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1. Introduccion

En tanto que constante histdrica, el lujo ha asumido, en todas las culturas y épocas histdricas,
ciertas caracteristicas recurrentes: ser algo deseable y escaso, superar lo ordinario y otorgar un
determinado prestigio a su portador. Exclusivo y acotado para los sectores que gozan de una mas
alta jerarquia social, y siempre fortalecido con reglas que lo sostienen —como las leyes suntuarias—,
el lujo ha tenido, en este sentido, un rol estable basado en la ostentacion.

En las ultimas dos décadas, sin embargo, el fendmeno del lujo ha cambiado al extenderse
a las masas, dando lugar asi a lo que muchos definen como una democratizacion del lujo. En la
actualidad, la gran apertura hacia el consumo (tardia consecuencia de la cultura de masas), la
explosion de las marcas de lujo (sustentada por la accidn publicitaria) y la expansién de los ideales
del individualismo, han posibilitado un acceso masivo a toda clase de productos suntuarios,
fendmeno impensable unas pocas décadas antes.

Mads alld de cualquier conceptualizacion que pueda operarse sobre los complejos
componentes que intervienen en el consumo de lujo, el interés de la presente investigacion
radicé en analizar el imaginario social vinculado con los consumidores de objetos suntuarios.



2. Analisis cuantitativo

2.1. El concepto de lujo

Desde su perspectiva, ;cudles de los siguientes términos
se asocian en mayor medida con el lujo?
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El atributo mayormente asociado al lujo es el de la exclusividad (26%). El placer (15%), el dinero
(14%) y la excelencia (13%), en ese orden, son otras de las caracteristicas vinculadas con el
concepto. A mayor edad (mayores de 45), mayor cantidad de notas asociadas al concepto, es
decir, se ofrece una definicion mas compleja y sofisticada. A menor edad (menores de 45), menor
complejidad: en particular, en el sector mas joven, sobresalen las notas de exclusividad y poder.



2.2. El usuario de productos lujosos

Sialguien consume o posee un producto lujoso se
convierte en una persona...
i Con baja autoestima
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El usuario de productos suntuarios es percibido como alguien que depende de los objetos para ser
feliz (22%); a un tiempo, como una persona exitosa (21%), poderosa (19%) y decidida (16%). En
particular, las mujeres tienden a considerar a estos consumidores como personas poderosas (el
consumo se asocia aqui con el poder sobre otros) y los hombres, por su parte, como personas
decididas (el consumo se asocia en este caso con la seguridad en uno mismo).



2.3. Qué busca el consumidor de productos suntuarios

Cuando una persona consume o posee un producto
lujoso, esta buscando...

& Demostrar su poder
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u Disfrutar de la vida
12%

Llenar vacios existenciales

39% i Ser aceptado por otros

El consumo de objetos suntuarios se asocia con el disfrute de la vida (39%); en segundo término,
con el afan de demostrar un determinado poder (30%). La busqueda de aceptacion de los otros
(19%) y el deseo de llenar vacios existenciales (12%) son notas en menor medida asociadas a este

tipo de consumo.



2.4. Categorias de producto asociadas al consumo suntuario

.Con cuales de las siguientes categorias de producto
vincularia mas
al consumo de lujo o suntuario?
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El rubro de los automdviles (29%) y el de las joyas (22%) son los sectores que mayormente se
asocian con el consumo suntuario. En menor medida, aparecen la tecnologia (14%), los relojes
(14%) y el turismo (11%). La indumentaria (8%) y la cosmética (2%) son categorias no asociadas
con el lujo.



3. Taxonomia de los consumidores de marcas de lujo

3.1. Consumidor de automaviles

Consumidorde automaviles
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El consumidor de la marca Mercedes Benz es percibido como cldsico, refinado y exclusivo;
mientras que el de BMW y, en mayor medida, el de Audi, se percibe como un “nuevo rico” que
busca ostentar. Los hombres, en mayor medida que las mujeres, tienden a asociar al consumidor
de Mercedes Benz con alguien refinado y experimentado; ademas, tienden a vincular al
consumidor de Audi con alguien refinado y exclusivo.

En consonancia con estos resultados, en el estudio cualitativo, se asociaron espontdneamente
los siguientes conceptos a los usuarios de estas tres marcas de automoviles:

Mercedes Benz:

o Esencialmente sobrio, discreto: “...del auto se baja un Sefior”;

o Reposado, seguro de sus elecciones;

o Clasico en sus gustos y elecciones, conservador: “quiza por eso no eligié otras
marcas”;
No le gusta ostentar, aunque sabe que no va a pasar desapercibido;
No maneja rapido, aunque tiene un auto veloz;
Centrado en disfrutar su auto mas alld de lo que puede reflejar su imagen;
Caracteristicas fisicas: alto, empresario mayor de 50 o 60 afios (“antes no
alcanza a tener ese auto”), usa pipa;
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AUDI:
o Consideran que, al tratarse de un auto y una marca que estan “de moda”, su
usuario quiere mostrarse y que lo vean;
o Mas relacionado con jévenes que buscan exponerse (salidas, top models);
o Cancheros;
o Piensan en algun profesional exitoso, gerente. Pero también lo relacionan con
deportes: tenistas en particular.

BMW:
o También ligado a los deportes, pero, en este caso, al futbol: en ese ambito,
recuerdan que muchos futbolistas tienen esta marca de auto;
o Es profesional, entre 40 y 50 afios;
o Escanchero, y quiere mostrar que tiene buen gusto;

3.2. Consumidor de relojes

Consumidorde relojes

90%

80%

70% /
60% \ G /\\ =¢—=Rolex
50%

\“L‘s—g/ X =fi~Jaeger

40%
T
ag
30%
TN Ny Heuer
¥
20% -
10%
0% T T T T T 1
Refinado Clasico Ostentoso Exclusivo Experimentado Unnuevorico

El consumidor de la marca Rolex se destaca por ser clasico, ostentoso y exclusivo. En particular, los
menores de 45 afios tienden a asociar al consumidor de Rolex con alguien exclusivo, refinado y
ostentoso. Los consumidores de las marcas Jaeger y Tag Heuer son percibidos de manera similar,
es decir, a partir de los mismos atributos.



3.3. Consumidor de cosméticos / belleza
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Los consumidores de las marcas Chanel, Dior y Givenchy son percibidos de manera muy similar. En
todos los casos, el consumidor de las marcas de belleza y cosméticos es visto como alguien
refinado, clasico y exclusivo.




4. Andlisis cualitativo
4.1. Sobre el consumo

Las asociaciones libres vinculadas con el consumo se relacionan, por partes iguales, con la
satisfaccién de necesidades por un lado, y con el consumo superfluo e innecesario por el otro. Los
sujetos consultados concuerdan en que ninguno de los dos tipos de consumo explica la totalidad
del fendémeno, aunque se inclinan por sostener que el consumo de lo “no necesario”’ es el que
prevalece a raiz del “bombardeo publicitario” que surge de los medios de comunicacién y que
alienta la impulsividad consumista: la competencia social habilita este juego (surgen conceptos
vinculados con “el sistema capitalista”).

En términos generales, los entrevistados reconocen en el consumo suntuario (es decir, el
consumo de objetos o servicios que se consideran superfluos o vinculados tradicionalmente con la
ostentacion) ciertos vicios propios (“lo veo y lo quiero”). Se sienten parte de ello, con una
autocritica condescendiente (las mujeres se sinceran mds al respecto). Por otro lado, observan que
este tipo de consumo es un vehiculo de promocién social: si bien, por un lado, consideran que los
gue mas tienen son los que mas pueden consumir, no siempre son los que mas muestran,
estableciendo, de este modo, una distancia entre el tener (consumo aspiracional, basado en que la
posesidn de un producto otorga estatus) y el ser (consumo inspiracional, que capitaliza lo propio y
se basa en la satisfaccion personal).

4.2. Sobre el lujo

El lujo es visto como algo que excede a la necesidad y que no es necesario (lo desvinculan con la
necesidad originaria asociada a algun tipo de consumo): “que cubre en exceso la necesidad” y que
esta en la escala superior del consumo: “el lujo es el nivel mas alto en el consumo”.

El lujo se asocia con el estatus social, el exceso de bienes y de adquisiciones: es una
posicion de privilegio al interior de la sociedad. Sin embargo, tiene una posicidn relativa: segun el
lugar de los individuos en la escala social, variard la perspectiva y la posibilidad de consumir ciertos
productos o servicios suntuarios. “Darse el lujo no significa lo mismo para unos que para otros”. En
ese sentido, los individuos consultados creen que el lujo se vuelve “necesario” de acuerdo con la
posicidn social, y que cualquier situacién de necesidad de consumo puede transformarse en lujo:
“..teniendo la posibilidad, uno lo cree necesario y, al disponer del dinero, se cubre la necesidad
con lujo”. A su vez, la expresidon “darse el lujo” se vincula con el hecho de experimentar algin
atributo del lujo: mas alla de las caracteristicas concretas de un producto o servicio, “darse el lujo”
conlleva la idea de gratificacion, de regalo, cumpliendo con la misién del agasajo tanto hacia uno
mismo como hacia los demas.

De todas formas, mas alla de la posibilidad de compra o de acceso de cada sector social,
hay productos o servicios (seguidos de marcas) que son considerados por todos como genéricos
del lujo: Mercedes Benz, en el caso de productos, y los hoteles Hilton, en el caso de los servicios.

! Se encontraran en diferentes partes del texto opiniones encomilladas tomadas literalmente de los
participantes de los grupos focales o entrevistas en profundidad.



4.3. Atributos del lujo

Acerca de los atributos que convierten a un producto o servicio en lujoso, surgen
espontdaneamente los siguientes:

= la calidad de los materiales, caracteristica que cubre cualquier rubro, desde la materia
prima, hasta los aspectos estéticos del producto / servicio;

= Las prestaciones que otorga el producto / servicio;

= Los detalles de categoria (por ejemplo, calidad de los vidrios en los autos, formas de
apertura como de encendido, comodidad en los asientos, detalles en las carteras tanto por
fuera como por dentro, estuches de los maquillajes y perfumes, etc.);

= La trayectoria de una marca asociada a estandares de calidad: “Mercedes Benz: mano de
obra alemana, me habla de calidad”;

= La historia en el mercado, su antigliedad no obsoleta y que se acomoda a los tiempos, en
tanto que rasgos que otorgan al producto una base de indudable confianza en lo genuino;

= |deas innovadoras, tanto en las caracteristicas de los productos como en los servicios que
puedan prestar;

= La publicidad que acompana a todo este proceso.

4.4, Atributos que hacen lujosa a una marca

En cuanto a los aspectos que hacen que una marca sea lujosa, emergen determinadas
caracteristicas tangibles e intangibles, a saber:

= Elvalor econdmico superior al resto;

= Laexcelencia en la calidad en la atencidn al cliente y en el servicio posventa;

= La exclusividad basada en la no repeticién (limitadas unidades de productos o restringida
oferta del servicio);

= Todos los aspectos que generan un actor central en el mundo del lujo: el cliente exclusivo.

4.5. Identificacion del consumidor de lujo

En cuanto a la caracterizacién del consumidor de lujo, de acuerdo con los sujetos consultados,
cuando una persona consume un producto suntuario:

Es... Siente...
= Afortunado = Felicidad
= Decidido =  Placer
= Detallista = Satisfaccién
= |mportante = Su éxito
= Poderoso = Poder
= Exitoso

Quiere... Necesita...
= Calidad = Mostrarse
= Distinguirse
=  Mostrarse
= QOstentar
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Este cuadro sintetiza, de alguna manera, las percepciones sobre aquellos usuarios de productos de
lujo. Estas percepciones pueden agruparse en dos caracterizaciones. En la primera, prevalece la
vision que vincula al usuario de objetos de lujo como un sujeto que busca ostentar aquello que
posee para mostrar su posicion en la escala social (sea real o virtual) a fin de agradar a los demas
y, a la vez, para sobresalir (tensién entre union y diferenciacion, aspectos que juegan en el sistema
de la moda). Este primer enfoque muestra a sujetos aspiracionales: definidos por el “tener”,
consumidores basados mas en el valor de cambio que en el de uso, situados en la competencia
social: se es a través del tener.

La segunda perspectiva pondera el deseo de la posesion de los productos / servicios (el
disfrute o goce basicamente personal asociado a su propiedad), sobre la necesidad de informar a
los otros la posicidn social o la capacidad de compra: prevalece el valor de uso sobre el de cambio.
De alli que sean sujetos inspiracionales: interiorizados en el arte del buen vivir, en el confort
personal, en las vivencias de experiencias originales.
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5. Ficha técnica
Trabajo de campo

14 al 25 de octubre de 2013
Abordaje metodoldgico

La investigaciéon tuvo una primera fase exploratoria, que contempld la utilizacion de
técnicas cualitativas: focus groups y entrevistas en profundidad, que permitieron delinear
emergentes y variables; y una segunda etapa cuantitativa, mediante la aplicacion de un
cuestionario autoadministrado, que buscé describir las evaluaciones y percepciones de la
poblacién general sobre los consumidores de productos de lujo.

Sistema de consulta

a. Técnica de relevamiento
Abordaje cuali-cuantitativo: relevamiento por medio de focus groups, entrevistas en
profundidad y cuestionarios electrdnicos.

b. Instrumento de recoleccién cuantitativo
Cuestionario de preguntas cerradas con opcién de respuesta Unica o multiple.

Disefno muestral

a. Poblacién objetivo
Todas las personas mayores de 18 afios del Area Metropolitana de Buenos Aires con
acceso a Internet.

b. Tamafio de la muestra y errores muestrales
1200 casos, lo que corresponde a un 2,8% error, calculado considerando una varianza
maxima (p=0,5y q=0,5) y un Nivel de Confianza de 95%.

c. Tipo de muestreo

Probabilistico. Estratificado por género y nivel educativo. Existe un sesgo en
representatividad por rango etario respecto de datos del Censo 2010.
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