O Novo Luxo - introducao

Pensar o luxo na interdisciplinaridade, refletir sobre as novas situacdes comunicativas

e as estratégias utilizadas pelo que denominamos de “novo luxo” no cendrio
contemporaneo ¢ 0 que nos motiva a organizar este volume que se edifica pela
contribuicdo de professores e pesquisadores de diferentes formacdes que investigam
neste momento areas como a Comunicacido, a Moda, o Design, seus desdobramentos em
relacdo ao mercado de consumo, e as novas formas de construir o sentido do produto

luxuoso.

A comunicacdo do luxo contemporaneo assume outras configuracdes nas quais
sobressaem a importancia do processo de codificacdo/decodificagdo simbdlico/textual.
0 luxo perde a obviedade do material nobre e ganha em sensorialidade e em capital
cultural. Os personagens privilegiados, as celebridades do contemporaneo, investem na
producdo de codigos que exigem um verdadeiro investimento para o reconhecimento e a
fruicdo. O luxo se da no detalhe, nas particularidades, diagnosticadas por poucos, o luxo
se da no design, na sofisticacdo tecnoldgica, na hipermobilidade e na individualizacgao.
0 luxo exige aprendizado do raro, do exdtico e do sensivel e exige também separacgoes e

limites: da sala Vip ao mundo virtual.

A historia mostra como o luxo, essencialmente proteiforme, conheceu variagdes.
Esta coletanea busca pensar suas novas propostas reunindo enfoque histérico, analise
de conceitos estruturantes de sua semantica, de suas relacdes na producdo simbalica,
no design contemporaneo e ainda consideragdes sobre a estimulacdo deste campo na

construcdo de paradigmas, de visualidades e no discurso publicitario contemporaneo

A intencdo ¢ apontar a complexidade crescente do tema sua importancia,
abrangéncia e a multiplicidade de setores economicamente relacionados a esta definicdo.
Alargando seu dominio de influéncia, a comunicagdo publicitaria e o marketing se
preocupam em, numa época de consumismo, ndo reduzir os objetos a simples produtos
e a valorizar o aprendizado, realcando a autoridade dos objetos e o saber fazer que os
gera. O luxo, segundo Pierre Bergé¢, presidente do Instituto Francés da Moda, lembra a
importancia da lentiddo que pontuou sua produgdo na historia. O homem hoje parece
buscar apenas o que pode abreviar o tempo. O luxo, no entanto, ¢ primeiramente uma
prova do tempo e também de paciéncia que ndo pode prosperar respondendo a chamados
imediatos. Sob este aspecto, a industria do luxo progride num equilibrio delicado entre
o desejo de lucro e aquele de desenvolver o imaginario e a reflexdao contemporanea. O

novo luxo parece caminhar entre margens onde repentinamente o excesso se transforma



em vulgaridade espetaculosa, onde os limites se redefinem e deslocam-se com agilidade
crescente criando novos mercados, novos segmentos, abrindo assim possibilidades de
ascensdo e participacdo ostensiva. Junto com os grandes conglomerados empresariais
que dominam e difundem este universo, estdo os perigos compreendidos na extensio
desta difusdo. A arte do luxo da-se na producgdo e na recepgdo. As perguntas em torno
da questdo sdo numerosas. Sem a preocupacdo nostalgica de sacralizar o passado, ha
preocupacdo de discutir a qualidade do discurso do luxo do contemporaneo, analisando
seus objetos no cendrio dos processos da subjetivacdo contemporanea. Na verdade, trata-
se de pensar com Nietzsche que a palavra do passado € sempre uma palavra de oraculo.
Noés ndo a entendemos sendo construindo o futuro e os intérpretes do presente. Tal a

direcdo de nossa reflexdo a proposito das propostas do novo luxo.

O luxo refere-se a dimensao simbolica do consumo e se reveste de uma
significacdo social, jogando com diversos fatores de ordem cultural que condicionam
as representacdes coletivas: fatores econdmicos, socioldgicos, politicos, religiosos,
filosoficos etc. Do ponto de vista do valor de uso ¢ perfeitamente supérfluo, mas suas
motivacles podem ser de diversas naturezas e podemos considerar que seu consumo se
decompde em duas formas distintas: o “luxo exteriorizado” que visa a distincdo social e a
ostentacdo e o “luxo interiorizado” que supde o prazer do gosto. Embora as duas formas
se embriquem, o lugar relativo que ocupam podem variar, como veremos por meio de
textos que enfocam a vertente histérica da nocdo. No contemporaneo, a ostentacéo
parece ceder mais espaco ao prazer do refinamento, embora, logicamente, va variar
de cultura para cultura o tipo de voluptuosidade também por influéncia da questao

religiosa.

As definicdes tradicionais do luxo hesitam em torno de algumas nogées: supérfluo,
raridade, preco, boa qualidade, marca de prestigio. Entretanto, nenhuma delas ¢
suficientemente clara e, na verdade, precisam ser pensadas quanto ao modo de serem
construidas. A questdo das marcas € especialmente interessante porque remete a uma
constelacdo de significacdes onde a imagem de si e dos outros, bem como a historia
individual e coletiva, desempenham um papel determinante. O que esta em jogo ¢ a
identidade do consumidor e a dindmica marca/objetos. Que objetos escolher, como néo
enfraquecer a marca? Se pensarmos no valor de uma mercadoria, teriamos que considerar
sua funcéo, seu preco, compreendido ai o valor trabalho. O objeto de luxo diante destas
categorias tem um lugar singular. Ele ndo pode ser valorizado nem por sua fungdo, nem
por seu preco. Resta entdo a quantidade de trabalho incorporada na sua producio. Dai

o interesse do mercado de luxo em construir a exceléncia dos produtos baseando-a



numa espécie de qualidade objetiva sem referéncia a seu uso. O consumo de luxo sugere
uma virtuosidade semidtica do objeto que serd apreciado e reconhecido apenas pelos

especialistas das diferentes elites.

“0 novo luxo” esta dividido em quatro secdes. A primeira trata justamente da
questdo do marketing e da construcdo deste virtuosismo semiotico do produto do luxo,

das marcas e os problemas ligados a questdo na era de acesso.

A reflexdo prossegue na segunda parte pensando as caracteristicas do consumo
de luxo na sua materialidade, nas suas mutantes estratégias discursivas que mantém
freqlientemente o imaginario tradicional com apelo a aura da alta-costura ou traz a
cena novos semas visando a obtencdo de singularidade. Ha, entdo, espaco para explorar
o reflmamento tecnoldgico e também a criatividade na producio das bijuterias de luxo.
Mudam os tempos, as vontades. O luxo muda e paradoxalmente permanece. O luxo esta

morto, viva o luxo.

O terceiro item traz a discussdo dos processos de subjetivacdo, as dindmicas entre
razdo e emocdo, entre controle e desejo, notadamente a questdo da interiorizagdo do
luxo como estilo, sua representacdo mais discreta, sutil, até hermética por vezes e,

paradoxalmente, simulando certo desleixo.

Na parte final, das dindmicas de producio, temos a confrontacdo do mercado e do
luxo em que a gestdo deste ultimo aparece em toda a sua complexidade e abrangéncia.
A transcendéncia divina atribuida em outras épocas e culturas a sacralidade do luxo vem

impor-se a reveréncia ao poder de criacdo do mercado.

Trata-se, portanto, de um trabalho que permite oferecer varias contribuicdes a
uma discussdo que se em apresentado imprescindivel na redefinicdo de seus conceitos,
valores e mercados e que justamente devido ao seu carater complexo na sociedade
contemporanea, precisa ampliar seu horizonte de referéncias, incorporando novas

propostas de interpretacio e analise do novo luxo que perfaz uma nova realidade.



