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RESUMO 
Realizamos um debate sobre a questão das necessidades e da imposição do consumo de mercadorias como 
obrigatoriedade social para a ampliação do ciclo de reprodução do capital na atualidade. Discutimos o papel 
do consumo do luxo na sociedade para entender como este tem aumentado de maneira exponencial, nos 
últimos anos, e como as empresas montam suas estratégias comerciais e espaciais para atender a este nicho 
de mercado. Nossas análises foram feitas a partir do Brasil tendo como referência principal a metrópole 
paulista. 
Palavras-Chave: Consumo, Comércio, Luxo, Metrópole, Brasil. 
 
ABSTRACT 
We present a debate on the question of the needs and the imposition of consumption goods as social obligation 
to expand the reproductive cycle of the capital today. The objective of this paper is to discuss the role of 
consumption of luxury in our society to understand why this is a kind of consumption that has increased 
substantially in recent times exponentially and how companies build their business strategies and space to 
achieve market success. Our analyzes start from the Brazilian reality, with main reference to the paulista 
metropolis. 
Key-Words: Consumption, Commerce, Luxury, Metropolis, Brazil. 
 
RESUMÉN 
Desarrollamos un debate sobre la cuestión de las necesidades y la imposición del consume como obligación 
social para la expansión del ciclo de reproducción del capital en la actualidad. Discutimos el rol del consumo 
del lujo en la sociedad para comprender como se ha incrementado de manera exponencial, en los últimos 
años, y como las empresas montan sus estrategias comerciales y espaciales para atender a este empleo 
lucrativo de mercado. Nuestros análisis fueron hechos a partir del Brasil teniendo como referencia principal la 
metrópoli paulista. 
Palabras clave: Consumo, Comercio, Lujo, Metrópoli, Brasil. 
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INTRODUÇÃO 
 

As atividades voltadas para o consumo das elites são indicadores importantes para analisar o processo 

de reprodução espacial das cidades porque nos auxilia enxergar as transformações socioespaciais vinculadas 

aos setores econômicos voltados pra a população de mais alta renda e que nos permitem pensar sobre como 

o capital vai se metamorfoseando e participando, ativamente, da redefinição da centralidade urbana. 

As lojas e marcas de artigos de luxo estão cada vez mais presentes em países em desenvolvimento 

como Brasil, Chile, Turquia, China, Rússia, Coréia do Sul, Cingapura, Emirados Árabes Unidos, Arábia Saudita, 

entre outros. Faz quase duas décadas que elas deixaram de se concentrar apenas nos países da América do 

Norte, Europa Ocidental e Japão, e foram buscar nos países citados, consolidar novos mercados consumidores. 

Este fato é explicado, principalmente, pelo aumento do poder aquisitivo da população local e da consolidação 

da sociedade de consumo fundada sobre a homogeneização do consumo de certos produtos. São 

principalmente marcas que comercializam mercadorias dos ramos vestuário, sapatos, bolsas, joias, relógios, 

acessórios, carros, motos, barcos, lanchas etc. 

O objetivo deste artigo é discutir o papel do consumo de artigos de luxo na sociedade contemporânea 

para entender porque este é um tipo de consumo que tem aumentado, nos últimos tempos, de maneira 

exponencial e como as empresas montam suas estratégias comerciais e espaciais e para atender a este nicho 

de mercado. Nossas análises partem da realidade brasileira tendo como referência principal a metrópole 

paulista. 

Parte-se da hipótese geral que conduz nossa reflexão a de que as necessidades humanas são 

promotoras do processo de produção do espaço geográfico a partir da tentativa de satisfazê-las pela sociedade. 

O espaço geográfico é produto e condição para a reprodução das relações sociais que se estabelecem entre 

os homens a partir do trabalho por meio de sua relação direta entre si e com a natureza. Ou seja, o trabalho é 

qualificado como a materialização da prática social, que se realiza enquanto prática espacial, já que é em um 

determinado território que o homem efetiva sua existência e busca reproduzir sua vida e satisfazer suas 

necessidades. Esse processo é permeado pelo desenvolvimento de técnicas que são criadas pelo homem para 

garantir sua supremacia no controle e conhecimento das complexidades da natureza. 

Deste modo, as necessidades estão na base da reprodução social. Porém, em nosso período, as 

necessidades são produzidas sob a perspectiva do capitalismo e estão submetidas ao processo de reprodução 

do capital.  

Assim, na busca pela ampliação do ciclo de reprodução do capital as necessidades humanas são 

criadas, justificadas e realizadas. Desta maneira, elas ganham em objetividade (vinculadas à objetivação do 
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capital no espaço) e em subjetividade (vinculadas aos grupos sociais onde se desenvolvem), a partir da 

reprodução incessante das relações sociais de produção. 

Dentro do sistema capitalista de produção, criam-se novas necessidades a todo instante, pois uma 

enorme quantidade de novos objetos é fabricada e lançada no mercado. Antigamente, os detalhes dos 

produtos, seu acabamento, sua utilidade, determinavam não só a que se destinavam, mas também a quem se 

destinavam. E é neste sentido que a produção cria o consumo, um modo de consumir e um consumidor. Porém, 

no atual estágio de desenvolvimento das forças produtivas esta relação se complexifica, pois hoje, o consumidor 

também cria novos produtos e novas maneiras de consumir, antes que os produtos cheguem ao mercado, 

revelando2 a união das etapas do processo produtivo, onde cada uma determina a outra. 

Vale ressaltar que atualmente, uma necessidade natural, como a de comer ou a de se vestir, não é 

mais satisfeita pelo simples fato de comer um alimento, beber um líquido ou de vestir uma roupa. A satisfação 

dessas necessidades, por exemplo, dentro de nossa sociedade capitalista, é mediada por uma série de objetos 

e representações. Faz tempo deixaram de ser meras necessidades naturais para se tornarem necessidades 

humanas e sociais. Deste modo, as necessidades são criadas e satisfeitas por meio de coisas, mediadas pelo 

mercado. 

Para atender ao objetivo maior do sistema que é o de proporcionar aos donos dos meios de produção 

uma acumulação cada vez maior de capital através da exploração do trabalho, procura-se criar, de todas as 

formas e em todos os momentos, novas necessidades que impliquem, inevitavelmente, na compra de qualquer 

mercadoria ou serviços. 

Neste contexto, a satisfação das necessidades humanas se coloca como etapa inicial do processo 

geral de reprodução do processo de produção do espaço, já que acreditamos que é a partir da busca pela 

satisfação dos mais variados desejos e vontades que o homem cria e desenvolve técnicas que são aplicadas 

por meio do trabalho na ação direta com a natureza, reproduzindo sua existência num amplo sistema de uso e 

apropriação do espaço geográfico, que vai se construindo por meio desta incessante procura em satisfazer 

necessidades e viabilizar a vida humana na terra. 

Neste ínterim, as necessidades humanas tornam-se desejos e na sociedade capitalista, o cumprimento 

de um desejo se concretiza na aquisição de um bem, permitindo assim, a realização do valor de troca. A 

necessidade só aparece na medida em que há uma produção material ou imaterial (ideias, desejos, 

informações) para criá-la e satisfazê-la. 

                                                           
2 Marx, 1974. 
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Atualmente, a produção de objetos e sua distribuição em massa buscam satisfazer também 

necessidades em massa. É neste momento que a propaganda, o marketing e os elementos da mídia se colocam 

como importantes vetores que garantem a expansão eficaz do sistema. Hoje, mais do que nunca, o smartphone, 

o tablet e os notebooks conectados à internet são os mais importantes meios para a produção e circulação das 

informações. Através de aplicativos, blogs, vlogs e redes sociais como Youtube, Facebook, Twitter ou 

Instagram, as novas e renovadas necessidades de consumo são veiculadas e comercializadas nestes 

dispositivos auxiliadas pela televisão (aberta, à cabo e via streaming) e revistas eletrônicas especializadas. 

 

A SOCIEDADE DE CONSUMO 
 

O modo de vida da sociedade capitalista coloca a mercadoria como o elemento fundamental na 

mediação das relações sociais, conforme Granou (1975). A partir da consolidação de formatos de 

estabelecimentos comerciais que retiraram o balcão da intermediação do consumidor com a mercadoria e 

optaram pelo autosserviço, segundo Barata-Salgueiro (1996), esta se autonomizou e garantiu autonomia 

também ao consumidor, que passou a dialogar diretamente com ela, sem intermediários. Isto, para o 

capitalismo e para o setor comercial, é considerado um dos principais elementos que permitiram a expansão 

do comércio e a este criar novos formatos de lojas que acompanharam a expansão da produção industrial em 

massa. 

Desta forma, consideramos que vivemos em uma sociedade de consumo, onde as mercadorias passam 

a mediar nossas relações, formando uma sociedade que vive a modernidade triunfante (TOURAINE, 1994, p. 

15).  

A emergência desta sociedade de consumo é fruto dos avanços e das mudanças que a sociedade, 

principalmente nos últimos 60 anos, sofreu através de profundas transformações que se desenvolveram no 

processo produtivo, (produção efetiva de bens e sua distribuição), nas relações de trabalho (precarização e 

exploração do trabalho), na difusão em massa das mercadorias (infraestrutura de transportes, comunicações, 

armazenamento, técnicas de publicidade), nas condições gerais de vida da população, na estruturação e no 

modo de se pensar e projetar as cidades e na generalização do processo de urbanização e do modo de vida 

urbano. 

A sociedade de consumo, nos termos de Baudrillard (1995), se configurou a partir de um mundo 

fundamentado na articulação perfeita de sinais, símbolos e signos, onde o arranjo entre estes invade nossas 

vidas, organizando nosso cotidiano e proporcionando satisfação imediata de parte de nossas necessidades. 
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Atualmente vivemos em uma sociedade baseada nas relações de consumo e que se reproduz através 

de espetáculos (DEBORD, 1997, p.14.). Sua compreensão nos remete à espetacularização da vida, das 

relações sociais, do cotidiano. As pessoas se relacionam por meio de objetos tornando a vida um imenso 

espetáculo de coisas e atitudes. Os movimentos das pessoas são ritmados, reproduzidos e copiados, 

agrupando-as em nichos de iguais, onde um conjunto de mercadorias organiza a sua vida. Compreendemos a 

análise deste autor através da consolidação efetiva da sociedade de consumo. Neste caso, evidencia-se o 

momento em que a mercadoria ocupou toda a vida social. 

 
O consumo invadiu toda a vida, todas as atividades se encadeiam do mesmo modo 
combinatório, em que o canal de satisfações se encontra previamente traçado, hora a hora 
em que o envolvimento é total, inteiramente climatizado, organizado, culturalizado (...) é um 
pensamento mágico que governa o consumo, é uma mentalidade sensível ao miraculoso que 
rege a vida quotidiana (...) trata-se da crença na onipot°ncia dos signosò (BAUDRILLARD, 
1995, p. 36). 

 

Ressalta-se, deste modo, que os estabelecimentos comerciais estão presentes em nossas vidas, não 

só como um lugar de abastecimento e de compras, mas também de satisfação pessoal, como meio para 

classificação das pessoas em faixas de rendimentos, pertencimento a grupos homogêneos que consomem nos 

mesmos lugares os mesmos tipos e qualidades de produtos.  Acreditamos que quando compramos um produto, 

não somente estamos comprando-o, e sim, estamos levando um signo, uma marca que contém significados 

além da satisfação de uma necessidade básica como comer, vestir-se ou para higiene pessoal. 

Alguns setores da economia contemporânea têm se destacado com maior evidência que outros devido 

ao ritmo de lançamento de novidades, a compreensão e visão de novos nichos de mercado, a utilização de 

novidades tecnológicas, incentivo ao uso de novos produtos, desenvolvimento de padrões mais modernos de 

produzir, distribuir e comercializar as mercadorias e serviços (CASTELLS, 1996). 

Destacamos entre estes setores, aquele voltado a comercialização de produtos com alto valor 

agregado, ou seja, que tem na marca seu maior valor, sobretudo os vinculados ao consumo das elites 

econômicas, as pessoas de maior nível de rendimentos. 

A moda, a indústria de cosméticos e beleza, acessórios, móveis, decoração, eletroeletrônicos, roupas, 

sapatos, carros de luxo e joalherias se destacam como os setores que tiveram grande salto em seus níveis de 

lucratividade nas últimas duas décadas em todo o mundo. 

Os ramos do comércio vinculados à moda na última década foram responsáveis por grande incremento 

no consumo de bens de luxo (LIPOVETSKY e ROUX, 2003) com o preço do produto final formado 

principalmente pelo valor da marca e não pelo material do produto final. Um casaco de marca reconhecida no 
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mercado mundial tem seu preço final inflacionado pela imagem de qualidade e exclusividade que a marca criou 

ao longo do tempo e não apenas pelo valor do casaco. O mesmo pode-se falar de uma calça jeans ou de uma 

joia. 

As grandes marcas internacionais são um dos elementos que aproximam e auxiliam na hierarquização 

das cidades ao redor do mundo, conforme Lipovetsky e Roux (2003), quando analisaram a questão do consumo 

do luxo ao longo do tempo nas sociedades ocidentais. Contar com uma filial de loja de importante griffe é para 

a cidade motivo de status e revela sucesso econômico de seus habitantes, pois se considera que para uma 

unidade de comércio de tal griffe se estabelecer naquela cidade, é porque há número razoável de pessoas que 

irão consumir e manter esta loja, tendo em vista o preço dos produtos e os serviços exclusivos oferecidos. 

O mercado de luxo não vende apenas uma marca ou um produto, mas sim um estilo de vida, pois nas 

sociedades capitalistas contemporâneas, consome-se muito mais do que apenas o produto final, mas sim o 

status que ele proporciona, o seu bem-estar, os serviços que ele proporciona aos seus usuários, segundo 

Lipovetsky e Roux (2003). Deste modo, atendimento exclusivo além de lugar agradável, limpo e amplo são 

quesitos primordiais para algumas lojas e lugares se firmarem com sucesso no mercado de luxo. 

Nesta direção, consideramos que o crescimento do mercado de artigos e serviços de luxo na sociedade 

capitalista atual é uma necessidade para a expansão do sistema, já que procura ñdissolver antigos modos de 

vida e reconstitui-los com base nas relações sociais capitalistas mais contemporâneasò, conforme as palavras 

de Granou (1975, p.48). Ou seja, a imposi­«o do chamado ñreino da mercadoriaò ou do consumismo, deve se 

tornar uma condição para a contínua reprodução do sistema capitalista de produção a partir de seu alargamento 

a toda sociedade das relações de produção capitalistas. Neste sentido, a duração dos objetos no cotidiano do 

consumo deve ser transformada, ou seja, quanto menos durável no tempo for um objeto, melhor é para o capital 

se reproduzir e expandir-se, bem como sua escala de abrangência. Ou seja, quanto mais mundial for um objeto, 

maior será a sua possibilidade de consumo. É desta forma que o universo do consumo de artigos e serviços de 

luxo se caracteriza na atualidade, baseando-se numa durabilidade determinada pelo tempo do lançamento e 

sua obsolescência imediata dada pelo ritmo de reprodução a partir do entendimento de moda e seu escopo de 

consumo de ordem internacional global, envolvendo a maior quantidade de possíveis consumidores. Nesta 

direção, o tempo de consumo e a escala de consumo surgem como condições para a contínua reprodução do 

sistema vinculados à durabilidade3 e à vida útil dos produtos e dos serviços. 

                                                           
3 Durabilidade no mercado de luxo não significa que o produto tenha vida útil pequena, ou seja, que após um curto lapso de tempo 
ele vá estragar quebrar ou deixar de funcionar. A durabilidade vincula-se a obsolescência do objeto enquanto novidade. Quem 
consome artigos de luxo, sempre busca pelos mais novos e recentes lançamentos e procura sempre estar com todas as novas 
mercadorias em mãos. É desta forma que se entende a durabilidade nesta pesquisa. 
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Como fatores que interferem na expansão e consolidação desde sistema que envolve o consumo dos 

artigos de luxo encontram-se o arcabouço técnico das tecnologias da informação aliados às práticas e costumes 

do universo da publicidade e propaganda como meios eficazes que possibilitam a circulação das imagens, 

protótipos, mensagens, informações, práticas e mercadorias materiais e imateriais que devem ser tomados 

como referência para a expansão do consumo. 

O modo de vida das sociedades capitalistas baseado no consumo de massa e nas relações sociais 

mediadas pelas mercadorias, também têm uma dimensão imaterial, segundo Gorz (2003). Ou seja, ultrapassa 

a simples produção e consumo de coisas. Este processo envolve o plano das ideias e dos valores sociais. 

Assim, o ato de consumir deixa de ser apenas um ato para ter e satisfazer necessidades objetivas, 

transformando-se em um ato que busca satisfazer necessidades subjetivas, pois insere o ñparecer que tem 

coisasò na reprodu­«o da sociedade. 

É nesta perspectiva que nas sociedades capitalistas, onde o consumo parece que se estabelece como 

a etapa primaz da reprodução do sistema4, o valor de troca alcança o patamar mais alto dentre todas as 

variáveis que garantem a expansão do sistema capitalista de produção e a obtenção ampliada do lucro. 

O valor de uso das mercadorias deixa de ser a medida principal para o preço de um objeto ou serviço. 

O valor de uma mercadoria passa a ser determinado por um conjunto de signos que expressam qualidades e 

características que não se têm um controle exato de como mensurá-las. Os signos podem conter a satisfação 

de felicidade, jovialidade, juventude, saúde, beleza, poder, rapidez, paixão etc. É sob este ponto de vista que 

vivemos em uma sociedade que garante vida longa a um sistema de objetos, conforme Baudrillard (1995).  

 

O CONSUMO DO LUXO 
 

Para que um elemento seja caracterizado como luxo deve-se considerar a maior distância que possa 

ter de outros elementos associados às necessidades básicas e relativas do ser humano, de acordo com 

DôAngelo (2006). As primeiras, universais e absolutas, têm origem nas características de sobrevivência da 

humanidade. Ao passo que as necessidades relativas surgem da transformação do meio pelo homem, das 

necessidades de melhoria da convivência em comunidade e de seus atributos culturais. 

                                                           
4 Dizemos parece, pois, a publicidade em torno do universo do consumo e o modo como a sociedade organiza o tempo destinado às 
atividades de consumo hoje, parece que domina a quase totalidade de nossa vida cotidiana, escondendo ou escamoteando as 
contradições do processo produtivo. Desta forma, vale ressaltar que consideramos produção, distribuição, troca e consumo elementos 
de uma mesma totalidade, de acordo com Marx (1975).  
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Observa-se que ambas possuem um teor de coletividade em sua essência. No caso do luxo, isso tende 

a ser superado, uma vez que o fenômeno é guiado por desejos, que, por sua vez, são orientados pela vontade 

de obter prazer, uma deliberação propensa ao individualismo. 

Uma vez satisfeitas as necessidades básicas da existência, que são a alimentação, a 
moradia, a liberdade (de trabalhar e, por conseguinte, de descansar, pensar, agir e 
comunicar-se), há, conforme o lugar e a época, necessidades insatisfeitas e muito 
específicas; por exemplo, o sol nos países nórdicos, a calma nas metrópoles, o anonimato 
nos lugarejos (CASTAREDE, 2005, p. 24.).  

 

O luxo é indispensável nas atuais condições de reprodução da sociedade, pois representa um grande 

universo de práticas sociais que envolvem a satisfação de necessidades que interferem na psicologia e na 

biologia humana, desde as sociedades primitivas. A insatisfação do ser humano, seja esta ligada ao material 

ou ao imaterial, é que o leva, sempre, a uma perseguição, como aspiração, de uma meta inalcançável, que o 

ajuda a evoluir, estimulando a buscar por mais ou por tornar-se melhor. No universo do consumo, a compra 

efetiva de artigos ou serviços de luxo tornam-se referência para a organização da vida cotidiana de hordas de 

pessoas. 

Na atualidade, qualquer produto utilitário pode possuir seu similar em versão de luxo. As diferenças 

entre eles são notadas a partir de suas especificidades, como o preço, o material e as insígnias. A atribuição 

do valor é dada pela sociedade e validada pelo consumidor, que o faz mediante a funcionalidade, raridade, 

distinção e design da mercadoria. 

 
O luxo tem lógica própria que não é redutível a nenhuma regra, pois concerne ao domínio 
dos desejos, e não ao das necessidades. Baudrillard demonstrou isso muito bem. O desejo 
é superior à necessidade na medida em que é ele que nutre nossa psique, da mesma 
maneira que a satisfação das necessidades corresponde a nossa vida fisiológica 
(CASTAREDE, 2005, p. 39).  

 

O consumo encontra-se no campo da complexidade humana, envolve seus valores, desejos, hábitos, 

gostos e necessidades. Para compreender a escolha do consumidor de produtos e serviços de luxo, deve-se 

considerar toda a abstração que envolve suas necessidades e desejos, motivados por gostos, estímulos, 

sentimentos que embasam a busca pela satisfação. 

O luxo não é pautado por necessidades básicas de consumo, e, sim, pela compreensão de desejo 

(DôANGELO, 2006). A qualidade passa a ser uma característica inerente ao produto ou serviço, um atributo 

considerado básico. Entretanto, o diferencial dele encontra-se na maneira como é apresentado ao cliente e na 

intensidade da satisfação pessoal que pode proporcionar a quem o adquire. 


