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Resumeo

Contrapondo a visio economicista do homem, Veblen (1965), na represen-
tagdo da classe ociosa, demonstrou que o consumo e as atividades cotidianas
podem ser indexadores simbdlicos capazes de diferenciar os individuos em
termos dos grupos sociais aos quais pertencem. Nesse sentido, a marca Polo,
criada pelo desenhista Ralph Lauren, Joi construida por meio de simbolos
de um esporte de elite, o polo, que, assim como verificado na classe ociosa de-
talhada por Veblen (1965), ¢ uma atividade de cardter de entretenimento
que afere status aos praticantes. Neste artigo, sdo analisados os elementos de
comunicagio da Polo, revelando uma construgio de marca pertinente ao con-
sumo conspicuo de Veblen (1965), buscando relacionar como os conceitos des-
critos pelo autor sdo traduzidos em elementos de comunicagdo, estimulando o

consumo que foge a visio utilitarista dos bens adquiridos.
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Introducao

A visio economicista cldssica reduzia o fenémeno do consumo 2 es-
fera de um individuo visto como um ser racional, que compra produtos
e servicos com o fim de maximizar-lhes a utilidade. Entretanto, a teoria
econdmica encontra suas limita¢ées quando aplicada ao mundo real. Ela
¢ incapaz de explicar por que um individuo escolhe comprar uma peca
de roupa de uma marca X a um prego premium, em detrimento da com-
pra de uma pega de roupa de utilidade correlata, mas da marca Y. Tais
limitages se encontram no fato de o homem ter sua esséncia social para
além do lado econdémico.

Nesse sentido Veblen (1965), contrapondo a visio economicista do
homem, na representagio da classe ociosa, demonstrou que o consumo
pode ser um indexador simbélico, capaz de diferenciar os individuos em
termos dos grupos sociais aos quais pertencem. Ele apresenta a classe
ociosa como o grupo de individuos que ndo necessita de utilizar sua for-
¢a de trabalho para o préprio sustento, podendo estar em estado de écio,
ou seja, gastar seu tempo em atividade nio produtiva. O écio conside-
rado como atividade estd estreitamente ligado a uma vida de faganhas,
repleta de talentos para atividades que ndo trazem diretamente vanta-
gens a vida humana — por exemplo, as habilidades em jogos, esportes
e corridas de cavalo. Além disso, a classe ociosa se diferencia da classe
trabalhadora por meio do consumo conspicuo de bens, que sio utiliza-
dos para promover a reputagio e o szafus do individuo.

O consumo de luxo de vestudrio e acessérios de moda esta estreita-
mente vinculado & possibilidade de demonstrar riqueza, promovendo o
status e a reputagio do individuo (AUTY; ELLIOTT, 1998; ENGEL,
BLACKWELL; MINIARD, 2000; SOLOMON, 2002). A moda ¢ al-
tamente influenciada pelos hébitos dos grupos de individuos com maior
riqueza, uma vez que os simbolos utilizados por tais grupos sio repro-
duzidos para o consumo. (O’CASSA, 2004)

Nesse sentido, a marca Polo, criada pelo desenhista Ralph Lauren,
foi construida por meio de simbolos de um esporte de elite, o polo, que,
assim como verificado na classe ociosa detalhada por Veblen (1965), é
uma atividade de cariter de entretenimento que afere szatus aos prati-
cantes, uma vez que sua pratica ¢ associada a classe alta.

Dessa forma, a construgio da marca Polo, que utiliza elementos rela-
cionados ao 6cio conspicuo de um grupo de classe alta, ou seja, uma ocu-
pagdo ndo produtiva de entretenimento dessa classe, é uma estratégia de
branding, racional, que busca a maximizagio do valor dessa marca, qual,
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porém, busca promover o consumo conspicuo de suas roupas e acessérios
que foge a visdo utilitarista dos atos de compra dos individuos.

Nesse sentido, o objetivo com este artigo é realizar uma andlise dos
elementos de comunica¢io da marca Polo como forma de construgio
de marca sob a luz da teoria sobre consumo conspicuo de Veblen, bus-
cando relacionar como os conceitos descritos pelo autor sdo traduzidos
em elementos de comunica¢do com objetivo de maximizagio do lucro
da empresa, mediante o estimulo de uma forma de consumo que foge a
visdo utilitarista dos bens adquiridos, inspirados pelos simbolos de um
esporte marcadamente de elite.

Visao antropolégica do consumo: 6cio e consumo
conspicuo

De acordo com Veblen (1965), a institui¢do da classe ociosa surgiu
em fins da Idade Média — por exemplo, na Europa e no Japao feudal. De
acordo com o autor, seu surgimento coincide com o surgimento da pro-
priedade privada. Uma das diferengas mais marcantes entre as classes
econdmicas se refere & ocupagdo. Nesse sentido, as classes mais altas ndo
realizam trabalhos industriais, limitando-se a fung¢des inerentemente
honoristicas, como fun¢des de cunho governamental, guerreiro, religio-
so, cultural e esportivo.

O autor revela, ainda, que, nos estigios de desenvolvimento humano
anteriores ao relatado acima, a questdo do 6cio conspicuo ainda nio
era muito aparente, ainda que existam diferencas nos papéis sociais de
cada individuo e em como tais papéis se refletem em termos de status
no grupo. “No estigio predatério era necessirio que o homem bérbaro
atingisse certo padrio de resisténcia fisica, da astdcia e da habilidade nas
armas” (VEBLEN, 1965, p. 43). Tudo que fosse além do convencionado
era digno de mérito.

Veblen (1965) afirma que, embora tragos caracteristicos de uma
classe ociosa fossem encontrados desde o inicio da vida predatoéria, a
transi¢do de um estigio predatdrio para o estigio pecunidrio seguinte
faz com que o 6cio seja mais que um simbolo, tornando-se um fato
concreto.

Se na época do feudalismo as classes sociais eram definidas pelos
lagos de sangue, com o surgimento da propriedade e com o advento da
Revolugio Industrial, essa diferenciagio se deu por outros meios (HI-
RANO, 1974). O surgimento da industria tornou desnecessdrio a caga
ou qualquer outra atividade que se pudesse denominar de faganha para o
sustento do grupo, fazendo com que novos arranjos fossem construidos



no sentido de denominar o que é nobre e honorifico. Dessa forma, o
traco caracteristico da classe ociosa passou a ser a isen¢do conspicua de
todo trabalho til. (VEBLEN, 1965)

Nesse sentido, a divisdo do trabalho, resultante da Revolug¢do Indus-
trial, revela nova organizag¢io em que de um lado estdo os trabalhadores,
que por meio de sua for¢a de trabalho obtém o seu sustento, e de outro,
a classe dos possuidores dos meios de produgio, que podem ser dar ao
luxo de realizar atividades ndo produtivas sem penalidades a sua sobre-
vivéncia. (VEBLEN, 1965)

Veblen (1965) revela que a distingdo entre trabalho produtivo e o
6cio conspicuo é semelhante a divisdo do trabalho masculino e feminino
nas sociedades barbaras, e que o homem nessas sociedades assumiam
as mulheres como propriedade deles. Além disso, o autor adiciona que,
na era predatdria, a representagio do 6cio se dava na a¢do dos homens
“capazes” de recusar rigorosamente a participar de qualquer trabalho
que, no seu entender, constitua tarefa enfadonha e vil. A diferenca, nesse
caso, é que o trabalho desse homem “nobre” contribuiu de modo apre-
cidvel para o sustento do grupo.

Sob 0 mesmo prisma, para Bourdieu (1982), com a modificagio no
sistema social hierdrquico, o critério de defini¢do de classe passou a ser
por meio do capital liquido na conta, além do estilo e da elegincia. Nes-
se sentido, a nobreza do homem deixa de ser resultante de seus lagos
sanguineos e passa a estar ao alcance dos homens que possuem nio so-
mente o capital econdmico, mas também o capital cultural. A diferenca
¢ que a elegincia ¢ acessivel a todos, mas ela ndo coincide com a riqueza,
nio se deixa comprar.

Veblen (1965) ressalta que a riqueza adquirida passivamente por
transmissdo de antepassados ou de outros antecessores se torna logo
ainda mais honrosa do que a riqueza adquirida por esforgos préprios.

A classe inferior s6 consegue riqueza por meio do trabalho produti-
vo. Nesse grupo, o trabalho produtivo é socialmente aceito, uma vez que
¢ um fato necessério. Tal aceita¢io vai além, fazendo com que a hono-
rabilidade e respeito sejam consequéncias da eficiéncia do trabalho, uma
vez que essa ¢ a Ginica forma de emulagio que lhes é permitida. A luta da
honorabilidade se di no sentido de aumentar a diligéncia e parciménia
(VEBLEN, 1965).

O autor relata que, por outro lado, a classe superior deve se abster de
qualquer trabalho produtivo. Trabalho é sinénimo de fraqueza e sujei¢io a
um senhor, uma marca de inferioridade. Nesse sentido, as pessoas de “gos-
tos refinados” acreditam que certa contaminagio espiritual é inseparavel
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das tarefas convencionalmente exigidas de servos. Em uma vida digna
é preciso ter certo 6cio e estar livre de contato com certos processos
industriais ligados as necessidades quotidianas da vida humana. “A vida
ociosa, por si mesma e nas consequéncias, ¢ linda e nobre aos olhos de
todos os homens civilizados” (VEBLEN, 1965, p. 75). O motivo que
estd na base da propriedade é a emulagio, uma vez que a posse da rique-
za confere honra. Sem prova patente, os outros nio lhes ddo conside-
ragdo, nio ¢é possivel alcangar o “lugar ao sol”. Nao trabalhar passa bem
logo a constituir um requisito de decéncia.

A tendéncia 4 mendicidade também assume cendria nessa nova con-
figuragdo, para aqueles que nio desejam trabalhar, mas que, por outro
lado, ndo contam com um suporte financeiro para a sobrevivéncia. Nesse
sentido, surge uma classe ociosa secunddria e, num certo sentido, espu-
ria; uma classe desprezivel e pobre que vive precariamente em descon-
forto e pobreza e que é moralmente incapaz de se ocupar de atividades
lucrativas (VEBLEN, 1965).

Por outro lado, o autor revela que surge, também, uma classe ociosa
que serve de suporte a classe legitima, que sdo os criados domésticos. A
tunc¢io de tais individuos ¢ o 6cio vicirio em proveito da respeitabili-
dade da classe ociosa principal ou legitima. Eles se isentam de trabalho
produtivo, mas tal 6cio ndo visa ao conforto préprio, mas, sim, ao con-
forto do senhor. E seu dever aumentar a opuléncia da vida do senhor.

Numa sociedade em que os bens sdo todos praticamente de proprie-
dade privada, a necessidade de ganhar a vida é um incentivo poderoso e
onipresente para os membros mais pobres.

Para a economia, a luta pela riqueza é uma luta pela subsisténcia. En-
tretanto, Veblen (1965) revela que o excedente produzido na sociedade
industrial vai muito além da subsisténcia. Dessa forma, a nova luta se d4
pelo aumento dos confortos da vida, principalmente os confortos fisicos,
que o consumo de bens proporciona.

Alguns afirmam, também, que o incentivo na acumulagio estd na
necessidade. Entretanto, Veblen (1965) afirma que se assim fosse iria ter
um ponto em que as necessidades econdmicas conjuntas da comunidade
iriam se satisfazer em algum ponto do progresso da eficiéncia industrial.
A luta se dé pela honorabilidade fundada numa odiosa comparagio de
prestigio entre os individuos.

O consumo tem como finalidade nio somente o atendimento
das necessidades fisicas do consumidor, isto é, seu conforto material,
como de suas necessidades mais elevadas: espirituais, estéticas, intelec-
tuais, dentre outras. Esta tltima classe de necessidades seria atendida



indiretamente pelo consumo de bens. Isso porque a base usual da prépria
estima € o respeito dos outros. Aos olhos da comunidade, os homens de
prestigio precisam ter atingido certo padrio convencional de riqueza,
ainda que tal padrio nio seja definido @ priori. Somente os individuos
de temperamento excepcional conseguem, diante da desaprovagio da
comunidade, conservar, em ultima andlise, a prépria estima. Tal capaci-
dade de ignorar o que ¢ socialmente apontado como desejado se apoia
na religido, fazendo com que tais individuos parem de se preocupar
com as leis sociais de honorabilidade e se baseiem em outros padroes.
(VEBLEN, 1965)

O autor aponta que a finalidade de acumular riquezas é reflexo da
necessidade dos individuos de se autoclassificarem e se compararem com
o resto da comunidade no tocante a forga pecunidria. “Existe um desejo
do individuo de se sobrepujar todos os outros na acumulag¢do de bens”
(VEBLEN, 1965, p. 44). Possuir é a base da estima popular e do respei-
to préprio, tornando-se indispensavel adquirir e acumular propriedade
a fim de conservar o préprio bom nome. O individuo deve possuir, no
minimo, tanto quanto o outro da sua classe, e é extremamente agradavel
possuir mais do que os outros. O valor estd ndo somente na utilidade de
consumo, mas também como prova honorifica da prepoténcia do dono.

Outro autor que desenvolveu algumas ideias sobre o tema foi Pierre
Bourdieu. Segundo Bourdieu (1982), estilo de vida ¢ a base para “iden-
tidade social”. Ele ¢ o atributo da classe social que através do habitus
define a esfera e padroes de cada classe. E o modo de consumir, a forma
pelas quais as pessoas mostram sua individualidade e seu senso de estilo.
Capital Econdémico ¢é relativo a riqueza monetdria. Nesse sentido, quan-
to mais dinheiro a pessoa tiver, maior seu capital econémico. J4 capital
intelectual Refere-se a elegincia, a saber consumir. O gosto, a propensio
e a aptiddo pela propriedade (material e/ou simbdlica) de determinada
categoria de objetos ou priticas classificatérias e classificadoras ¢é a for-
mula generativa que estd no principio do estilo de vida.

A luz de Bourdieu (1982), para que um sujeito atinja novo patamar
em termos de classe social ele deve conseguir aumentar nio somente seu
capital econémico, mas também ostentar o capital cultural por meio do
aprendizado das normas de consumo do grupo social ao qual esse estaria
se inserindo, ou seja, interiorizar o Aabitus. A elegancia é um operador de
inclusido social; em contrapartida, os juizos de vulgaridade sdo, em geral,
procedimentos de exclusdo, medidas de protegdo contra a mobilidade
social. Ndo somente é possivel ser pobre com estilo, mas também é ficil
ser rico sem qualquer elegincia.
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Ja para Veblen (1965), o “novo rico” deve saber consumir conspicua-
mente, realizar a emulagdo pecunidria, atingindo o padrio da sua “nova
classe”. Ele deve, assim, saber como ostentar a riqueza, a elegincia, no
sentido de que o objeto do consumo nio deve ter um valor funcional,
o que o autor intitula de “consumo conspicuo”. E, para a ostentagio ser
mais perfeita ainda, a maneira pela qual o dinheiro foi conseguido nio
deve ter relagdo nenhuma com o trabalho industrial (emulagio pecu-
nidria). Mas quando o individuo adquire maior riqueza e com ela se
acostuma, o seu novo padrio cessa de lhe dar maior satisfagdo que o
padrio anterior. O novo padrio produz novo critério de suficiéncia e
nova classificagdo pecunidria em relagio aos vizinhos.

Vestuarios e moda

A questdo do vestudrio como diferenciador do sujeito que possui
status em relagdo ao que ndo possui ¢ também trago marcante. Veblen
(1965) afirma que o uso de uniformes — em outras palavras, vestimentas
padronizadas e caracteristicas — servia e ainda servem para distinguir
os servos de seus senhores. O autor revela que o vestudrio sobressai em
relagdo a uma grande variedade de bens de consumo, pois o traje estd
sempre em evidéncia e proporciona,logo a primeira vista, uma indicagio
da situagdo pecunidria do sujeito observado no prisma dos observadores.
Além disso, ressalta que o dispéndio confesso com vestudrio para fins de
ostentacdo ¢ mais visivelmente presente do que em qualquer outro setor
de consumo.

Para Veblen (1965), o valor comercial dos bens de vestudrio, para
qualquer comunidade moderna, estd mais fortemente pautado pelo
prestigio que essa pega possibilita a quem a usa do que no servi¢o me-
canica que a vestimenta presta ao individuo. Um artigo barato, seja ele
uma roupa ou outro bem de consumo, é considerado inferior, ordindrio.
Em outras palavras, a beleza ¢ proporcional ao valor monetirio.

Transcendendo o raciocinio de Veblen (1965) com relagio a imitagdo
de pegas caras e feitas a2 mio, a imitagdo de roupas de marcas famosas e
bem-vistas, ainda que seja bem préxima do original, perde em qualidade
e faz com que caia a um nivel pecunidrio mais baixo. Segundo o autor,
para o vestudrio ser considerado um bem conspicuo, deve ndo somente
ser dispendioso, mas estar claramente visivel a todos os observadores
que aquela vestimenta ndo apresenta nenhuma relagdo com qualquer
tipo de trabalho produtivo. Um vestudrio, para ser elegante, deve passar
aideia de que quem o usa nio costuma realizar nenhum esforgo util, ele
é a “insignia do 6cio” (p. 163).



Ainda que o termo “moda” tenha um sentido mais amplo, engloban-
do musicas, artes, arquitetura, o objeto deste artigo se limita ao vestud-
rio (SOLOMON, 2002). Pode-se dizer que os individuos se expressam
pelo modo de vestir, fornecendo indicios de seu szazus, ocupagio e estilo,
refletindo e transparecendo aspectos fundamentais de sua personalidade
(GORDEN, INFANTE; BRAUN, 1985). O tipo, a qualidade ¢ o estilo
de roupa que uma pessoa usa estdo intimamente ligados a classe social
dessa pessoa (AUTY; ELLIOTT, 1998). A roupa fornece uma sugestio
rapida, visual, da classe de cultura de quem a usa. Ela serve também
como um simbolo de diferenciagdo social, dada sua alta visibilidade.
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000)

Pode-se definir moda como um sistema no qual diversas pessoas e
organizagdes estdo envolvidas na criagdo de significados simbdlicos e
suas transferéncias para os produtos culturais. Seria um cédigo ou lin-
guagem que ajuda a decifrar significados (SOLOMON, 2002). Vale res-
saltar que um mesmo item pode ser interpretado de forma diferente por
diferentes consumidores e em diferentes situagoes (AUTY; ELLIOTT,
1998). Nio existe um significado dnico e preciso, e, sim, muitos espagos
para vdrias interpretagdes.

Outra defini¢do de moda ¢é a de um processo de difusio social pelo
qual um novo estilo é adotado por alguns grupos de consumidores, sen-
do que uma moda ou estilo se refere a uma combinagio especifica de
atributos (SOLOMON, 2002). Estar na moda significa que essa com-
binagdo é no momento avaliada positivamente por algum grupo de re-

feréncia. (O’CASSA, 2004)

A marca Polo Ralph Lauren

Uma das empresas mais bem-sucedidas no segmento de vestudrio é
a grife norte-americana Polo Ralph Lauren. Seu fundador, Ralph Lau-
ren, iniciou as atividades da empresa que comanda em 1967, com uma
linha de gravatas inovadora naquela época, que apresentava um modelo
mais largo e tecidos refinados. O empreendedor, desde o inicio, tinha em
mente a criagio de uma marca sofisticada e escolheu o nome Polo, em
referéncia ao esporte de montaria Polo (POLO RALPH LAUREN,
2010b), elitista pelos altos custos para sua prética.

No ano seguinte, 1968, apds o sucesso inicial de suas gravatas, Ralph
Lauren estendeu a linha de produtos para todo o vestudrio masculino,
alinhando os estilos norte-americano e europeu de vestudrio. No ini-
cio da década seguinte, em 1973, a empresa estendeu sua linha para o
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segmento de vestudrio feminino, quando seu logo foi desenvolvido e
colocado pela primeira vez em seus produtos.

Na década de 1980, a empresa seguiu a estratégia de inser¢do de sua

marca em filmes americanos que alavancavam seu valor e constituiam
uma vitrine para todo o mundo. Ji em 1986 a empresa inaugurou uma
flagship store (loja que recria o universo da marca em sua arquitetura e
decoragio) na Madison Avenue, em Nova York, que, situada em uma
mansio antiga no centro da cidade, mostrava a for¢a que a marca obti-
nha no mercado norte-americano.

Na década de 1990, percebendo a ascensdo do mercado de vestudrio
esportivo e a ado¢do de muitos consumidores ao estilo de vida saudavel,
segmento jd muito explorado naquele ponto pela norte-americana Nike,
a Polo Ralph Lauren estendeu suas linhas de produto para inser¢io em
tal mercado de consumo. Em 1997, a empresa se tornou de capital aber-
to na New York Stock Exchange. (NYSE, 2010)

Em 2000, a empresa langou seu portal na internet, com a promessa de
reproduzir na pagina da empresa o estilo e as experiéncias proporcionadas
em suas lojas, que depois introduziria conceitos de customizagio para rou-
pas compradas pela loja virtual. Durante a dltima década, a empresa tam-
bém acelerou a diversificagdo de suas marcas, como as femininas Ralph
e Blue Label e as masculinas Rugby e Purple Label. Em 2009 a empresa
inaugurou flagship stores na Korea e em Dubai, reforcando a expansio de
suas marcas para paises orientais. (POLO RALPH LAUREN, 2010b)

De acordo com o relatério anual de 2009, a empresa registrou no
ano fiscal um faturamento de US$ 5,018 bilhdes, sendo o lucro liquido
de US$ 406 milhoes, apresentando uma pequena queda em relagdo ao
lucro do periodo anterior, dadas as turbuléncias do mercado em 2009,
de acordo com o relatério. A empresa possui um ativo total de US$
4,345 bilhoes, sendo US$ 1,314 bilhdo em ativos intangiveis (US$ 966
milhdes na conta goodwill e US$ 348 milhées na conta intangible assets).

(POLO RALPH LAUREN, 2010a)

Metodologia

Neste estudo, sio analisadas as diferentes publicages e mensagens
da comunicagio da empresa Polo Ralph Lauren, com intuito de, com
base no quadro teérico apresentado, fazer inferéncias quanto as mensa-
gens selecionadas de acordo com as associagdes simbdlicas presentes nas
unidades de andlise.

Este estudo pode ser classificado como exploratério, uma vez que se
buscou investigar fatores nio estruturados formalmente em processos,



ideias e dados, e proporcionar melhor visio e compreensio da natureza
do problema, com caréter de descoberta (VERGARA, 2005). A anilise
dos dados ¢ de natureza qualitativa, a qual, segundo Malhotra (2001),
proporciona melhor visdo e compreensio do contexto do problema.

A ferramenta escolhida para a andlise da comunicagio é a andlise do
conteudo, que ¢ uma técnica de pesquisa para tornar replicavel e validar
inferéncias de dados de um contexto que envolve procedimentos espe-
cializados para processamentos de dados de forma cientifica (FREITAS,
2000), por meio dos quais se enriquecerd a tentativa exploratéria.

No contexto dos métodos de comunica¢io de massa,a andlise do con-
teddo ocupa-se, basicamente, da anélise das mensagens, organizando-a
em trés fases cronoldgicas: pré-andlise, que consiste no planejamento
do trabalho a ser realizado; explora¢io do material, que envolve a codi-
ficagdo em fungio de regras previamente formuladas; interpretagio, por
meio da qual o analista pode propor inferéncias. (FONSECA, 2005)

As unidades de anilise foram: logo da empresa, campanhas publici-
trias, publica¢des no site oficial da empresa e imagem de lojas fisicas.

As mensagens foram decompostas de acordo com as seguintes ca-
tegorias de andlise: Classificagdo da pega; Objetivo basico; Associagdo
latente; Associagoes secunddrias; Promessa basica; Promessa secundaria;
Elementos visuais; Universo cromatico; Elementos sonoros; Presen¢a
de entretenimento e humor; Presenca de apelo emocional; Texto e lin-
guagem.

Analise da comunicacao da marca Polo Ralph
Lauren

A empresa Polo Ralph Lauren Corporation possui, hoje, diversas
marcas para diferentes segmentos de mercado, como as marcas masculi-
nas RLX e Purple Label, as femininas Black Label e Blue Label, e a in-
fantil Ralph Lauren Baby. A empresa tenta hoje trabalhar com a marca
Ralph Lauren como guarda-chuva para as demais marcas, sendo a Polo
Ralph Lauren a marca mais forte dessa colegio. Todavia, em retrospecto,
foi com a marca Polo Ralph Lauren que a empresa se tornou mundial-
mente conhecida, marcadamente, por suas famosas camisas masculinas.

A escolha do nome Polo, feita por Ralph Lauren, foi relacionar desde
o comego a marca ao esporte de elite polo. O jogo polo é uma disputa
entre equipes de quatro jogadores que, montados a cavalo, tém de mar-
car gols com uma bola utilizando um taco. O polo é um dos esportes
mais elitistas do mundo, que embora tenha origem na India, ganhou na
realeza inglesa sua maior patrocinadora. O esporte sempre foi praticado
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por membros da nobreza e atualmente por miliondrios em todo o mun-
do (MENDONCA, 2002). O polo ¢ associado a um estilo de vida no-
bre e remonta os hibitos da chamada classe ociosa descrita por Veblen
(1965), que inclusive menciona no seu livro Teoria da Classe Ociosa a
posse de cavalos para uso conspicuo e, em consequéncia, honorifico.
Como nio poderia ser diferente a logo fundamental da empresa ¢é
um desenho que representa um jogador de polo montado a cavalo, como

mostra a FIG. 1.

Figura 1

Logo da Polo Ralph Lauren
Fonte: INPI, 2010.

Essa logo faz a associagio direta da marca ao esporte e é utilizada nas
pecas de vestudrio da empresa, que muitas vezes sio reprodugdes estili-
zadas e inspiradas nos modelos de uniforme utilizados pelos praticantes
do esporte.

Contudo, a associa¢do que a empresa busca nio é apenas com o es-
porte necessariamente, mas com o estilo de vida de seus jogadores. O
estilo de vida idealizado desse jogador seria uma vida nobre, com tempo
ocioso suficiente para praticas esportivas, ciclo de relacionamento elitis-
ta e riqueza suficiente para a promogio de gastos exorbitantes com uma
atividade de entretenimento.

Embora, como descreveu Bourdieu (1982), o Aabitus dessa elite, ou
seja, as atitudes incorporadas, e a i//usio desprendida, ou seja, a relagio
com o jogo, sejam préprias da elite que possui a /ibido ou investimen-
to necessdrio para adentrar em tal campo, tal pritica garante tamanha
reputagio e honra para seus membros que as classes sociais inferiores
buscam mediante o consumo ou atitudes, reproduzir elementos desse



estilo de vida para obter efeito semelhante para o préprio prestigio so-
cial. Nesse sentido, a marca utiliza a simbologia do esporte para con-
quistar o mercado consumidor das classes A e B nos diversos segmentos
de vestudrio e decoragio.

A associagio com elementos primdrios e secunddrios do estilo de
vida atrelado ao esporte polo pode ser visto nas imagens da campanha

publicitiria da empresa em 2010, FIG. 2.

Figura 2

Imagens da campanha publicitiria Primavera/Verdo 2010a

Fonte: POLO RALPH LAUREN, 2010.

Nas pegas apresentadas, aparece, entdo, a figura do homem repre-
sentante dessa elite. E feita a associacdo direta da prética do esporte
com a elegincia dos trajes sociais e a aparéncia e a postura distintas dos
modelos que figuram nas fotos.

No site da empresa foram encontradas imagens que representam
ainda melhor a associa¢io da marca com o estilo de vida nobre, como
pode ser visto na FIG. 3.
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Figura 3

Imagens promocionais do site

Fonte: POLO RALPH LAUREN, 2010.

Na montagem de fotos do homem mais a esquerda é representa-
do o que seria o seu universo de convivéncia. A posi¢do das imagens ¢é
proposital e completa a simbologia secunddria da montagem. Acima
da cabega do modelo estd a marca da empresa, dando maior destaque a
palavra “Pélo”Polo, posicionada como cabide principal dessa montagem.
Ao lado do brago direito do modelo estd uma figura que remete ao seu
ciclo social, com outros modelos que trajam roupas semelhantes, dando
sentido de pertencimento a um mesmo ciclo social de convivéncia. Logo
abaixo seguem fotos de outras atividades de entretenimento e esportivas
associadas a elite, como a navegagio em barco a vela e o ténis, praticado
em campo gramado, que por sua vez remete diretamente ao torneio de
Wimbledon, Gnico grand slam da modalidade disputado em grama, pa-
trocinado pela empresa e tradicionalmente jogado na Inglaterra.

Além disso, nas fotos dos modelos a esquerda da FIG. 3, o estilo de
vida é novamente desdobrado por simbolos de szaus. Em uma das fotos
um modelo observa o horizonte com postura ociosa e, mais a direita,
outra foto apresenta outro momento de écio, novamente associando a
marca também a esportes nauticos. Um modelo trajando roupas sociais
e outro cuidando de um cavalo completam o quadro, sendo as fotos, em
geral, ambientadas em cendrios amplos de arquitetura cldssica.

A utilizagdo da arquitetura cldssica nio se restringe as locagoes para
ensaios fotograficos. A empresa busca reproduzir em suas lojas de varejo
e conceituais ambientes requintados, que essa nobreza frequentaria, um
modelo completo do universo simbélico da marca para a experiéncia de
consumo do cliente, o que pode elevar o relacionamento com a marca



e agregar valor aos seus produtos (SCHIMIT'T, 2004; LINDSTROM,
2007). A FIG. 4 apresenta uma montagem de fotos de uma loja de va-
rejo da empresa situada em Moscou.

Figura 4

Loja Polo Ralph Lauren em Moscou
Fonte: MICHAEL NEUMANN ARQUITECTURE, 2010.

Na foto a esquerda da montagem apresentada na FIG. 4 é possivel
observar a fachada cldssica e rebuscada que a loja apresenta, assim como
ocorre nas flagship stores da Madison Avenue, em Nova York e na recen-
temente inaugurada em Saint Germain, Paris. As fotos do interior da
loja apresentam um ambiente familiar, numa reprodugido de uma casa
nobre, permitindo exatamente que o cliente experimente o universo da
marca, numa representagio simbélica de um ambiente elitista.

A anilise da comunicagio da empresa para a marca Polo Ralph
Lauren demonstra o alinhamento dos simbolos utilizados, por meio
da constru¢do de um universo da marca que reproduz o conceito de
associagdo da mesma ao estilo de vida daqueles a que é permitida a
pratica do esporte polo. Foi possivel observar como, desde o simbolo
fundamental, que ¢ a logo da empresa, existe a preocupagdo em remeter
e aumentar o valor da marca, associando sempre os elementos ao tema,
narrativa e personalidades dessa marca, compondo-lhe o valor estético.
(SCHIMITT, 2002)

Dessa forma, a empresa reproduz caracteristicas de uma referida
classe ociosa, relacionando sua simbologia diretamente a atividades do
seu 6cio conspicuo, como forma de promover o consumo também cons-
picuo nos mercados onde atua, para despertar nos clientes a necessidade
de realizagio de dispéndios honorificos, como forma de imitar o habitus
desse campo social.
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Consideracoes finais
Quando Veblen, ao final do século XIX, fez a descri¢io dos hibitos

da elite, cunhada por ele de classe ociosa, sua critica ndo estava voltada
apenas para o estilo de vida dessa classe, mas para a teoria econdmica
tradicional, que ndo estaria adequadamente baseada em principios an-
tropolégicos e psicolégicos. As consideragbes, na composicio do homo
economicus, de que o homem ¢é um ser racional, maximizador hedonista,
sofrendo for¢as que o impelem a adotar novas posturas nao se enqua-
dram no homem tal como descrito por Veblen, que é um ser social,
motivado por fatores racionais e habituais.

Embora a descri¢ao da classe ociosa pudesse ser um meio para Ve-
blen dar impulso as suas criticas a teoria econémica tradicional, a cro-
nica que ele apresentou da classe ociosa demonstrou sua capacidade de
observagdo e de remontar a origem daqueles habitos na institui¢do da
sociedade de sua época. Mesmo hoje, passados um século e uma década
da primeira edigdo de seu livro, é possivel observar fendmenos da mes-
ma natureza dos descritos no seu livro, a0 constarmos na sociedade atual
a representagio dos seus conceitos amplamente discutidos, como o 6cio
e 0 consumo conspicuo, bem como dispéndio e trabalho honorifico.

Como forma de demonstrar que a descri¢do de Veblen é aplicivel
ao contexto atual, corroborando suas criticas direcionadas a teoria eco-
noémica cldssica, apresentou-se neste artigo a estratégia de branding da
marca Polo Ralph Lauren, analisando elementos da sua comunicagio
sob a luz dos conceitos aplicados a classe ociosa e, em maior instincia, a
visdo antropoldgica do consumo.

Na anilise de que uma marca de valor tio elevado utiliza o arquétipo
da classe ociosa para construir seu patriménio demonstrou-se nao so-
mente a atualidade do tema, mas como grifes de luxo podem utilizar tais
conceitos para incentivar o consumo conspicuo. A empresa Polo Ralph
Lauren, ao compor o alinhamento dos pontos de contato com a marca
inspirado no universo do jogador do esporte Polo, apresentou a marca
como representante legitima desse orbe, que estimulou e promoveu o
desejo de consumo dos seus bens pelas classes altas e também pelas
classes baixas, no fendmeno da falsificagio.

A empresa explorou o gap entre a inveja odiosa pelos habitos e dis-
péndios da classe ociosa de nossa época como forma de estimular o
consumo conspicuo, fazendo com que os individuos comprassem seus
produtos como forma de pertencerem em algum grau aquele grupo so-
cial e seu estilo de vida, e, também, simular, perante os individuos de seu
convivio, a postura e o habito, pela vestimenta, da classe ociosa.



Nesse sentido, a estratégia utilizada pela marca analisada mostra nio
somente que a teoria proposta por Veblen ainda encontra espago no
mundo atual  como também que as decisdes de consumo vio muito
além do mero valor instrumental do bem. O homo economicus apresenta
caracteristicas importantes para entender o consumo, mas que nio sio
suficientes para explicar um fendmeno complexo e marcado por outras
caracteristicas inerentes a natureza humana. Para entender qual a fungio
da marca para um produto ou servi¢o, principalmente quando o objeto
de consumo sio bens de luxo, muitos outros aspectos que vio além da
utilidade preconizada pela economia cldssica devem ser considerados.

Building brand value by stimulating conspicuous consumption inspired by the
entertainment habits of the elite: an analysis of communication of Ralph Lauren’
Polo Brand

Abstract

Countering the economistic view of man, Thorstein Veblen, in representing the leisu-
red class, demonstrated that consumption and daily activities can be symbolic inde-
xers capable of differentiating individuals in terms of the social groups to which they
belong. Accordingly, the Polo brand, created by designer Ralph Lauren, was cons-
tructed by means of symbols of an elite sport, polo, which, as confirmed in the leisure
class described by Veblen, is an entertainment activity which measures the status of
its practitioners. This paper analyzes the communication elements of Polo, revealing
a brand building relevant to Veblen’s conspicuous consumption, seeking to relate how
the concepts described by the author are translated into elements of communication,

encouraging consumption, which evades the utilitarian view of the acquired goods.

Key words: Brand. Communication. Conspicuous consumption. Leisure class.
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