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RESUMO

Este trabalho analisou como o consumo de quiet luxury se manifesta no mercado de moda masculina de luxo. Utilizou-se
uma abordagem qualitativa, combinando entrevistas com especialistas e consumidores, e observacao em um shopping de
luxo. A analise organizou os dados em quatro temas: comportamento e habitos de consumo; expressao pessoal e social;
distincao social por meio do consumo; e estética de ambientes e produtos. Os resultados destacaram a influéncia do
movimento quiet luxury e do mercado de luxo no comportamento dos consumidores, que veem o consumo como forma de
expressao pessoal e de distingao social. Observou-se também a ascensao de marcas alinhadas ao quiet luxury, promovendo
mudancas estéticas sutis que priorizam minimalismo e qualidade em detrimento de ostentagao. O estudo preenche uma
lacuna na literatura sobre o mercado de luxo masculino, explorando os habitos, motivacoes e percepgoes desse publico.
Dados recentes indicam um crescimento significativo do consumo masculino no segmento de luxo, evidenciando a relevancia
do tema. Sugere-se que pesquisas futuras aprofundem as motivacoes desse aumento e analisem categorias de produtos
de luxo, considerando influéncias culturais e das midias sociais. O uso combinado de métodos qualitativos e quantitativos
pode ampliar a compreensao do fenomeno, fornecendo insights mais abrangentes para marcas e estudiosos interessados
nesse mercado em expansao.

Palavras-chave: Quiet Luxury; Mercado de Luxo Masculino; Moda Masculina; Distin¢ao Social; Cultura de Consumo.

ABSTRACT

This study analyzed how the consumption of quiet luxury manifests in the luxury men’s fashion market. Bibliographic
research was conducted to explore existing studies on consumer culture, fashion consumption, luxury consumption, social
distinction, and quiet luxury. A qualitative methodology was adopted, employing interviews with experts and consumers and
non-participant observation in a luxury shopping mall. The data analysis was structured around four themes: construction
of behavior and consumption habits; personal and social expression through consumption; consumption as a tool for social
distinction; and aesthetics of the physical environment and products. This structure facilitated a more precise interpretation
of the findings. The analysis revealed the significant influence of the quiet luxury movement and the luxury market on shaping
consumer behavior and habits, as well as the use of consumption as a means of personal expression and social distinction.
Additionally, it highlighted subtle aesthetic shifts driven by the rise of brands aligned with quiet luxury. Addressing a gap
in the literature on the male luxury market, the study contributed insights into consumption habits, motivations, and per-
ceptions within this segment. Reports indicate substantial growth in luxury consumption by male consumers, underscoring
the relevance of the topic. Future research should explore the drivers behind this increase in consumption and examine
luxury product categories, considering cultural and social media influences, using both quantitative and qualitative methods.

Keywords: Quiet Luxury; Men’s Luxury Market; Men’s Fashion; Social Distinction; Consumer Culture.
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1. INTRODUCAO

Em tempos nos quais o consumo liquido é central, é
interessante observar o que diz o historiador Leandro
Karnal (2019), que discorre sobre a trajetoria e a escrita
dos termos ‘mundo’ e ‘modernidade liquida’ (Bauman,
1999). O escritor aborda a evolugao do consumismo
na era pos-moderna, sugerindo que, ao longo do
tempo, substituimos os campos de concentragao por
shopping centers em diversas situagoes de nossas
vidas (Karnal, 2019).

Em linha com os pensamentos de Bauman (1990) e
Karnal (2019), atualmente o consumo vem se moldando
e cada vez mais associado ao conceito de modernidade
liquida, com pessoas, convivéncia e consumos rasos,
focados apenas em um certo tipo de exibicao de con-
ceitos, marcas e status social, como forma de mostrar
0 quao rico sao ou o0 quanto pertencem a determinado
nicho ou sociedade (Novais, 2021).Atualmente existem
grandes marcas que ja sao fabricantes do quiet luxury
como as italianas Max Mara (1951) e Loro Piano (1924).
Essas marcas “nao atraem publicos estrondosos de
curiosos, famosos e jornalistas, justamente porque nao
querem” (Del Pintor, 2022, p.31). Essas marcas atendem
uma necessidade especifica do piblico consumidor
que nao quer toda a atengao que outras marcas tém
voltadas para si.

Por exemplo, na colegao de verao masculino de 2024,
apresentado pela Maison Hermés em Milao, o quiet
luxury foi um dos protagonistas trazendo pecas sobrias,
atemporais e casuais, assim como citado pelo artigo
da Forbes Brasil (2023): “Quiet luxury marca desfile
da nova colecao masculina da Hermeés”, nao sendo
limitado por uma Maison (Empresa de moda, casa ou
residéncia da alta costura, mas também por varias
casas conceituadas.

0 mercado de luxo masculino até na primeira década
do século, era pouco explorado e muitas vezes ficando
limitado a mercado joalheiro focado em relogios,
porém com o passar dos anos essa visao foi se alte-
rando. O relatorio Luxury Goods Worldwide Market
Study da Bain & Company publicado no fim de 2011
ja apresenta dados com aumento no consumo por
parte dos homens maior que das mulheres, sendo que
o crescimento do mercado masculino de 2009 para
2010 foi de 13% frente a 10% feminino e para 2011 foi
de 9% masculino frente a 7% feminino.

Mais proximo dos tempos atuais e falando apenas
de mercado de moda masculina brasileira, segundo
uma pesquisa efetuada pela empresa de pesquisa
Statista em 2024, houve um crescimento no consumo

pelo piblico masculino e, assim, aumento de sua
representatividade em um mercado onde o consumo
& dominado pelas mulheres. Nessa mesma pesquisa
é possivel observar uma projecao também de cres-
cimento de 3,6% ao ano para este mercado para os
proximos 4 anos.

No entanto, ao observar o crescente interesse pelo
quiet luxury no mercado de consumo masculino, espe-
cialmente no contexto brasileiro, surge a necessidade
de entender melhor os fatores que impulsionam esse
comportamento de compra. Enquanto as pesquisas
recentes demonstram um aumento significativo no
consumo de moda por parte do publico masculino
(Statista, 2024), poucas investigacdes tém abordado
como esse publico esta se engajando com movimen-
tos que vao além da ostentacao, como é o caso do
quiet luxury.

Este trabalho tem como objetivo analisar como o
consumo de quiet luxury se manifesta no mercado de
moda masculina de luxo. O estudo tem como obje-
tivos especificos procurar marcas e produtos que
exemplificam esse movimento, como essas empresas
integram seus elementos caracteristicos, nos perfis
dos consumidores que preferem esse estilo e nos
habitos de consumo desses homens. Busca-se, assim,
compreender as dindmicas comportamentais que
impulsionam o consumo discreto dentro do mercado
de luxo masculino.

A questao central da pesquisa esta na escassez de
estudos académicos que tratem do conceito de quiet
luxury associado as teorias do consumo. Apesar de sua
crescente importancia no mercado de luxo masculino,
ha uma lacuna significativa na literatura académica
que explore esse tema de forma aprofundada. Aléem
disso, as pesquisas existentes sao recentes e ainda
nao oferecem uma base tedrica consolidada. Portanto,
torna-se essencial investigar como o quiet luxury
é percebido e consumido, contribuindo para uma
compreensao mais ampla e fundamentada desse
fendmeno emergente no contexto do luxo masculino.

0 estudo, inspirado no artigo de Vieira e Ladeira (2016),
aborda o quiet luxury, uma vertente do luxo que prio-
riza sofisticacao discreta e exclusividade sutil, em
contraste com a ostentagao tradicional. Utilizando
métodos qualitativos, como entrevistas, observagoes
e revisao bibliografica, o objetivo é aprofundar a
compreensao das motivacoes e comportamentos dos
consumidores desse segmento, contribuindo para a
literatura académica e estratégias de marketing no
mercado de luxo masculino.
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2. REFERENCIAL TEORICO

21. CULTURA DE CONSUMO

A cultura de consumo & um conceito que transcende
as dinamicas econdmicas, abrangendo fatores cul-
turais, sociais e historicos que influenciam atitu-
des e valores dos consumidores. Segundo Sassatelli
(2007), o consumo & um fendmeno social e cultural
que reflete estruturas de poder e identidade nas
sociedades contemporaneas. No século XVIll, conforme
McKendrick (1982), o consumo de produtos acabados,
como vestuario e itens domésticos, era utilizado pela
burguesia para imitar a nobreza, buscando ascensao
social e status.

Os estudos da Consumer Culture Theory (CCT) exploram
as relagoes entre consumidores, mercado e signifi-
cados culturais, analisando como o consumo reflete
arranjos sociais e modos de vida mediados pelo mer-
cado (Arnould e Thompson, 2005). Nesse contexto, o
consumo vai além do desejo de status, representando
mudancas nos valores e habitos sociais. Silveira et al.
(2021) destacam o valor simbodlico do consumo, que
expressa identidade e pertencimento social.

0 consumo de luxo, em particular, funciona como um
marcador de identidade, sinalizando status social atra-
vés de produtos de alto valor simboélico e financeiro,
caracteristico das camadas mais altas da sociedade.

2.2. CONSUMO DE MODA

0 consumo de moda pode ser interpretado como uma
forma de expressao individual e coletiva, refletindo
diversas maneiras de pensar, agir e se comunicar. E
uma linguagem nao verbal que transmite significados
variados, desde a revolta e contestagao até o con-
formismo. Além de ser uma forma de comunicacao,
o consumo de moda se manifesta como um estilo
de vida que se estende a roupas, sapatos e outros
aspectos do cotidiano, adotando diferentes simbolos
e praticas que nos cercam (Lobo et al, 2014).

Como ja abordado por Sassateli (2007) e Lobo et al.
(2014), o consumo de vestuario pode ter diferentes
motivagoes. Inicialmente, pode suprir necessidades
basicas, como protecao contra o clima e exigéncias
profissionais, incluindo uniformes de escolas e empre-
sas. No entanto, também pode ter fins mais subjetivos,
como a distincao de classes sociais, satisfacao de
necessidades egoicas e psicologicas, como melhorar
o humor ou até servir como forma de protesto contra
determinados assuntos ou causas.

0 comportamento de consumo de moda também esta
fortemente relacionado com as tendéncias e influéncias
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culturais, sociais e midiaticas. As tendéncias de moda
muitas vezes nascem nas passarelas e rapidamente
se difundem através das midias sociais, influencia-
dores digitais e celebridades, moldando os desejos
e aspiragoes dos consumidores (Passos, 2019). Além
disso, as escolhas de consumo sao frequentemente
influenciadas pelo contexto cultural e social em que
os individuos estao inseridos, refletindo valores, tra-
dicoes e normas coletivas. Nesse sentido, o consumo
de moda nao apenas expressa a individualidade, mas
também a identidade social e cultural dos consumido-
res, revelando como eles se posicionam em relagao as
mudancas e dinamicas da sociedade contemporanea.

2.2.1. CONSUMO DE LUXO

O comportamento do consumidor de luxo reflete a
complexidade da dinamica moderna de consumo, em
que o desejo por status e distingao social & central.
Segundo Strehlau (2008), esse comportamento é inten-
cional, com foco na validagao e reconhecimento social
por meio de bens que transcendem a funcionalidade
pratica, servindo como ferramentas para consolidar
status elevado.

Aindustrializagao e o avango das estratégias de mar-
keting transformaram o consumo em uma forma de
expressao pessoal e social, associando produtos a
valores simbolicos e moldando a identidade dos
consumidores. Strehlau (2008) aponta que o consumo
de luxo ultrapassa a simples ostentacao, valorizando
atributos como qualidade, durabilidade, design e
exclusividade, enquanto Passareli (2010) destaca que
luxo ndo se resume ao prego, mas a esséncia e ao
valor agregado ao produto.

0 mercado de luxo é fortemente ligado a distin¢ao
social, funcionando como um meio de diferenciar os
consumidores das demais camadas sociais. Bourdieu
(1984) reforca que escolhas estéticas, como vestuario e
decoragao, sao oportunidades de afirmar uma posigao
social privilegiada.

Mais do que a busca por qualidade e exclusividade,
o consumo de luxo carrega significados simbolicos
que refletem valores e identidades das sociedades
contemporaneas. Assim, ele deve ser analisado con-
siderando nao apenas aspectos econdmicos, mas
também fatores culturais e sociais que influenciam
o comportamento dos consumidores

2.2.2.DISTINGAO SOCIAL

A moda, como fendémeno social e cultural, opera como
um dos mais claros instrumentos de distingao entre
classes, refletindo as dinamicas de poder e hierarquia
social. Lamoglia (2017) descreve a moda como um
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marcador simbolico que permite as elites diferenciar-
-se das camadas sociais inferiores, mas que, ao ser
apropriada pelas massas, perde seu carater exclusivo
e é substituida por novas tendéncias. Esse ciclo de
renovacao constante ressalta o papel da moda como
um mecanismo de preservagao da exclusividade e
manutengao do status social.

No trabalho de Pierre Bourdieu (2001), as escolhas
estéticas sao analisadas como estratégias para afirmar
e preservar a posicao das classes dominantes. Em “O
Costureiro e sua Grife”, Bourdieu distingue as classes
patronas da vanguarda, que optam por um estilo
subjetivo e classico, das novas classes dominantes,
que frequentemente utilizam marcas e combinagoes
extravagantes para afirmar seu status emergente.
Essas dinamicas ilustram a tensao entre tradigao e
modernidade no universo da moda.

Enquanto as elites se afastam das tendéncias massifica-
das, as classes emergentes buscam afirmagao por meio
da ostentagao e da visibilidade de marcas. Esse embate
revela nao apenas uma luta por exclusividade, mas
também a busca por identidade em um contexto em
que a moda desempenha papel central na construcao
de significado e pertencimento social. Lamoglia (2017)
reforca que o desejo por exclusividade impulsiona o
ciclo incessante de inovagao, evidenciando como as
elites utilizam a moda para reafirmar suas posi¢oes
sociais e criar novas fronteiras simbolicas.

A moda, assim, transcende sua funcao estética. E um
campo de disputa simbalica, onde gostos e escolhas
refletem mais do que preferéncias individuais — sao
manifestagoes de identidade e poder. Nesse panorama,
a busca por distingao entre as classes se entrelaga
com a constante transformacao das praticas de con-
sumo, moldando nao apenas o universo da moda, mas
tambeém as relagoes sociais e culturais que ela reflete.

2.3. QUIET LUXURY

Ha pouco tempo a concepgao de luxo foi alterada
e dividida em dois grandes grupos o loud e o quiet
luxury (Cui et al, 2021), sendo loud o luxo barulhento
em traducao livre para o portugués e o luxo quieto
em traducao livre também. O loud luxury ou luxo
barulhento é aquele voltado para empresas, produ-
tos e pessoas que procuram ter sempre sua marca
em grande evidéncia, dois exemplos de marcas que
possuem um grande portifolio de loud luxury sao a
Gucci e a Versace. Ja o quiet luxury ou luxo quieto é
aquele onde as marcas, pessoas e produtos buscam
uma maior internalizacao da motivacao e da estética
(Cui et al, 2021).

Han, Nunes e Dreze (2010) abordam que diferentes
consumidores preferem marcas discretas ou chamativas
porque desejam associar-se a determinados grupos
de consumidores ou dissociar-se deles. Essa escolha
reflete @ maneira como os consumidores utilizam o
branding para construir e comunicar suas identidades
sociais. Por exemplo, alguns podem optar por marcas
discretas para sinalizar um gosto refinado e uma afi-
liagao a um grupo elitista que valoriza a exclusividade
e a qualidade acima do reconhecimento pablico. Por
outro lado, outros podem preferir marcas chamativas
para destacar seu status social e sua afiliacao a um
grupo que valoriza a ostentagao e o prestigio visivel.

Na Figura 1a seguir é possivel observar uma imagem
comparativa trazida pelos autores Han, Nunes e Dréze
(2010, p. 2) em seu artigo onde é feita a comparacao
entre dois produtos (bolsas) de uma mesma marca
(Gucci) e nele é possivel observar com maior perso-
nificacao a diferenca do loud e quiet luxury, tendo
suas maiores diferencas na evidéncia da marca onde
em uma é possivel observar e identificar a marca de
varias maneiras e em outra nao se é perceptivel a
marca da bolsa a vista.

Quiet and Loud Gucci Bags

Gueci Handbag No. 170
Average Loudness Rating =1
Price: $1,150

Gueci Handbag No. 120
Average Loudness Rating =7
Price: $640

Figura 1 - Bolsas Gucci - Quieto e Barulhento

Fonte: Han, Nunes e Dréze (2010, p.2).
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O quiet luxury segundo um artigo publicado pela
Escola Britanica de Artes Criativas e Tecnologia (2023)
traz o conceito como “referéncia ao minimalismo,
que foi muito visto nos anos 90, e tem como base
pecas basicas de alta qualidade” reforcando alguns
argumentos abordado na Figura 1 que & um conceito
que gerou uma tendéncia segunda a escola onde nao
ha lugar para pegas chamativas, estampas maxis ou
exageradas e muito menos a ostentacao.

Em complemento, Vivian Sotocorno, editora de moda
da revista Vogue, descreve um conceito de luxo que,
ao inveés de “gritar” quando vestido, sussurra um luxo

VOGULE
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mais secreto e iniciado, que faz mais sentido para quem
esta usando do que para o resto do mundo. Este tipo
de luxo é caracterizado pela auséncia de excessos e
ostentacgao, focando-se na construcao e no primor.
Em outras palavras, € um luxo que valoriza a quali-
dade e a sofisticagao sutis, apreciadas principalmente
por quem possui um entendimento mais profundo e
pessoal sobre o que esta vestindo, em vez de buscar
a aprovagao ou admiracao externa.

Nas Figuras 2 e 3 é possivel observar algumas imagens
trazido pela revista Vogue (2023) que retratam o quiet
luxury em colegoes de diversos estilistas.

Figura 2 e 3 - Exemplos manequim quiet luxury

Fonte: Revista Vogue.

Também é possivel observar um estudo quantitativo
realizado na Malasia, sobre o comportamento de
consumo de luxo na Malasia, realizado por Bagheri
(2014), investigou a relagdo entre fatores sociais, tragos
de personalidade e a intengao de compra de marcas
de luxo ostentativas (“loud”) e discretas (“quiet”).
A pesquisa utilizou um questionario aplicado a 190
participantes de diferentes origens socioecondmicas.
Os resultados indicaram que consumidores malaios
tém alta consciéncia de marcas, com aqueles que
preferem marcas “loud” buscando impressionar os
outros e seguir tendéncias da moda, enquanto os
adeptos de marcas “quiet” valorizam a exclusividade
e a sofisticacao sem ostentagao visual.

0 quiet luxury vem tentando ser associado por alguns
autores como alternativa ecologica e sustentavel
também para o consumo de luxo, assim como mostra
o estudo que indica que

Os consumidores tendem a ver produtos de moda de
luxo que sao silenciosos e sustentaveis de forma mais
positiva quando se trata de sua atratividade visual,
sugerindo uma preferéncia por produtos mais sutis e
ambientalmente amigaveis (Kooli, 2024, p.50).

No entanto, & importante notar que a relagao entre
atributos de sustentabilidade e a percepgao de qua-
lidade, bem como a inten¢ao de compra, ainda nao
estao claramente estabelecidas. Essa falta de influéncia
definida pode ser atribuida ao papel complexo que
os atributos de sustentabilidade desempenham na
indistria de luxo. Essa dinamica ressalta a necessi-
dade de mais pesquisa para compreender como 0s
consumidores integram a sustentabilidade em suas
decisoes de compra de produtos de luxo.

3. METODOLOGIA

Em vista de o objetivo central desta pesquisa ser anali-
sar como ocorre o consumo de quiet luxury no mercado
de moda masculino, uma questao intimamente ligada
as motivagoes pessoais dos consumidores em optar
por esse tipo de produto, a abordagem identificada
como a mais adequada é a qualitativa. A pesquisa
qualitativa, segundo Denzin e Lincoln (2006), envolve
uma interpretacao do mundo, na qual os pesquisadores
estudam os fendmenos em seus cenarios naturais,
buscando compreender os significados que as pes-
soas atribuem a eles. Essa abordagem permite uma
analise mais profunda e contextualizada, essencial
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para captar as nuances do consumo de luxo discreto
no universo masculino. Por outra 6tica, também é
possivel definir a pesquisa qualitativa como a pes-
quisa que se concentra no dominio da realidade que
transcende a quantificacao, abordando o universo dos
significados, motivacoes, aspiragoes, crengas, valores
e atitudes (Minayo, 2014).

Considerando o objetivo da pesquisa, que &€ com-
preender como o conceito de quiet luxury é interpre-
tado e adotado pelo piblico masculino, entende-se
que a percepcao do uso da moda de luxo masculina
requer um tipo de pesquisa em que a interagao com
o pesquisado seja aprofundada e valorizada. Nesse
sentido, a abordagem qualitativa permite explorar de
maneira mais detalhada as motivagoes e os significados
subjetivos atribuidos ao consumo de pegas que nao

Tabela 1

Perfil dos entrevistados

ostentam marcas ostensivas, mas que, ainda assim,
carregam um forte valor simboélico de status e exclu-
sividade. Isso torna essencial a coleta de dados em
um formato que privilegie narrativas e experiéncias
pessoais, proporcionando uma compreensao mais rica
e contextualizada do fendomeno investigado.

Os dados foram coletados de fontes primarias e secun-
darias, um total de 3 entrevistas foram realizadas,
sendo 1 com um especialista no mercado de moda de
luxo, que também se posiciona como consumidor e 2
consumidores, e pesquisa documental, conforme defi-
nido por Lakatos e Marconi (2003) como documentos
escritos ou nao, compilados pelo autor durante ou
apos o acontecimento. Além disso, foram conduzidas
entrevistas semiestruturadas (Lakatos e Marconi, 2003,
p. 197) com diferentes plblicos e mercados.

Nomes Idade Profissao Ramo Classe Social
Entrevistado A 35 Diretor de estilo e marca Moda A
. Diretor de uma empresa de . .
Entrevistado B 33 . . p Mercado Financeiro A
assessoria de investimentos
Entrevistado C 34 Assessor de Investimentos Mercado Financeiro A

Fonte: Autores (2024).

Considerando o perfil dos entrevistados como pro-
fissionais e consumidores do mercado de luxo, com
énfase no pablico masculino — ainda um segmento
“emergente” nesse setor — houve desafios significa-
tivos tanto na identificacao quanto na obtencao de
aceitacao para participagao nas entrevistas por parte
desse publico-alvo.

Observacoes naturalistas também foi realizada 1 obser-
vagao nao participante em um shopping de luxo na
capital Sao Paulo com objetivo de compreender o
comportamento dos consumidores, disposicao das
lojas, comportamento dos vendedores em relacao
aos clientes etc., sendo a observacao definida por
Gil (2019, p. 119) como aquelas em que “as pessoas
sao estudadas em seu habitat natural”, ou seja, uma
observagao que nao exige que o pesquisador interfira
no ambiente ou nas pessoas observadas, visando
obter dados com a menor influéncia possivel de um
ambiente controlado.

A metodologia de analise de dados do estudo é fun-
damentada em duas abordagens principais: analise

textual e analise interpretativa. Essas abordagens
permitem uma compreensao profunda e critica dos
dados coletados, promovendo uma interpretacao rica
e contextualizada dos resultados.

Foram feitas analises de texto definido por Lakatos e
Marconi (2003) como o estudar, decompor, dissecar,
dividir e interpretar o corpo do texto. A analise pos-
sibilitara observar componentes de um conjunto de
ideias onde é possivel identificar se existe correlagao
entre elas e a partir disso é possivel gerar resultados
e criticas.A analise interpretativa é analise que pode
ser descrita como “é tomar uma posicao propria a
respeito das ideias enunciadas, é superar a estrita
mensagem do texto, € ler nas entrelinhas” (Severino,
2014, p.51), ou seja, &€ uma analise que propde ao
pesquisador que va além de somente uma analise
simples com coleta de dados e utilize de seus conhe-
cimentos para interpretar as informagoes contidas
nos documentos utilizando como base da analise a
literatura pesquisada.
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4. ANALISE DE DADOS

0 objetivo deste trabalho é analisar como ocorre o
consumo quiet luxury no mercado de moda masculina
de luxo. Durante as entrevistas realizadas foi possivel
observar alguns comportamentos e percepgdes nos
entrevistados que podemos relacionar com a cultura
de consumo, percebendo-a nao como apenas uma
pratica econémica, mas sim um fenémeno social e

Tabela 2

Temas de analise
Tema 1
Tema 2
Tema 3

Tema 4

Fonte: Autores (2024).

O primeiro tema de analise envolve a construgao
do comportamento e habitos de consumo. Os con-
sumidores entrevistados foram abordados sobre a
evolucao consumo quiet luxury durante os anos até
os dias atuais. E possivel perceber que o consumo
quiet luxury encontra motivagoes por meio de aspi-
racao profissional, com objetivo de elevar seu status
profissional e atingir uma gama diferente de clien-
tes. O entrevistado B afirma que passou a consumir
mais marcas de luxo para tentar se aproximar dos
seus “possiveis futuros clientes”. Ele explica que por
trabalhar no ramo do mercado financeiro, em que
os clientes buscados fazem parte de circulos sociais
mais seletos de classe onde se tem uma maior sele-
tividade na entrada de novos aspirantes, sejam eles
com motivos profissionais ou ndo. Essa percepgao
reforca que o comportamento de consumo de moda
quiet luxury pode refletir “uma conduta proposital, na
qual as consideragoes com status predominam, em
que a intencao é demonstrar sua posigao privilegiada
na sociedade” (Strehlau, 2008, p.84).

Seguindo os questionamentos aos entrevistados
sobre a evolugao do consumo e ainda analisando
o tema 1, o entrevistado C relata uma posicao no
consumo semelhante a afirmagao do entrevistado B,
que demonstrou que grande parte de seu consumo de
luxo, ou quiet luxury, & motivado por uma aspiracao
de ascensao profissional. Ja o entrevistado C, também
profissional do mercado financeiro, porém com uma
trajetoria profissional diferente, afirma que “a parti-
cipagao em eventos de marcas de luxo e a constancia
No consumo nao servem apenas para inser¢ao, mas
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cultural que revela as estruturas de poder e iden-
tidade presentes nas sociedades contemporaneas
(Sassatelli, 2007).

Diante disso, apos o procedimento de analise, alguns
conceitos foram identificados como importantes para
a producao e reprodugao do comportamento de con-

sumo de quiet luxury no piblico masculino estudado.
Com isso, os temas em que a analise foi dividida serao:

Construcao do comportamento e habitos de consumo.
Expressao pessoal e social através do consumo.

Consumo como ferramenta de distingao social.

A estética do ambiente fisico e de produtos.

também para manter a relagao com aquele perfil de
clientes de alta renda”. Essa fala reflete um consumo
voltado ndo apenas para ascender a uma posicao
social, mas com o objetivo de manter um determinado
status. Esse posicionamento do entrevistado C reforca
a percepgao de que o consumo de moda se manifesta
como um estilo de vida que abrange roupas, sapatos
e outros aspectos do cotidiano, adotando diferentes
simbolos e praticas que nos cercam (Lobo et al., 2014).

Com a construgao do comportamento e do habito de
consumo é possivel compreender a motivagao das
pessoas no consumo de moda de luxo e do quiet luxury
como maneira de se comunicar com a sociedade no
geral. O entrevistado A que é consumidor e especialista
do mercado de moda de luxo afirma diversas vezes
durante a entrevista que a moda & uma maneira de
Nos comunicarmos com as pessoas e com o mundo, de
maneira que as pessoas com maior poder aquisitivo
que tem a opgao de escolher o que consumir conse-
guem utilizar a moda como veiculo de comunicagao a
seu favor como observarmos no entrevistado B e C que
utilizaram do consumo um para ascender socialmente
e outro para manutencao do seu status social. A visao
de utilizacao da moda como comunicagao é reforcada
pela cultura de consumo onde Silveira et al. (2021)
observa que o consumo dos produtos ocorre por seu
valor simbélico, e nao apenas por seu valor utilitario.

0 segundo tema aborda a expressao pessoal e social
por meio do consumo. Os entrevistados foram questio-
nados sobre seu entendimento aprofundado do con-
ceito de quiet luxury. Foi possivel observar o consumo
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de luxo ou do quiet luxury como forma de expressao
pessoal e social. Observou-se, nas falas do entrevis-
tado A - que é tanto consumidor quanto especialista
-, um dominio maior sobre o tema, devido a sua longa
experiéncia na area da moda. Ja os entrevistados B
e C, sendo apenas consumidores, demonstraram um
conhecimento consideravelmente mais superficial.
Durante a entrevista, tanto o entrevistado B quanto
o C mencionaram aspectos do mercado de luxo que
se relacionam com o conceito de quiet luxury, sobre-
tudo em relagao ao estilo pessoal e aos habitos de
consumo, onde a expressao pessoal e social se mani-
festa de maneira mais velada e internalizada. Essas
observagoes revelaram uma correlagao com o conceito
de quiet luxury, que se caracteriza pela busca de uma
motivacao e estética mais discretas, tanto por marcas
quanto por consumidores (Cui et al., 2021).

A moda e o consumo de luxo ou por meio do movi-
mento do quiet luxury é utilizado como veiculo de
expressao pessoal e social de forma que as pessoas
utilizam para expressar suas preferéncias sejam ela de
entradas, manutencao ou saida de um determinado
grupo social. Assim como afirmado pelos entrevista-
dos B e C que utilizaram dos seus consumos do quiet
luxury para expressar a motivagao de ascensao pro-
fissional. Comportamentos como estes de expressao
social, podem ser associados a escolha da marca a
ser consumida seja ela “loud” ou “quiet” assim como
Han, Nunes e Dréze (2010) abordam que diferentes
consumidores preferem marcas discretas ou chamativas
porque desejam associar-se a determinados grupos
de consumidores ou dissociar-se deles.

E possivel associar o consumo do quiet luxury com uma
expressao social mais internalizada e muito menos
extrovertida e ostentativa como o proprio nome ja
traz consigo o “quiet” em traducao livre quer dizer
quieto, ou seja, a maneira que a pessoa demonstra seu
estilo pessoal através dos itens que ela consome. Para
reforcar a definicao do quiet luxury Vivian Sotocorno,
editora de moda da revista Vogue, descreve um con-
ceito de luxo que, ao invés de “gritar” quando vestido,
sussurra um luxo mais secreto e iniciado, que faz mais
sentido para quem esta usando do que para o resto
do mundo. Em refor¢o a essa visao os resultados da
pesquisa realizada por Bagheri (2014), indicaram que
consumidores malaios tém alta consciéncia de marcas,
com aqueles que preferem marcas “loud” buscando
impressionar os outros e seguir tendéncias da moda,
enquanto os adeptos de marcas “quiet” valorizam a
exclusividade e a sofisticacao sem ostentacao visual.

Em seguida para a analise do terceiro tema que envol-
veu consumo como ferramenta de distingao social.
Foi-se abordado aos entrevistados sobre o consumo
de luxo e do quiet luxury juntamente utilizagao de
produtos para pertencimento ou distanciamento

de determinado grupo ou classe social. E notavel a
presenca motivacao do consumo com objetivo de
pertencimento ou como mecanismo de distingcao
social utilizando-se de produtos e objetos de luxo
como vestuario, acessorios, carros e propriedades de
forma que deixe claro sua posicao ou pertencimento a
determinado grupo. O entrevistado B trouxe uma visao
sobre um presente que foi dado a sua companheira
da marca Burberry, onde o entrevistado presenteou-a
com uma bolsa com minimos detalhes de exibicao
de marca e quando uma pessoa foi questionar sobre
a marca da bolsa ele explicando que “Somente as
pessoas que conhece a marca vao reconhecer a pega
e quem nao faz parte do circulo ndao deve conhecer”,
uma afirmagao que é possivel associar com a distingao
social assim como observado por Bourdieu.

As tomadas de posi¢ao, objetiva e subjetivamente, esté-
ticas — por exemplo, a cosmética corporal, o vestuario
ou a decoragao de uma casa - constituem outras tantas
oportunidades de experimentar ou afirmar a posicao
ocupada no espago social domo lugar assegurar o dis-
tanciamento a manter (Bourdieu, 1984, p. 57).

0 consumo de moda pelas classes mais altas & um feno-
meno mais complexo de se compreender; entretanto,
é possivel observar o uso da moda e do luxo como
uma forma de diferenciacao e distincao em relagao
as classes mais baixas. Nesse sentido, Lamoglia (2017)
reforca que o processo de constante renovacao e busca
pelo novo é impulsionado pelo desejo das classes
superiores de manter sua exclusividade. Quando
uma moda que antes era exclusiva se populariza, ela
perde seu valor distintivo, forcando a elite a buscar
novas tendéncias que ainda nao foram adotadas pelas
camadas inferiores.

Uma analise de um apanhado dos temas 1,2 e 3, que
sao centrados nas motivagoes e intencoes de con-
sumo. Os entrevistados durantes os trés temas foram
abordados sobre a evolugao do consumo, conheci-
mento dos conceitos e motivagoes do consumo. Foi
possivel observar um posicionamento e uma forma
de expressao pessoal e cultural mais velado, interna-
lizado e sutil na maneira de incorporar os conceitos
do quiet luxury. Durante a entrevista, o entrevistado
B comentou: “somente as pessoas que conhecem a
marca devem reconhecer o que estamos usando; se
elas nao souberem, significa que provavelmente nao
fazem parte do mesmo universo de consumo que o
nosso.” Ja o entrevistado A afirmou: “a moda é uma
forma de expressao cultural; as pessoas a utilizam
tanto para mostrar pertencimento a um grupo quanto
para sinalizar interesse em ingressar em outro”.

Esses posicionamentos refletem caracteristicas intrin-
secas do consumo, mesmo que de forma inconsciente,
e associam-se claramente a teoria da distin¢ao social.
Como Strehlau (2008) explora, 0 consumo tornou-se

48 International Journal of Business & Marketing (IJBMKT), Sao Paulo, v. 10, n. 1, 2025, 40-54



mais do que uma simples transacao comercial; tor-
nou-se uma forma de expressao pessoal e social.

0 Gltimo tema de analise, o tema 4, aborda a estética
do ambiente fisico e dos produtos. Durante a obser-
vacao, buscou-se notar aspectos fisicos das lojas,
comportamento dos consumidores e produtos expos-
tos que se alinham com o conceito de quiet luxury.
Foi possivel observar que a estética das lojas e dos
produtos é voltada para a classe A, com ofertas mais
exclusivas e sofisticadas. Diversas lojas apresentavam
uma estética condizente com o quiet luxury, caracte-
rizado por um luxo silencioso e internalizado, onde
marcas, produtos e pessoas buscam uma motivagao e
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uma estética menos ostentatoria (Cui et al., 2021). Em
consonancia com o artigo “Luxo Silencioso: Uma Nova
Abordagem de Sustentabilidade ou uma Tendéncia
Moderna da Moda de Luxo?” (Kooli, 2024), a marca
Zegna, conhecida por liderar iniciativas de sustenta-
bilidade na moda (Forbes, 2024), é frequentemente
associada ao quiet luxury. Em suas pecas de cashmere
Oasis, Zegna valoriza a rastreabilidade do processo
de extracao, promovendo um compromisso com a
sustentabilidade em seus produtos e na marca como
um todo. Dessa forma, vitrines de marcas como Zegna,
Chanel e Bvlgari exibiram caracteristicas de luxo mais
discreto, conforme mostrado nas figuras 4, 5, 6 e 7.

Figura 4 - Campanha Bvlgari
Fonte: Autores (2024).

Figura 5 - Vitrine Chanel
Fonte: Autores (2024).
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Figura 6 - Vitrine Zegna
Fonte: Autores (2024).

Figura 7 - Vitrine Zegna
Fonte: Autores (2024).

Seguindo a analise do tema 4, & possivel integrar essa
discussao com o tema 3, que aborda a distincao social.
Observa-se que as estéticas dos produtos e das lojas
de marcas classificadas como quiet luxury e loud luxury
refletem essa distin¢ao: o quiet luxury & mais sutil e
classico, enquanto o loud luxury € mais chamativo e
moderno. Assim, pode-se associar o quiet luxury as
classes que ja estao no poder e que buscam se dis-
tinguir daquelas que estao emergindo, muitas vezes
adotando marcas mais chamativas (loud luxury) para
afirmar a posigao social almejada. Para reforcar essa
visao em recortes de dialogos do livro “O Costureiro

e sua Grife” de Pierre Bourdieu (2001) entre grandes
fundadores de casas de moda renomadas como Yves
Saint Laurent, Pierre Cardin, Dior e Balmain, apresentam
a distingao entre as classes dominantes retratadas
como vanguarda e a nova classe dominante, onde os
patronos da vanguarda entendem a moda como algo
mais subjetivo e classico, sem exigir a demonstracao
aparente de marcas e combinagoes extravagantes.

Para exemplificar esses dialogos, as figuras 8 e 9 mos-
tram essa diferenca de estética. Na figura 8, & possivel
observar um modelo em um desfile da marca Yves
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Saint Laurent, representando a visao mais classica
que a estilista expressa no livro de Bourdieu (2001).
Em contraste, na figura 9, um modelo no desfile da
marca Versace reflete o oposto da opiniao de Laurent,

Bruno Ranucci de Oliveira Barreto | Karin Borges Senra

contrapondo seu classicismo com combinagoes extra-
vagantes, associadas a classes emergentes que aspi-
ram a posicao de destaque social, aspirantes a serem
dominantes.

Figura 8 - Desfile Saint Laurent

Fonte: Site Yves Saint Laurent

Figura 9 - Desfile Versace

Fonte: Site Versace

A analise de dados revela que o consumo de quiet
luxury no mercado de moda masculina de luxo vai
além de uma mera escolha estética. Essa analise
permite observar que o movimento incorpora valo-
res e motivagoes que ultrapassam a simples aqui-
sicao de um bem ou servigo. Compreendemos que
o consumo de luxo é utilizado como uma forma de
expressar sentimentos e preferéncias, com a busca
por marcas e produtos que sejam o menos ostensivo
possivel. Além disso, identificamos comportamentos

de consumo relacionados a expressao de dinamicas de
poder e valores da sociedade. A analise possibilitou
ainda entender as nuances do consumo no contexto
estudado.

5. CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo geral analisar como
o consumo de quiet luxury se manifesta no mercado

International Journal of Business & Marketing (IJBMKT), Sao Paulo, v. 10, n. 1, 2025, 40-54 51



QUIET LUXURY NO MERCADO DE LUXO MASCULINO

de moda masculina de luxo. A partir desse objetivo,
foi possivel explorar, com base nos dados obtidos, as
formas de consumo de quiet luxury por parte do plblico
masculino. Para a coleta e analise de dados, foram
utilizados métodos de pesquisa qualitativa, visando
compreender detalhes intrinsecos ao comportamento
de consumo e superar as limitagdes de uma pesquisa
quantitativa, que se concentra em quantificar dados
e suas interpretagoes.

Desde a revisao da bibliografia até a analise de dados
foram feitas descobertas fundamentais para com-
preender o mercado de luxo masculino, onde desde
falas dos criadores de grandes marcas no livro de
Bourdieu (2001) onde foi possivel observar que os
movimentos no mundo da moda e do mercado de luxo
sao movimento fluidos que vao e voltam a longo do
tempo com as mesma caracteristicas e somente com
nomes diferentes, onde em 2001 o quiet luxury era o
luxo classico e o loud luxury o luxo mais extravagante.

Também foi possivel catalogar, na analise de dados,
quatro temas diferentes: Constru¢ao do comporta-
mento e habitos de consumo, que buscou enten-
der como se construiu o consumo do quiet luxury;
Expressao pessoal e social através do consumo, com o
objetivo de compreender como o consumo é utilizado
como forma de expressao; Consumo como ferramenta
de distincao social, que analisou de que maneira o
consumo é utilizado para promover distingao social; e,
por Gltimo, Estética do ambiente fisico e de produtos,
que explorou como o quiet luxury esta influenciando
a estética de ambientes e produtos.

Por meio dos temas foi possivel ter uma visao mais
clara e analisar os dados com mais objetividade e
assertividade. No primeiro tema podemos observar
uma grande correlagao entre o consumo do quiet
luxury e do luxo comum com aspiragoes profissionais
e pessoais, de maneira que as pessoas utilizam esses
artigos para tentar ascender social e profissionalmente.
No segundo tema ficou evidente a utilizagdo também
dos produtos e artigos de luxo como forma de expres-
sao pessoal e social de maneira que as pessoas que
buscam consumir artigos de luxo que se enquadram no
quiet luxury, estao querendo expressar caracteristicas
mais classica, intimista e internalizada.

O terceiro tema, que € o consumo como ferramenta de
distingao social, permitiu reforcar estudos ja existen-
tes nesse campo e observar que a moda, incluindo o
conceito de quiet luxury, continua sendo usada como
forma de distingao social pelas classes emergentes.
Assim, as classes dominantes adotam o quiet luxury
para se diferenciar, até que as classes emergentes

também comecem a aderir a esse movimento, for-
¢ando a classe dominante a buscar novas formas de
se distinguir.

Por Gltimo tema, analisamos a estética do ambiente
fisico e de produtos de algumas marcas por meio da
observacao realizada e de desfiles no site das mar-
cas. E possivel concluir que marcas como Yves Saint
Laurent que € uma marca considerada tradicional,
nao ha mudanca em sua estética, poréem em lojas
como a Versace que € uma marca considerada mais
extravagante é possivel notar um inicio de mudanca,
iniciando um movimento que ja aconteceu com a
Gucci com a mudanca do diretor de estilo para uma
mudanca da marca para mais intimista que segue na
linha do quiet luxury.

Dado que, no inicio deste trabalho, foi ressaltada a
escassez de estudos que abordam o mercado de luxo
voltado para o piblico masculino, este trabalho pode
contribuir para a reducao dessa lacuna, apresentando
informacoes sobre os habitos de consumo, preferén-
cias e motivagoes desse publico. Como apontado pelo
relatorio “Luxury Goods Worldwide Market Study” da
Bain & Company, publicado no final de 2011, e pela
pesquisa da Statista (2024), o plblico masculino tem
conquistado cada vez mais espago no mercado de moda
e luxo em todo o mundo. Além disso, as pesquisas da
Statista projetam um crescimento futuro ainda mais
expressivo para o setor.

Para estudos futuros, € importante aprofundar a ana-
lise das motivagoes por tras do aumento do consumo
no mercado de moda e luxo pelo publico masculino,
assim como seu impacto no mercado consumidor
como um todo. Alinhado a essa exploracao do mercado
masculino, & fundamental esmiucar as diferentes cate-
gorias de consumo dentro do segmento de luxo, como
roupas, acessorios, joias e sapatos. Com o objetivo
de compreender melhor esse consumo, &€ importante
buscar a correlagao entre diversos fatores, seja por
meio de pesquisas quantitativas ou qualitativas, que
abordem a influéncia da cultura, das midias sociais,
das tendéncias do mercado de trabalho global e das
mudancas nas percepcoes de status social.

Por fim, pode-se afirmar que o objetivo da pesquisa
foi alcangado. Apesar de algumas limitagoes, como a
dificuldade em obter mais entrevistados devido ao
perfil restrito do piblico masculino de alta renda,
e trés recusas de participagao, os resultados foram
satisfatorios. Estudos futuros poderiam aprofundar-
-se na adaptacgao estética das marcas ao movimento
do quiet luxury, analisando como essas mudancas
impactam a percep¢ao e o comportamento de con-
sumo desse publico.
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