para elaboracdo do presente trabalho teve o intuito de demonstrar de
forma empirica o processo de consumo conspicuo a partir da perspectiva de criacido de produto
e emulacdo atrelado a marca, e explicar como ocorre este processo de maneira institucional,
observando pardmetros histéricos de conexdes da Rolex com os seus embaixadores, que por
sua vez vincula o produto a seus feitos que podem ser considerados como honorificos, € 0
empreendimento institucional a partir de textos, marketing, e os patrocinios de eventos, aos
quais criaram uma simbologia atribuido ao logotipo da marca de luxo e ostentacdo, trazendo
significado para seu consumo, e pertencimento a determinada classe baseada em distincédo por

poder aquisitivo.

Na sesséo 2 foi apresentado a fundamentacio tedérica institucionalista, com a intencéo
de demonstrar a base teérica utilizada para a analise em si, € como elemento principal foi
utilizado como base a vertente institucionalista de raiz vebleniana discutidos na sesséo 3, que
fornece uma relacdo entre os movimentos de diferenciacdo social baseado no consumo. A
fundamentacéo busca elementos de padrdo de comportamento que descaracterizam o consumo
racional, e explica como é possivel e porque um individuo dotado de faculdades mentais, procura
consumir ao maior preco, e aceita de maneira pacifica o custo, subjetivamente ele consome ao
maior custo por poder participar de um estilo de vida simbdlico, que parte da emulagéo de outros

individuos e eventos particulares que o atribuem sfatus.

Ja na sessdo 4 é analisado a histéria da empresa Rolex S/A, focando em como ela
conseguiu chegar ao patamar de ostentacéo conspicua de bens de consumo, ela conquista este
padrdo simbodlico por apostar em emulacdo com grandes feitos de seus embaixadores, por
conseguir captar a atencdo da classe ociosa ao participar de patrocinios em seus programas de
lazer, e investimentos em qualidade e inovac&o tecnoldgica, em sintese ela se utiliza de um
padrdo de valor instrumental ao garantir qualidade e sustentar os problemas comuns da época
como a resisténcia por exemplo, cria um novo padrdo de produto, no caso o relégio de pulso e
por meio da emulacdo cria um elemento cerimonial que perdura, trazendo ao seu nome a ideia
de um estilo de vida atribuido a grandes realizacdes e ao se utilizar de insumos de muita
qualidade, para atribuir valor, torna perceptivel a preferéncia de consumidores influentes, o que
permite a percepc¢ao de alto valor.

Concluindo, o fato de ter um valor alto atribuido ao produto cria uma barreira de entrada
ao “estilo de vida” de quem pode possuir produtos Rolex, no sentido de poder de aquisicdo, em
suma esta estratégia de pertencimento com aspectos cerimoniais, serve como diferenciacdo
social entre as classes baseada no consumo, ao qual a marca se utiliza para ter sindnimo de
ostentacdo. Tais aspectos cerimoniais que de maneira estratégica foram vinculados ao nome da
marca ao mesmo tempo a trouxe mais visibilidade. Este processo basicamente se da pela

reputacdo de quem a recomenda, como anteriormente discutido a adog¢do de embaixadores com
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feitos considerados honorificos, e por meio da emulagédo o consumidor visa atingir um estilo de
vida especifica, tratando-se portanto de distingdo por meio do consumo de bens especificos, da
mesma forma em que Veblem discute o padrdo de consumo da classe que visa o lazer
conspicuo, portanto houve percepg¢des do valor simbdlico dos bens, que embora as pessoas
reconhecam suas percepcdes da realidade social, ainda sdo afetadas pela maneira como a veem
representada, e afetada pela utilizacdo de relégios Rolex.
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