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“Le luxe, ce n’est pas Ié contraire de la pauvreté mais celui de la vulgarité.”

Coco Chanel



RESUMO

Parece paradoxal que, num pais no qual, segundo dados do IBGE no ano de
2008, 22,6% das familias vivem com menos de meio salario minimo per capita,
exista uma crescente discussdo sobre o mercado dos produtos de luxo comegando
a chamar cada vez mais a atencado dos estudiosos e do publico em geral. Como
acontece em todo mundo, também aqui esse segmento movimenta consideraveis
volumes de negdcios, atrai profissionais de marketing e suscita o aparecimento de
cursos e estudos voltados para o setor.

O mercado de Luxo € muito mais complexo que o mercado de produtos e
servigos tradicionais. Além dos aspectos gerais que envolvem a compra de um bem,
os artigos de Luxo recebem uma dose extra de expectativa quanto a qualidade e
exceléncia. Esse mercado é muito envolvente, ele mexe com emogdes e desejos,
nao s6 com o dinheiro em si, e desejo esta em qualquer classe social, do topo a
base da piramide. Tradi¢cdo, busca da exclusividade, diferenciacio, raridade, auto-
afirmagdo e busca do poder, todas estas questdes sao discutidas no presente
trabalho, analisando o perfil de cada tipo de consumidor de Luxo, suas condi¢cboes
financeiras, fraquezas, anseios e desejos.

O desejo pelo luxo é uma caracteristica da espécie humana. Ha nele, uma
busca por um tipo de ideal de beleza, sensualidade, qualidade, prazer, elegancia,
que traduz inspiragbes profundamente humanas. Como pode um mercado gerado
por consumo movido pelo desejo fazer circular tanto dinheiro?

Desconsiderando, no ambito desse trabalho, as discussdes sobre
desigualdades econbémicas e ma distribuicdo de renda em nosso pais, faz-se a
apresentacdo desse mercado sob a otica de um segmento da economia com
enormes potenciais de crescimento, geragao de renda e de trabalho. Assim, o
presente trabalho tem a intencdo de diagnosticar os fatores que levam a esta
satisfagcao plena, tantos nos aspectos racionais, como emocionais, que sao 0s

grandes propulsores deste consumo em questéo.

Palavras-chave: marketing, Luxo, desejo, exclusividade, consumo.
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ABSTRACT

It seems paradoxical that in a country where, according to IBGE in 2008,
22,6% of families live on less than half the minimum wage per capita, there is
growing discussion on the market for luxury goods begin starting to draw increasingly
attention of scholars and the public in general. As happens around the world, also
here this segment moves considerable volumes of business, attracts Marketers and
raises the appearance of courses and studies focused on this sector.

The Luxury market is much more complex than the traditional market of
products and services. Besides the general aspects involving the purchase of goods,
the luxury receive an extra dose of expectation on the quality and excellence. This
market is very seductive, he deals with emotions and desires, not only with the
money itself, and desire is in any social class, from top to bottom of the pyramid.
Tradition, the seeking for exclusivity, differentiation, rarity, self-assertion and pursuit
of power, all these issues are discussed in this work, analyzing the profile of each
type of consumer Deluxe, his financial conditions, weaknesses, longings and desires.

The desire for luxury is a characteristic of the human species. In it, a search
for a kind of ideal of beauty, sensuality, quality, pleasure, elegance, which translates
inspirations deeply human. How can a market generated by consumption driven by
desires moves so much money?

Disregarding, as part of this work, discussions on economic inequality and
unequal distribution of wealth in our country, it is the presentation of the market in the
perspective of a segment of the economy with enormous potential growth, income
generation and employment. Therefore, this work is intended to diagnose factors
leading to this full satisfaction, not only in the rational aspect, but emotional as well,

which are the major propellant consumption in this issue.

Keywords: marketing, Luxury, desire, exclusive consumption.
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1. INTRODUGAO

1.1 Objetivo

A magia que envolve o mundo do luxo é muito mais complexo em relagao ao
mercado que a maioria de produtos e servicos tradicionais . A cada dia o “ser
especial” é desejado com mais intensidade, refletindo um mercado cada vez mais
exigente e competitivo baseado em um luxo emocional. Para isso, foi preciso
primeiramente toda uma busca bibliografica sobre o assunto “luxo”, sua classificagao
em busca de seu real entendimento e implicagcdes para a sociedade.

O estudo vai mostrar algumas técnicas de marketing utilizadas pelo setor do
luxo, técnicas estas que fazem com que a maioria das marcas estrangeiras deste
segmento sejam referencial de sucesso em vendas das grandes marcas de luxo.

Em uma fase extremamente promissora, o mercado de Luxo cresce a cada
ano no Brasil e parece nao ter sido abalado, principalmente se comparado com
outras areas, pela conhecida “crise” de 2008 e 2009. Além das influéncias naturais
provenientes das tendéncias mundiais, muitos fatores contribuiram para este
cenario, dentre eles, a cultura de exclusividade e produtos inacessiveis importada de
paises europeus e dos EUA.

De fato, esta nova ordem de consumo se da por uma necessidade intrinseca
do ser humano de diferenciacdo e prazer na aquisicdo de bens exclusivos, ainda
mais em um mundo tdo massificado e de consumo tao facilitado por produgcdo em
escala e baixo custo, porém, esta atmosfera de requinte e sensacdes ludicas
incorporadas aos artigos de Luxo € também fruto de uma cultura restrita combinada

aos ambiciosos olhares de profissionais do marketing e comunicagao, que, além de
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alavancar este sentimento unico do consumo do Luxo, ainda criam um ambiente
competitivo e de conquista de mercado, adquirindo, retendo e fidelizando clientes.

Estes clientes, por sua vez, sdo basicamente seguidores deste consumo. A
necessidade de adquirir estes produtos e servigos esta muito longe do basico e
essencial. E uma compensacdo, um presente a si mesmo que envolve prazer, auto-
estima, poder e satisfagdo pessoal. O Luxo nada mais é que a exaltacdo dos
sentidos a partir do consumo de algo tangivel, concreto e caro.

As marcas que permeiam este mercado tém uma missao muito maior do que
entregar um produto de qualidade, conquistar uma fatia do mercado e fidelizar
clientes. Elas devem ser unicas, marcantes e excelentes, além de ter tradigao e
qualidade inquestionavel, enfim, ser objeto digno de desejo. Sua gestdo deve ser
muito mais simbdlica e intangivel do que de marcas de produtos tradicionais, que,
por sua vez, ja priorizam estes fatos sob seus ativos fisicos.

A comunicagao com este publico é o fator-chave para o sucesso da marca. A
escolha dos meios, das linguagens e a criagdo dos elementos necessarios devem
ser minuciosamente escolhidos e avaliados. Qualquer erro cometido nesta etapa
pode fadar a marca ao fracasso e ao desuso. Os mandamentos da exclusividade,
elegancia, tradigéo, requinte e qualidade devem pontuar cada ponto de comunicagao
com o cliente, que nao pode ser confundido, sendo o consumidor de Luxo de fato.
Sendo a comunicagao abrangente pode popularizar a marca e banaliza-la perante
seu consumidor.

1.2 Relevéancia

Pretende-se abrir uma reflexdao sobre a atual e crescente preocupacédo com a

aparéncia pessoal que atrelada a distingdo social aparentemente tornaram-se a
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base de uma sociedade que tem como caracteristica o egocentrismo, aumentando
assim o segmento de luxo.

Segundo Twitchell, defensor do consumo, “o materialismo nos preenche” e
‘possuir e gastar sdo as mais apaixonantes e geralmente as mais imaginativas
tarefas da vida moderna” (TWITCHELL, 1999, p. 286). Concordando ou ndo com
estas afirmacdes, o fato € que o consumo é um dos fenbmenos mais importantes da
sociedade moderna. O exame das relagbes entre os seres humanos e os objetos
permite conhecer inUmeras caracteristicas e peculiaridades individuais e culturais,
constituindo um retrato das pessoas e dos grupos sociais. No Brasil, 0 mercado de
produtos de luxo apresentou grande crescimento nos ultimos anos. Apesar disso,
pesquisadores de areas como marketing e comunicagdo ainda ndo dedicaram
grande atencdo a este fenbmeno, ou pelo menos atengao o suficiente, ainda mais
em um pais sem uma histéria forte dentro deste segmento comparado a paises
como Franga e Inglaterra. O estudo do carater simbdlico, respaldado por conceitos
oriundos da Antropologia, Sociologia e Psicologia, e dos significados sociais e
psicologicos do consumo tem merecido atencdo dos profissionais de comunicacgao
que se encontram aparentemente perdidos frente a este mercado ainda novo no
NOSSO pais.

1.3 Apresentagcao

O presente trabalho tem a finalidade de descrever todos estes ambientes e
fornecer um diagnodstico do mercado de Luxo a partir de seu publico, de seus
consumidores, desejadores e até dos considerados seguidores. Consumidores de
todas as classes sociais desejam usufruir de artigos de luxo buscando com que o

usufruto destes os torne especial. A partir destes individuos, de suas ansiedades e
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aspiracoes, sao avaliadas suas necessidades (ndo basicas, mas reais) e as
oportunidades que a comunicacao oferece para sensibiliza-los.

O trabalho esta separado de acordo com o universo a ser tratado, e seus
itens, por sua vez, fragmentam, para maior clareza, as questdes sob seus aspectos
especificos.

A primeira parte aborda a definicdo dos conceitos de desejo e necessidade,
buscando um melhor entendimento sobre a correlacdo entre estes, como também a
importancia da Publicidade como influenciadora.

A segunda parte analisa as teorias sobre Relagdes Publicas e as ferramentas
de comunicagao com os diversos publicos, a fim de esclarecer as possibilidades de
comunicagao para se relacionar com o Mercado de Luxo.

A terceira parte apresenta conceitos sobre marca, a atmosfera que envolve as
marcas do segmento do Luxo e as estratégias para gerencia-las da melhor maneira.

A quarta parte é mais longa pois analisa o Luxo, suas variagdes, seus mitos e
suas caracteristicas principais, além dos tipos de consumidores do Luxo, suas
divisbes, suas possibilidades, seus desejos, expectativas e exigéncias.

A quinta parte analisa o Mercado do Luxo, no cenario mundial e também no

brasileiro.
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moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
solucéo de problemas,
auséncia de preconceito,
aceitacéo dos fatos

auto-estima,
confianca, conquista,
respeito dos outros, respeito aos outros

amizade, familia, intimidade sexual \
seguranga do corpo, do emprego, de recursos,
da moralidade, da familia, da salide, da propriedade

/espiraqéo, comida, agua, sexo, sono, homeostase, excreqﬁo\

Fisiologia

2. DESEJOS E NECESSIDADES

Para falar em luxo & necessario que se entenda o conceito de desejo.
Tomando como base o marketing na literatura, autores como Kotler (2000), Schmitt;
Simonsen (2000), Ferrel (2000), entre outros, o desejo é trabalhado como algo que
se quer, mas ndo que este seja necessariamente preciso, trazendo a conotacao de
que existe o desejo de algo nao essencial, diferenciando-se da necessidade, que é
essencial a condigao humana.

Segundo Maslow (1975) as necessidades humanas estdo organizadas e
dispostas em niveis, numa hierarquia de importancia e de influéncia, numa piramide,
em cuja base estdo as necessidades mais baixas (necessidades fisiolégicas) e no
topo, as necessidades mais elevadas (as necessidades de auto-realizagdo).

Figura 1: Adaptado da Piramide de Maslow 1975.

A piramide de Maslow ainda hoje é tida como o simbolo didatico maximo para
o entendimento das necessidades do homem. Parece légico que, sem as
necessidades fisiologicas atendidas, ndo é realmente possivel pensar em seguranga
ou auto-estima, mas a partir das condic¢oes fisiologicas satisfeitas todas as demais
necessidades ndo se dao como uma escada hierarquizada, burocraticamente uma

apos a outra.
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Isso significa que as necessidades de segurancga, sociais, de estima, de auto-
realizagdo e outras estido todas emboladas em um emaranhado cada vez mais
complexo. O suprir dessas necessidades e a conquista da satisfacdo esta
influenciada pelo campo de experiéncia da pessoa, sua condi¢ao financeira, seus
valores, suas pulsodes e interdicdes, influéncias do ambiente etc.

Churchill e Peter (2000) dividem as necessidades em utilitarias, que se
relacionam a funcgdes basicas e beneficios materiais: “se vocé esta com sede, é
motivado a encontrar algo para beber’. Quando as pessoas sdo motivadas a
satisfazer necessidades utilitarias, elas tendem a ser racionais em suas escolhas.
Existem as chamadas necessidades hedbnicas; hedonismo € definido como sendo a
obtencgao da felicidade por meio de realizagdes e méritos individuais, o que significa
que essas necessidades sdo relacionadas ao desejo de prazer, a auto-expressao.
Decisdes sobre a satisfagao de necessidades hedbdnicas tendem a ser relativamente
emocionais. Para exemplificar: muitas pessoas gostam de tomar banho com um
sabonete de perfume agradavel ou de cantar e escutar musicas que as fagam ter um
sentimento de bem-estar.

Autores como Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 59-65) afirmam que: “sé
quando as necessidades s&o satisfeitas € que surgem os desejos”, ou ainda “os
desejos dos clientes sao determinados pelo contexto individual e pelo contexto
ambiental’. Os autores colocam o desejo como posterior a necessidade, o que de
imediato nos parece um equivoco. Talvez a definicdo de contexto individual pudesse
estar ligada a idéia de esséncia humana, e o contexto ambiental poderia ser a
influéncia da comunicagao publicitaria de maneira direta, mediada pelos grupos de

referéncia.
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Para Allérés (2000) necessidade e desejo sdo as duas entidades necessarias
a passagem para o ato de consumo, uma pertence ao campo do real, das
necessidades, e a outra ao campo do imaginario e dos simbolos. A necessidade
precede o desejo e conduz a constituicdo de escala de preferéncias ou prioridades
de cada individuo as escolhas de consumo e os atos de aquisicdao. Certas
necessidades sao incontrolaveis, repetitivas e vitais, e outras mais subjetivas, mais
instaveis, mais irracionais; os desejos dependem do dominio do irracional, do sonho
e das fantasias sendo entdo o campo dos desejos ilimitado, a expresséo das
necessidades e, sem eles, estas ndo podem ser nem procuradas, muito menos
satisfeitas.

Figura 2: Pote de ceramica da marca Louis Vuitton.

A figura acima demonstra como a necessidade e o desejo estdo sendo
difundidos em suas proprias definigdes. Ainda analisando a imagem, percebe-se que
a necessidade fisioldgica esta representada na forma de um recipiente para comida
e a necessidade heddnica é representada pela marca de luxo Louis Vuitton.

A necessidade e o desejo aparecem na propria definicdo do marketing de
quase todos os autores, como na definicdo de Kotler (2000): “Marketing € um
processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que

necessitam e o que desejam com a criagao, oferta e livre negociagcéo de produtos e
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servicos de valor com os outros” e esse conceito tem sido uma ténica amplamente
disseminada. Mas, desse modo, confere-se ao marketing um poder inigualavel. O
marketing deve ser entendido como um caminho, uma midia, uma possibilidade de
satisfagao, permitindo a aproximagao da pessoa ao objeto eleito como o de desejo,
nao sendo o fim, sendo o meio. O marketing pode habilmente detectar situagbes de
nao satisfacao, traduzir para a empresa e devolver ao mercado e ao cliente um valor
que pode lhe permitir uma satisfagao transitéria ou ao menos temporaria.

Segundo Sandhusen (1998), o desejo € a corporificacdo das necessidades
humanas de acordo com a cultura e a personalidade do individuo e estas sao
definidas como um estado mental ou fisico de privagao, e, mais, os conceitos de
desejo e necessidade sao tidos como intercambiaveis.

O desejo pode ser visto com maior profundidade e complexidade, como nos
dizeres de Bairon e Petry (2000,p.101): “Nunca saberemos para onde estamos indo.
Nunca iremos para onde temos alguma consciéncia. Toda pulsdo que nos induz a
querer algo esta repleta de um voltar-se a si proprio. Todo sentido que busca
orfanizar o pulsar se transforma em algo que somente circunstancialmente
conseguimos agarrar .”

Nas palavras de Guattari e Rolnik (1999, p.216): “o desejo € sempre o modo
de producao de algo”, ou seja, os autores afirmam que o desejo permite que o
homem estabelegca uma relagdo produtora e criativa com o mundo. O desejo é
produtivo porque € movimento. Ou, como diz Bertrand Russel: “toda a atividade
humana nasce do desejo”. O desejo & forca propulsora de crescimento e do
desenvolvimento humano. Em alguns casos, a busca da completude ndo se da no
plano material, no consumo de objetos tangiveis e servigos. O plano espiritual é

muitas vezes a possibilidade de quietacdo e placidez almejada e de realizagao
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pessoal. Ha ainda a busca da completude no trabalho e nas relagdes afetivas,
certamente. O que na verdade se percebe é que essas buscas misturam-se e se
intrincam, assumindo pesos diferentes para cada um dos diversos caminhos
possiveis, em fungdo dos valores pessoais, historia de vida, influéncias sociais,
poder aquisitivo etc. Porém, no mundo ocidental, a busca da completude por meio
da aquisicdo material é profundamente mais presente e intensa e também mais
estimulada pela midia. Ir para o Tibet em busca de evasao espiritual, realizagao e
completude ndo é uma opg¢ao muito freqiente em nosso meio invadido por uma
multiplicidade que procura nos levar ao consumo material.

Para os autores, o desejo se transforma em uma busca continua de
preenchimento. Assim, a grande for¢ca da comunicagdo mercadolégica esta no
momento em que se busca essa completude no plano material, nas coisas, nos
objetos concretos, nos servigos. O auxilio na escolha e o incentivo a aquisicao tém
sido os pontos centrais da atuagdo mercadoldgica. Embalagens atrativas com
materiais diversificados e até inusitados, precos competitivos, pontos de venda
esteticamente perfeitos e sensoriais, conveniéncia, campanhas publicitarias
agradaveis, sedutoras e bem-humoradas, promogdes, premiag¢des, eventos, etc.,
sdo mecanismos que facilitam o encontro entre desejo e satisfagdo, mesmo que
parcialmente e temporariamente.

O desejo depende mais de causalidades irracionais € a nova necessidade
depende mais de causalidades racionais, a necessidade ndo existe sem o desejo,
pois, se a necessidade traduz na caréncia abrupta, o desejo a sublima, antes que se
passe para o ato de compra, como diz Richard (1980. p.50): “O desejo é,
certamente, mais profundo que a necessidade, mas ndo €, de modo algum mais

especial”.
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2.1 O objeto de desejo

A aquisigao de objetos, expressado das necessidades e desejos, é fortemente
incentivada nas sociedades de consumo desenvolvidas, em que todo o esquema do
consumo se desenrola, se faz cada vez mais complexo e se aprimora. Nesse
aspecto, a tecnologia amplia todas as possibilidades de escolha e aquisicado de
produtos e servigos de forma muito rapida, segura e eficaz e, em alguns casos, mais
barata. A publicidade, cada vez mais refinada, incentiva o hiperconsumo por meio da
revelacao da possibilidade de se atingir 0 auge da satisfacéo pela aquisi¢ao de algo
material.

Esse algo material, os objetos, as coisas, se manifestam, como todos sabem,
em certo grau de prazer individual e de satisfagdo social, sdo sentidos e percebidos
de maneira distinta em funcao da relagado que se estabelece com ele e com o0 meio
social no qual os individuos estdo inseridos. As pessoas definem-se muito mais por
meio de suas relagbes com os objetos do que por valores mais profundos.

Segundo Allérés (2000) os individuos se definem muito menos com relagéo a
suas identidades profundas e com relacdo a seus objetos, os quais, sem constituir
uma linguagem, criam um campo de critérios calgados em comportamentos
estereotipados. Baudrillard (1970) atesta que os objetos s&o portadores de
significagcdes sociais indexadas, portadores de uma hierarquia cultural e social,
compostas desde os elementos mais essenciais como materiais, formas, cores,
disposicdo entre outros, até o discurso publicitario, imagem organizacional,
posicionamento politico etc. Através deles, quem fala é uma sociedade estratificada,
percebendo-se que o autor reafirma o carater de distingdo social proporcionado pelo

uso e consumo dos objetos, da parte material.
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E possivel classificar os objetos tendo em conta as relacdes e situacdes que
se estabelecem com ele. Assim, o objeto prazer, ou hedonista, representa certa
atracdo do individuo e essa gama de produtos, pode tornar-se objeto magico ou
objeto fetiche, como, por exemplo, as pecas de colecdo que normalmente nos
remetem a um passado invisivel por mediagdo do visivel — o proprio objeto — uma
lasca de ceramica do Império Romano nos leva a construgdo de todo um passado
histérico de dominagcdo e conquistas. Contrariamente a isso, um individuo
apaixonado pelos comportamentos de moda nao se liga aos objetos adquiridos e
nao lhes concede sendo um pequeno valor sentimental. Pessoas mais desejosas de
mudanca sao avidas pela obtencao do ultimo objeto novo e da moda. A relagdo com
o objeto é fugaz. Aqui é possivel enquadrar boa parte dos produtos de tecnologia e
seus consumidores mais marcantes que inumeras vezes imprimem grandes
esforgos para conseguir o ultimo langamento de inovagao.

O modismo, produto da moda, exprime mais um nivel de satisfacdo social
coletiva do que uma satisfacéo individual ou um prazer pessoal. O uso de produtos
de moda configura-se em uma forma de auto-expressédo para si e para o outro.
Esses objetos ndo sdo mais do que “expositores de classe” (ALLERES, 2000).

Objetos incessantemente desejados, depois de depostos e substituidos, s&o
significativos de necessidades, de desejos e satisfagcbes efémeras. Esse
comportamento €, geralmente, de uma classe dirigente privilegiada e mandatdria,
sempre em busca de diferencas e sempre procurando atualizar seu privilégio,
garantindo sua continuidade. Os objetos-signo traduzem - se como marcas de status
social. Quanto mais acelerado o consumo de objetos, menor o apego que se lhes

tem. Em vez de objetos de culto, tornam-se ferramentas, meros instrumentos da
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os exemplos desse fenédmeno.

O objeto de desejo é perseguido incansavelmente, a procura nao acaba.
Quando se adquire uma bolsa da Louis Vuitton, produgao limitada, por exemplo, fica-
se satisfeito e completo por algum tempo — enfim, foi conseguido o objeto de desejo!
O que é, na verdade, pura ilusdo porque o objeto de desejo verdadeiramente nunca
é atingido. Sao criados a cada momento novos objetos para desejar-se e para mover
adiante as pessoas, sempre.

Figura 3: Atriz Uma Thurman em campanha 2009 para Louis Vuitton.

Para Allérés (2000) os objetos de luxo, ou luxuosos, sdo provavelmente os
mais representativos de toda a complexidade de escolha de um objeto e de um ato
de compra. Eles apreendem, ao mesmo tempo, todos os fatores mais racionais de
compra (qualidade, originalidade) e os mais irracionais (processo de distingao, gosto
pelos objetos de marca, pelos cédigos sociais).

As opgbes, as escolhas, a aquisicdo e posse de objetos envolvem um

conjunto de significados complexos, as vezes, absolutamente nada econémicos e
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considerados até irracionais ou, como nos diz Certeau (1994), “cada individualidade
€ o lugar onde atua uma pluralidade incoerente e muitas vezes contraditoria de suas
determinacgdes relacionais”.

Nesse sentido, a distingdo entre os objetos uteis, adquiridos racionalmente,
que preenchem fungbes vitais, e objetos inuteis, adquiridos por motivagbes
subjetivas, para satisfazer um desejo, é utopica. A esse respeito, Baudrillard (1970),
afirma que: os objetos conduzem um jogo perpétuo, que resulta, de fato, de um
conflito moral, de uma disparidade de imperativos sociais, o objeto funcional faz de
conta que é decorativo, se cobre de inutilidade ou dos disfarces da moda. O objeto
futil e ocioso se carrega da razao pratica.

O pensador Voltaire ja classificava: “O supérfluo € coisa muito necessaria,
gosto do luxo e mesmo da languidez...” assim como Coco Chanel: %(...) E o luxo é
absolutamente supérfluo (...) mas absolutamente indispensavel (...)!".

Mesmo que seja muito util, menos necessario ou totalmente futil, qualquer
objeto parece encerrar em si um potencial de significagdes. Até porque a base do
design de produtos esta no atendimento das fungdes pratica, estética e simbdlica.
Todo produto de consumo nao deve se contentar em funcionar bem e
adequadamente, as dimensdes de admiracdo, beleza, elegéncia e ao que estes
aspectos remetem, através dos simbolos, sdo fundamentais na sociedade pos-
moderna em que vivemos, na qual a matéria se esvaece e o simbolo é fortalecido.

2.2 A Publicidade como influenciadora do desejo

Numa sociedade em crescimento muito rapido, em correlagdo com uma
elevacdo dos padrdoes de vida, os objetos nascem depressa, mais numerosos e
morrem cada vez mais cedo, acelerando os ciclos do modelo e sua série, cabendo a

publicidade difundir produtos, servigos, empresas, marcas € idéias. A publicidade
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procura criar um clima favoravel de simpatia e de adesdao na mente dos
consumidores. Atualiza as necessidades presentes, traduz, exacerba e confere valor
aos produtos, tornando-os “mais desejaveis”. A publicidade faz um convite ao
consumo.

Nas palavras de Carvalho (1998): “Publicidade é a linguagem da sedugao”. A
seducdo na publicidade é apresentada como um conjunto de qualidades e
caracteristicas que despertam simpatia, desejo, amor, interesse, afetividade etc. A
publicidade tem a intengdo de atrair, magnetizar e fascinar as pessoas. Nesse
sentido, a seducdo, assim como a provocacgao e a tentacido, além de outras formas
de utilizagcdo manipulatéria da linguagem, podem contribuir para externar e
comprovar a capacidade persuasiva da publicidade. Por meio da publicidade, as
empresas procuram criar na mente das pessoas, potenciais compradores ou néo,
um inventario perceptual de imagens, sensacdes, sons e rituais que possibilitem
associagdes positivas com as marcas e os produtos que pretendem estimular a
compra. Kellner (2001, p. 317) afirma que: “assim como ocorre com as narrativas da
televisdo, pode-se dizer que a publicidade também pde a disposicdo alguns
equivalentes funcionais do mito”. O autor afirma que, do mesmo modo que os mitos,
a propaganda frequentemente soluciona contradigdes sociais, fornece modelos de
identidade e enaltece a ordem social vigente. Concordando com ele, Barthes (1972)
percebe que a propaganda fornece um repertério de “mitologias contemporaneas”:
A mistica do sucesso dos objetos de consumo parece estar no encontro entre as
pulsdes dos desejos das pessoas e a possibilidade de entrega, inicialmente por meio
da publicidade e depois pela aquisicdo, de um valor para sua satisfacao.

A publicidade, para se expressar, utiliza-se de caminhos e conceitos da Arte e

das Ciéncias apropriando-se das artes plasticas e literarias, tanto no desenho, na
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pintura ou fotografia da ilustracdo, quanto no fundamental do texto. Para um
comercial de radio ou televisédo, usa o teatral da fala e do gesto, a musica, a danga,
a mimica, as linguagens do cinema ou da ficgdo e da poesia.

Usada de maneira criativa e estratégica, a publicidade pode configurar-se
como potente elemento de construgdo simbdlica, estética e cultural, principalmente
neste momento de grande proliferagdo dos meios de comunicagao eletronicos, que
plastifica os mercados, ampliando-os e pela facilidade e rapidez de acessos as mais
diferentes culturas e distancias geograficas. (PEREZ, 2004).

Possibilitada por seu carater interdisciplinar, a publicidade tem trabalhado no
sentido de despertar em ndés a ilusdo de que a completude é possivel por meio do
consumo. Macicamente nos é apresentado a imagem de que as pessoas podem
atingir a completude com extrema facilidade. Muitas vezes, principalmente quando
se esta comunicando um objeto de luxo, que envolve caracteristicas como beleza,
elegancia, refinamento, seducgéao, estética e distingdo, a publicidade procura trazer a
conotacdo de afetividade entre o objeto e uma personalidade da midia, ligada a
grandes emissoras de televisdo ou ao cinema, tendo como exemplo as campanhas
publicitarias de Chanel protagonizadas pelas atriz Nicole Kidman e Gisele Blindchen
para Dior. Essas personalidades possuem um envolvimento mitico, belo e sedutor,
sempre desejavel. Afinal, a beleza pode ser prenuncio de felicidade. Sdo icones
porque se revelam e se mostram como a expressdo maxima de semelhanca entre
objeto e personalidade: Chanel é Nicole Kidman. As imagens simbdlicas utilizadas
na propaganda tentam criar uma associacao entre os produtos oferecidos e certas
caracteristicas socialmente desejaveis e significativas, a fim de produzir a impressao
de que é possivel vir a ser certo tipo de pessoa (por exemplo, uma mulher sedutora)

comprando aquele produto (perfume Chanel, no caso).

28



2 =
&

e A —

CHANEL
e

Figura 4: Atriz Nicole Kidman para Chanel N° 5.

A publicidade encarrega-se de suscitar o desejo para amplia-lo, mostra-lo e
generaliza-lo. Ninguém para de consumir, pois 0 desejo remete sempre a algo além
do objeto de consumo, a uma negagao da necessidade: ele remete para a falta, para
a insatisfagdo, para a nao-saciedade. Bem colocado por Richard (1980,p.50):
‘Ninguém para de consumir, como ninguém para de desejar’. Ai esta a
potencialidade da forga publicitaria.

Portanto, é fundamental que os profissionais de marketing das organizagoes,
os publicitarios e os pesquisadores da comunicacdo ampliem e aprofundem seus
entendimentos sobre a complexidade do comportamento humano, especificamente
no que se refere ao desejo, ndo se satisfazendo com as defini¢des reducionistas e
tentadoras de vincular o desejo ao consumo de objetos e produtos supérfluos, mas
sim entendendo o carater vivo, dinamico e transitorio da relacdo entre desejo e
satisfacdo, das relagdes inconscientes e, muitas vezes pouco racionais dos
consumidores e do papel central da publicidade como alimento essencial da
manutencdo e desenvolvimento deste processo complexo na sociedade

contemporanea.

3. RELAGOES PUBLICAS E COMUNICAGAO INTEGRADA
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3.1 Definigoes de Relagbées Publicas

Com o aumento da quantidade de veiculos e meios de comunicacao, fez-se
necessario que as Relag¢des Publicas, que antigamente sé lidavam com discursos,
aumentassem seu escopo de atuacgao, a fim de sempre buscar a melhor maneira de
se dirigir e relacionar com os publicos envolvidos. Para Canfield (1970, p. 681): “O
discurso é o primeiro método de comunicagdo humana. Originariamente, RP se
efetuou inteiramente por intermédio da palavra falada. Mas a medida que os homens
dilataram a area de seus interesses e ampliaram o escopo de suas atividades, ja
nao lhes era possivel falar diretamente a seus amigos, conterraneos, empregados e
fregueses. Foi preciso substituir o discurso por outros métodos de comunicacao. A
palavra impressa, o filme e a televisdo ocuparam o lugar da comunicagao verbal
com empregados, fregueses, moradores locais, acionistas, fornecedores e o
governo. A medida que declinava o uso da comunicagdo verbal, grande parte do
calor, do contato direto, da cordialidade, da forca e da sinceridade da voz humana se
perdeu nos métodos impessoais da comunicagido em massa’.

As Relagdes Publicas tém seu significado ligado diretamente as relagdes
humanas e ao envolvimento da sociedade nos processos econémicos e sociais, que
se traduzem, posteriormente, no consumo e nas escolhas. Atuam também no
equilibrio entre as necessidades e interesses dos diversos publicos que interagem
com uma organizagao e os interesses desta mesma organizagao que tem como
pressuposto basico gerar resultados.

Definir Relagbes Publicas é definir relagdes privadas, € tragcar uma linha
diviséria entre a liberdade pessoal e a responsabilidade social. Nesta direcéo
Andrade (1965, p. 115) acredita que Relag¢des Publicas € a area que estabelece e

mantém a compreensdo mutua entre uma organizagao e todos os grupos aos quais
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esta direta ou indiretamente ligada. Ou seja, transforma os diversos espectadores e
clientes da organizagdo em auténticos publicos, através da mais ampla liberdade de
informacgéo e discusséo.

Para Grunig e Hunt (1984, p. 06-07), a pratica de Relagdes Publicas é a arte
e ciéncia de analisar as tendéncias, prevendo suas consequéncias, aconselhando os
lideres das organizagdes e implementando programas e agdes positivas tanto para a
propria organizacdo, quanto para seus publicos. Ja para Franga (2004, p. 98), “E da
esséncia de Relagdes Publicas ter a capacidade de relaciona-se bem, com
conhecimento de causa, com seus publicos, de modo a obter vantagens
institucionais e mercadoldgicas. Para que isso acontega, é imprescindivel que os
comunicadores conhegam os publicos com os quais devem interagir, baseados em
critérios seguros de relacionamento”.

Para Juster (apud Franca, 2004, p. 46), este significado € um pouco mais
amplo, pois as Relacdes Publicas lida com diversos tipos de publicos e essa é a
grande especificidade da profissdo: “pode-se dizer que as Relagdes Publicas se
dirigem ao publico, ou mais exatamente aos diferentes publicos. Com efeito, nao
existe um publico, mas uma pluralidade de publicos, um grande numero de publicos
qgue sao, de tal forma, diferentes uns dos outros que falar a um, nao que dizer que os
outros possam compreender-nos.”.

Percebe-se, dessa maneira, que a maior dificuldade do profissional de
Relacdes Publicas é equilibrar estes interesses e traduzi-lo em uma comunicacéo de
“‘entendimentos”, que satisfaga as duas vertentes: a organizagao e seus publicos. A
caracteristica de conhecer muito bem todos os publicos da organizagao é primordial

ao profissional de Relagdes Publicas e é a primeira e mais importante fase de seu
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trabalho. Nao ha como desenvolver qualquer estratégia sem ter muito claro de quem
se trata o publico.

Considerando que tanto as estratégias de marketing, quanto as estratégias de
Relagbes Publicas visam o conhecimento do publico e a partir dai definem suas
estratégias de relacionamento e agdo, cabe ressaltar que existe uma grande e
significativa diferenca entre as duas atividades: o marketing visa o aspecto
mercadolégico, enquanto as Relagbes Publicas visam o aspecto corporativo e
institucional.

Canfield (1970, p. 550) defende que Relagbes Publicas e Propaganda,
embora extremamente ligadas, ndo podem ser confundidas pois ndo sao idénticas.
A propaganda esta ligada a venda de produtos e servigos, enquanto Relagdes
Publicas estd em primeiro lugar interessada no relacionamento com os publicos,
defendendo seus interesses e 0 da organizacao de forma equilibrada.

3.2 Fungéo das Relagées Publicas

Para Canfield (1970, p. 647), a funcdo de Relagbes Publicas se resume a
planejar agdes para atrair a atencdo e despertar o interesse do publico, a0 mesmo
tempo informa-lo e granjear sua boa vontade. Esta visdo, ainda um pouco
superficial, foi lapidada com o tempo e, hoje, as Relagdes Publicas tém muito mais
designacgdes do que apenas as atividades de comunicagao e atracdo dos publicos.
O numero de atividades propostas cresceu na mesma medida que as mudangas nas
corporacbes e na sociedade, assim, atrair os publicos e defender os interesses
destes e da propria organizagao tornou-se muito mais complexo e amplo, além de
estratégico e essencial.

A funcado de Relagdes Publicas, de acordo com o documento oficial do XV

Congresso Brasileiro de Relagdes Publicas, realizado em 1998, na Bahia, era
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definida em: “diagnosticar o relacionamento das entidades com seus publicos e
propor politicas e estratégias que atendam as necessidades de relacionamento das
entidades com seus publicos”. Percebe-se que as Relagbes Publicas vem mudando
seu papel dentro das organizagbes e deixando a posicdo de organizadora de
eventos ou de conciliadora de interesses empresariais para uma posicao muito mais
estratégica, relacionando e conciliando os interesses entre a organizagcdo e seus
publicos.

Kotler (2000, p. 624) acredita que apesar de muitas empresas ja se
preocuparem com este cenario, ainda ha muito que fazer. Ha, de certo modo, pouca
consciéncia de que as Relagdes Publicas envolvem uma variedade de programas
desenvolvidos para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus
produtos em particular, de forma mais estratégica e ampla. Ele afirma que:

“‘Relagbes Publicas tém sido frequientemente tratadas, em marketing, como
uma atividade com uma importadncia secundaria ao planejamento mais sério de
promog¢ao, mas a empresa sensata toma medidas concretas para administrar
relagdes de sucesso com seus publicos-chave. A maioria das empresas possui um
departamento de Relagdes Publicas. O departamento de RP monitora as atitudes
dos publicos da organizagao e divulga informacdes e boletins para construir um bom
relacionamento”.

Quando é feita publicidade negativa, o departamento de RP deve propor
solugdes. Os melhores departamentos de RP procuram aconselhar a alta geréncia a
adotar programas positivos e a eliminar praticas questionaveis, de modo a evitar
publicidade negativa. Kotler (1999, p. 38) afirma que “as Relagbes Publicas agem
como clientes internos e defendem publicamente melhores politicas e praticas na

empresa’.
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Dessa maneira, é possivel afirmar que as Relagbes Publicas, como fungao
estratégica, monitoram o comportamento dos publicos e, a partir dos insumos
destes, aconselham a diretoria das empresas a adotar praticas positivas e eliminar
outras que possam ser questionadas, evitando a exposi¢ao negativa da imagem da
empresa.

Considerando a atmosfera do mercado de luxo, o profissional de RP deve
estudar as necessidades e as diversas especificidades do “publico luxuoso” para,
aliado ao marketing, tracar as melhores estratégias tanto do ponto de vista
institucional (para fortalecimento da marca e de sua percepgdo mediante os
publicos), como no ponto de vista de marketing (langcamento de produtos, vendas e

consumo).

3.3 Comunicacgao Integrada

Discute-se a importancia do planejamento para a execugao das atividades
das Relagdes Publicas. Muito mais que apenas se preparar para as agoes, 0
planejamento das estratégias é essencial porque conduz os esforgos, da
direcionamento as atividades e permite que se corrijam falhas e deficiéncias no meio
do caminho.

Para Kunsch (2003, p.315 e 316): “o0 planejamento € inerente ao processo do
desempenho das fungdes e do desenvolvimento das atividades de Relagdes
Publicas nas organizagdes. Constitui, portanto, uma fungdo basica para a pratica
profissional no gerenciamento da comunicacao das organizagées com seus diversos
publicos e a opinido publica.”.

Dentro do planejamento, um dos aspectos mais importantes das Relagbes

Publicas é a possibilidade de organizar todos os direcionamentos de forma uniforme,
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permitindo uma visdo mais abrangente das a¢des e, assim, conseguindo agregar
novas funcionalidades e atividades aquelas ja propostas. A este tipo de avaliagao
geral e de complementagédo das estratégias num composto unico da-se o nome de
comunicacgao integrada, permitindo o envolvimento do publico de forma completa.

“As Relagbes Publicas, no composto da comunicagéao integrada, desenvolvem
principalmente o que diz respeito a formagao de publicos e ao seu relacionamento
com as organizagbes. Para isso, valendo-se de todas as técnicas disponiveis e
enfrentando as diversas fases do processo de planejamento, buscam as melhores
estratégias para cercar todos os publicos, complementando muitas vezes até
mesmo a atividade da propaganda, que procuram atingir o publico-alvo de forma
massiva.” (Kunsch, 2003, p. 184). E necessario integrar os diversos meios e
possibilidades de aproximagdo com os publicos para reforgar a mensagem ou a
informacdo que se deseja transmiti, porque de maneira isolada, nenhuma
comunicagao consegue ser completamente eficiente.

Figura 5: Mix da Comunicag&o nas Organizagdes.
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Tratando-se do consumidor de Luxo, a comunicagao uniforme, consistente e
abrangente é essencial e imprescindivel, pois além de se tratar de uma fatia muito
especifica do mercado, este consumidor é, em geral, extremamente esclarecido e
esta sempre atento as novidades e noticias. Fazer uma comunicagao Unica e se
posicionar de maneira uniforme frente a qualquer meio de comunicagao, seja uma
noticia no jornal, uma entrevista na TV, uma propaganda, uma mala direta ou um
eventos do ramo, é fator critico de sucesso para a sobrevivéncia das organizacbes

que lidam com este nicho.

3.4 Comunicacgao Dirigida

Os dois tipos de comunicacbes possiveis para a execu¢ao das atividades
propostas no planejamento estratégico e integrado, apontado anteriormente, séo a
comunicagao dirigida e comunicacdo massiva. Estas duas possibilidades sédo de
extrema importancia apés a avaliacdo dos publicos,pois norteiam a forma como sera
o approach da organizagdo com seu publico alvo. Sua escolha permite a
maximizacao dos resultados em um menor custo.

A comunicagdo massiva, como 0 home sugere, visa atingir um numero de
pessoas muito maior, mais amplo e disperso. Envolve a transmissdo de um elevado
numero de informagcbes de fontes diversas para um publico completamente
heterogéneo, anénimo e disperso, segundo definicdo de “massa” feita por Andrade
(1965, p. 13) Ja para Wright (apud Kunsch, 2003, p. 189), “comunicagdo de massa é
um tipo muito especial de comunicacdo, envolvendo condigcbes de operacgdes
distintas, entre as quais estda em primeiro lugar a natureza da audiéncia, da

experiéncia comunicadora e do comunicador”.
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Dessa maneira, a margem de erro e a eficacia da comunicacdo é muito
prejudicada e pode até mesmo ficar comprometida, dependendo do publico ao qual
se quer atingir. Em contraposi¢cdo a comunicacgéo dirigida € mais direta, segmentada
ao publico, especifica e da menos margem para erros e dispersdes, porém, atinge
um publico infinitamente menor.

Ferreira (2003, p. 187) afirma: “a comunicagdo dirigida cabe a elaboragao da
mensagem eficiente, eficaz e apta a produzir os efeitos desejados no publico
receptor’”. Evidentemente, sob este enfoque, enquadram-se todos os requisitos e
elementos essenciais que integram e caracterizam a comunicagéo dirigida. A fonte
produtora da mensagem é o 6rgao, o setor, o profissional, enfim, a unidade
administrativa de Relacbes Publicas; o receptor € o Publico que se pretende
constituir e estimular por via do “veiculo escolhido”.

3.5 Comunicagao Corporativa

A comunicacdo com seu publico interno € um dos pontos mais fundamentais
da atuacdo de uma empresa. Ao se tratar de empresas no ramo de Luxo, com o
grau de expectativas e de perfeicdo exigidos, o publico interno deve estar
completamente orientado e treinado, além de motivado e envolvido com a empresa.

Um caso de sucesso neste ramo foi o jornal interno “Daslu Noticia”. Lopes
(2005, p.50-51), conta que: “tratava-se de realizar um jornal que pudesse veicular,
para o publico interno da Daslu, os conteudos e imagens que séo projetados para
seu publico consumidor. Relagdes sao o aspecto central do conteudo; sofisticagao é
um requisito essencial a forma; exposi¢cao elegante da imagem dos personagens
(funcionarios e funcionarias) nas reportagens, uma orientagdo fundamental. Este é o

coracao do Daslu Noticia”.
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Este jornal, além de cumprir seu propésito de ser uma eficiente ferramenta de
comunicagao entre a Daslu e funcionarios, ainda supera as expectativas do ponto de
vista requinte, pois é impresso em papel especial, embalado, preocupando-se com a
forma, respeitando a identidade da Daslu e conotando “cuidado, dedicacdo e
qualidade”. E este tipo de padrdo em todas as etapas e esferas é muito importante,
pois para oferecer qualidade para o publico externo, é preciso primeiramente cultivar
isso dentro da empresa com o publico interno, propagador e esséncia da imagem da

empresa.

4. MARCA E SEUS VALORES

4.1 Definicao de Marca
A Marca pode ser definida como o conjunto de significados que resultam em
uma imagem que vai atender desejos e necessidades dos consumidores. Mesmo as
definicbes mais racionais pairam no sentido emocional e simbdlico que a marca
representa. Muito mais que nomear um produto ou servigo apenas para mera
distincdo, a marca reune uma somatéria de fatores que vao fazer a grande diferenca
do produto perante a concorréncia. E uma identidade que reune ndo apenas o
conhecimento racional, mas muito mais o conhecimento e o apelo emocional,
proveniente de histéria, desempenho, atributos e mitos.
Para Martins (1999, p.11), a marca € mais que um nome, mas um

“supernome” que elimina a necessidade de o consumidor obter informagdes sobre o
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produto antes do ato da compra. As associagbes mentais que ele evoca contém
tudo.

A marca pode ser considerada também como um instrumento de
relacionamento entre o produto, servico e seu consumidor e a soma das
experiéncias que os consumidores tém com ela. Para Kotler (2000, p. 426 - 427):
‘Marca é um nome, termo simbolo, desenho, ou uma combinacdo desses
elementos, que deve identificar os bens ou servicos de uma empresa ou grupo de
empresas e diferencia-los dos da concorréncia. Uma marca € essencialmente uma
promessa da empresa de fornecer uma série especifica de atributos, beneficios e
servicos uniformes aos compradores. Os significados mais permanentes de uma
marca sao seus valores, cultura e personalidade. Eles definem a esséncia da
marca”.

Ogilvy (2005, p. 08) define a marca como “um simbolo complexo. Ela é a
soma intangivel dos atributos do produto, de seu nome, seu pregco e embalagem,
sua histéria, sua fama, e a forma como é feita sua publicidade.”.

Aprofundando o significado da marca para o consumidor, esta pode ser
considerada personagem essencial de sua vida. Ela forma identidade e representa
caracteristicas das pessoas que a utiliza, formando grupos de pessoas que se
identificam por uma certa caracteristica e utilizam o produto exatamente para expor
este diferencial. Para Schultz e Barnes (2003, p.44): “Mais do que propriedade, a
marca traz para o mercado significado para o consumidor. Representa o que o
consumidor é e o que acredita que a marca oferece para ajuda-lo a reforcar o seu
lugar na sociedade. Assim, a marca € mais do que um nome, simbolo ou icone — é

um vinculo que somente o consumidor € capaz de criar”.
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Para o publico de Luxo, esta talvez seja uma das mais importantes definicbes
de marca, pois exprime a personalidade de seus consumidores (que muitas vezes a
utiliza exatamente por esta condigcdo) e cria esteredtipos e padrbes de
caracteristicas e atitudes que se traduzem em uma identidade. Essa identidade que
a marca faz o consumidor agregar a si € o fator mais sensivel da administracao de
marcas de Luxo.

4.2 Marcas de Luxo

As marcas de Luxo agregam todas as definicdes comuns a marcas em geral
e ainda adiciona um grau de complexidade muito maior: além de despertar
afinidade, identidade e emocgdes, elas devem exprimir muito mais sentimentos para
sustentar seu alto prego e despertar desejo. As marcas do Luxo s&o impregnadas de
histérias e tradicdo; exercem fascinio e seduzem os consumidores.

Para Carlos Ferreirinha, diretor da MCF Consultoria & Conhecimento,
consultoria especializada no Negocio do Luxo e Premium com atuagao no Brasil e
na América do Sul. “Construir uma marca desejada nao é tarefa das mais faceis. Se
o objeto da analise for o mercado de Luxo, entdo multiplique o grau de dificuldade a
décima poténcia. Afinal, quem enveredar por esse segmento vai lidar com um
consumidor ndo apenas endinheirado, mas ciente de sua influéncia no destino da
marca, conhecedor do que se oferece de melhor (aqui € no exterior) e exigente em
relacdo a qualidade — que ele busca ndo apenas no produto ou servigo
almejado.” (Meio e Mensagem, 2006, p.3)

Nao importa se a marca tem reconhecimento nacional, regional, internacional
ou apenas reconhecimento na cidade ou no bairro de uma determinada regido. Nao

importa o tamanho da marca e nem quanto vocé tem para investir. O que realmente
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importa € o fato da marca existir. S4o0 as marcas que trazem consigo os atributos e
caracteristicas tdo necessarias para o consumo. Marcas s&o o registro de DNA.

Figura 6: Gisele Blindchen para Dior.

A gestdo de marcas se tornou um principio essencial no sucesso empresarial
no século XXI. Em periodos de mercados massificados e globalizados, produgao
excessiva, saturagdo de mercado para alguns produtos, descontos e tantas outras
equacdes do mercado altamente competitivo, os consumidores buscam cada vez
mais credibilidade, estabilidade e serem surpreendidos.

As marcas, quando bem construidas e mantidas, podem fornecer tudo isso.
Marcas fortes ndo sdo mais apenas resultados de boas criacbes de logos. Elas
geram comprometimento e apresentam caracteristicas que fazem com o que os
consumidores se identifiquem. Pesquisas recentes apontaram que as empresas que
possuem marcas fortes focadas sdao mais bem sucedidas e geralmente a
lucratividade é maior do que as demais marcas no mesmo setor de atividade
Geralmente as marcas fortes ajudam as empresas em momentos de crise, pois elas
neutralizam as percepgdes dos consumidores.

Para Passarelli (2006, p.13), partindo do pressuposto que o Mercado de Luxo
€ muito mais exigente e perfeccionista, a gestdo de uma marca de Luxo é muito
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mais delicada e complexa. Primeiramente, para um bem ou um servico ser
classificado como de Luxo, sdo necessarias elevadas propor¢coes de elementos
como tradicdo, qualidade da matéria prima e processos, escassez relativa (para
poucos), customizacao, elevado valor imaterial (status, prestigio, poder e prazer),
design, encantamento e magia na aquisi¢ao e uso.

Gerir uma marca de Luxo € se responsabilizar muito mais do que apenas por
seus resultados financeiros e performance de mercado, € gerir tradicao, histéria de
anos, qualidade inquestionavel e inovagdo constante. E preciso perceber que os
ativos emocionais da marca sao muito mais elevados do que os ativos fisicos, pois
ela tem uma identidade unica e desejada. Qualquer erro pode gerar uma crise
irreparavel e, assim, perder-se a histéria e uma conquista de anos.

Para Lipovetsky (2005, p. 83), “a construgdo de uma marca de Luxo é
inseparavel da gestao simbdlica de suas raizes, do trabalho de edificagdo de um
mito. E através de referéncias a um passado mitificado, de legendas das origens que
se moldam as grandes marcas.”.

Segundo Roux (2005, p.139) “Os fatores-chave do sucesso de uma marca de
Luxo supdem: uma identidade clara e legivel projetada de maneira criativa e
coerente no tempo e no espago, um ou mais produto faréis (best-seller) faciimente
identificaveis e atribuiveis a marca, uma cultura inovadora associada a processos de
gestao rigorosos. Tudo isso implica a um sé tempo uma visao de longo prazo € um
enraizamento na atualidade, no cliente e no mercado”.

A maior dificuldade na gestao de marcas deste ramo se refere ao “pés-Luxo”,
ou seja, nao na construgdo da marca para chegar ao patamar do desejo, mas sim

quando esta ja esta posicionada como uma marca de produtos e servigos “top”.
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Neste momento, entra o trabalho artistico de manté-la em seu “Olimpo
mercadoldgico”, muito mais complexo do que eleva-la a este patamar.

Lidar com o publico AAA (consumidores de luxo) € uma tarefa extremamente
delicada. Para ofertar os produtos & preciso ser sutii e ndo expor a marca a
percepcgdes populares e facilidades. O grande diferencial € a exclusividade. Um dos
maiores erros que a gestdo de marcas de Luxo pode cometer € a democratizagéao
dos produtos. Se for popular um dia nunca mais voltara a ser um objeto de desejo, e,
assim, nunca mais sera um produto ou servigo de Luxo. Schweriner (2006, p. 25)
afirma que “se muita gente tiver, deixa de ser Luxo, e se ndo for chancelado por uma
marca de prestigio e glamour, deixa as pessoas 6rfas quanto a origem da peca”.

Dividindo esta mesma visao, Ferreirinha (2006, p. 4) ressalta que garantir o
acesso restrito € a ndo democratizagdo dos artigos, pois a exclusividade ajuda a
construir o simbolismo que representa a maior magia deste tipo de produtos: o “para
poucos”, sendo assim é muito grande a diferenga entre marcas Premium e o Luxo.
A primeira se refere a marcas que produzem artigos de primeira qualidade, porém
sdo acessiveis. A segunda se refere a marcas também de produtos de primeira
qualidade, porém muito menos acessiveis, ou acessiveis para uma fatia muito
menor da sociedade.

E possivel afirmar, dessa maneira, que equilibrar as necessidades basicas do
negdcio que € vender mais e dar lucro, com a realidade do mercado de Luxo que é a
escassez, publico restrito e altos investimentos é uma arte para poucos. Para
Lipovetsky (p.84, 2005): “a gestdo de Luxo ndo se reduz a promover produtos raros
e caros, pois tem de orquestrar o fator tempo. Por um lado é preciso inovar, criar,
especularizar, rejuvenescer a imagem da marca: € o tempo curto, o da moda, que é

convocado. Mas, por outro lado, é necessario dar tempo ao tempo, perpetuar uma
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memoria, criar uma imagem de “eternidade” da marca: as estratégias empregadas
sao, entdo, de capitalizacao e de sedimentacdo do tempo. A marca de Luxo nao
pode ser edificada sem esse trabalho paradoxal que mobiliza exigéncias temporais
de natureza oposta: ora um tempo de atualidade, o tempo rapido e versatil da moda;
ora o imovel, o que ndo esta sujeito a sair de moda, a temporalidade longa da
memoria:”.

4.3 O verdadeiro valor das Marcas

O cliente compra muito mais do que o produto, ele compra os aspectos
intangiveis e imaginarios do produto ou servigo. Porém, ironicamente, grande parte
das empresas se preocupam muito mais com as funcionalidades técnicas e
racionais do produto, investindo muito pouco na sua habilidade de conquistar
clientes através do emocional.

As empresas, em geral, estdo muito mais preocupadas com seu produto,
protagonista do lucro e do crescimento, do que com as razbes emocionais que
levam o consumidor a optar por este produto — protagonista da longevidade da
empresa e da construgao de uma percepgao, tradicdo e desejo, simbolo do sucesso
da marca e consequentemente do negdcio.

Segundo Martins (1999, p. 24): “Estudos neurolégicos provam que 100% da
motivagdo da compra € emocional. Pesquisadores americanos descobriram que
pessoas que sofreram lesdes no lado do cérebro que controla as emogdes perdem
totalmente a capacidade de tomar decisdes pessoais e avaliar o prego justo das
coisas.” Para a maioria das pessoas, no entanto, a razdo analisa, mas € a emogao
que mobiliza. Todo querer é desejo, com origem no emocional. Dessa maneira,
investir na marca € investir na atmosfera de emocgdes que traduzirdo uma série de

aspectos irracionais que vao levar a compra em si.
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Para Martins (1999, p.18), a marca € uma entidade com personalidade
independente. E a parte mais sensivel em sua construgdo é a formacédo das
caracteristicas emocionais que vai carregar. A emogao € vital para a saude da
marca, e a parte mais delicada em sua comunicacdo é descobrir quais emogodes
humanas potencializam o valor da marca. Por fim, a marca é o ativo mais
importante de uma organizacgao (e por isso vé-se marcas com o valor muito superior
a soma de todos os seus demais ativos) e seu verdadeiro valor € expresso pelo
cliente, quem compra e compara marcas e quem estabelece quanto vale uma
organizagao.

Figura 7: Modelo Freja Beha para Gucci.

Segundo Shultz e Barnes (2003, p.53): "Se o consumidor nao valorizar

a marca, ou se o valor dado a marca pelo cliente diminuir € aumentar, entdo, com o

passar do tempo, o valor da marca para a organizagdo certamente também ira

diminuir ou aumentar.” O que eles afirmam é que somente o consumidor pode

avaliar se a marca realmente tem valor para ele. E somente a partir dessa avaliagao,
uma empresa pode ter subsidios que permitam calcular o valor de sua marca.

Para Passarelli (2006, p. 13), uma marca bem sucedida, pode ser abalada

com crises e percepgdes negativas tanto quanto uma marca instavel. A margem de
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seguranga da confiabilidade das pessoas pode vir por agua abaixo apenas com
alguma crise inesperada ou uma falha do produto. Além de tudo, é preciso de um
processo constante de gestdo para evitar o desgaste ou a crise.

Ele acredita que para manter a marca permanentemente longe de crises, €
preciso tomar algumas providéncias, tais como manter evidéncias sobre qualidade,
manter o design constantemente atualizado e inovador, evitar liquidagdes e
promocdes, manter eficacia nas assisténcias técnicas e boa garantia, zelar pelo
atendimento ao cliente de forma excelente e exclusiva, cuidar permanentemente do
ambiente fisico ou do ponto de venda, procurar anunciar apenas em midia
compativeis ao publico alvo.

Analisando o quadro atual da economia mundial e notando que houve
crescimento nos valores das marcas de luxo mesmo com a “crise de 2008/2009”
percebe-se que, de fato, uma marca bem sucedida pode enfrentar desafios, mesmo
os mais inesperados, pelo menos em teoria. O fator emocional também contribui
para que as vendas do setor de luxo se mantivessem em alta durante um periodo de
crise. Especialistas dizem que existe muito uma questédo de indulgéncia. As pessoas
se controlam em muitas compras, muitos itens, e acaba sacrificando a parte
emocional. E essas pessoas se dao presentes que podem se materializar em um

produto de uma marca de luxo.

5. LUXO

5.1 Definigao de luxo

Definir o luxo € uma questao dificil, porque essa palavra tao curta, restrita e
intensa, que tem origem do latim “luxus”, provinda do vocabulario agricola,
significava “crescer em excesso”, e depois veio se tornar “excesso em geral’. Um
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outro derivado da palavra “luxus” € a palavra “luxuria”, que remete exuberancia, e
deu origem, no século Xll, a palavra luxdria mais conhecida atualmente. Seu
significado vai muito além, uma vez que define de estilo de vida, comportamento e
status até alguns setores econdmicos. Também derivada do latim, a palavra “lux” ou
luz esta intimamente ligada ao brilho, a intensidade e ao magnifico, por isso s6 a
palavra luz consegue nos levar ao entendimento de que o luxo traduz algo adorado,
espléndido, perfeito e belo. (LIPOVETSKY, apud ROUX, 2005).

Segundo o dicionario Houaiss da Lingua Portuguesa (2201, p.1794), numa
das muitas definicbes para o verbete, luxo é “maneira de viver caracterizada pela
ostentacdo, pelas despesas excessivas, pela procura de comodidades caras e
supérfluas, pelo gosto do fausto e desejo de ostentacédo”. Assim, fica claro que sao
inerentes a idéia de luxo as idéias de excesso e de supérfluo. Se por um lado, o ser
humano tem necessidades basicas, tais como alimentagdo, saude, moradia; por
outro lado, tem necessidades que variam, segundo o lugar, a época, a cultura.

A grande discussdo a respeito do Luxo, que advém de séculos atras, paira
sobre as diferencas de classes sociais e a eterna luta da pobreza com a riqueza. E
praticamente impossivel se referir ao Luxo sem ser questionado a respeito das
adversidades sociais que separam tdo nitidamente o rico e o pobre e privilegiam o
modo de vida das camadas mais favorecidas.

Para Lipovetsky (1989, p. 12), a condenagao das aparéncias € uma tradicao
da filosofia, do pensamento ocidental. Desde Platdo, como também pelo restante
das escolas gregas, nas obras dos pensadores epicuristas e, em seguida, pela
igreja, fato que considera-se condenavel é que existéncia de individuos que nédo tém
acesso ao elementar. Mas ndo é porque as pessoas compram perfumes Chanel,

possuem belos carros ou viajam de avido, que existem pobres no mundo.
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Almeida e Gallo (2004, p.7) acreditam que o Luxo é reflexo de uma sociedade
desigual. Para elas, os artigos de Luxo permitem muito claramente a fixagdo das
distancias sociais. Sdo puros espelhos da sociedade desigual, segregativa e
culturalmente submersas em juizos de valores pré-estabelecidos pela condigcéo
financeira.

Figura 8: Produtos da marca de luxo Chanel.

Ja Gracioso (2005, p.03) discorda das discussdes de classe sociais a respeito
do Luxo. Para ele, tudo é uma questdo de poder ou ndo poder, pois desejo, todos
tém: “os ricos sdo seres humanos iguais aos outros e talvez sejam até mais
humanos do que os outros, pois tém dinheiro suficiente para satisfazer a quase
todas as suas fraquezas e emocgdes”.

Sendo assim, o Luxo, na verdade, € uma tendéncia ao bom gosto, a
qualidade perfeita e inquestionavel e a maneira de se relacionar com o consumo e
com as relagdes. Sobre isto, Castaréde (2005, p 28) lembra: “Nossas proéprias
aspiragées profundas estdo ligadas ao desejo de Luxo. O homem, ser tao
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insatisfeito, persegue como aspiragcdo uma meta inalcancavel que, ndo obstante, o
ajuda a evoluir. O Luxo € também uma forma de superagéao, fonte de progresso e,
por conseguinte, estimulo a obter mais ou tornar-se melhor”.

O luxo é feito de uma combinacado das palavras: sonho, tradicdo, consumo,
prazer, beleza, perfeicdo, marketing, exclusividade e qualidade dentro da mesma
esfera; de quebra, depois de tudo isso junto, coloque uma pitada de inovagéo. O
resultado sera uma pog¢ao magica que exerce sobre as pessoas um misto de
fascinio e prazer.

O luxo é feito de sonhos materializados que proporcionam as pessoas que se
presenteiam ou sado presenteadas, a sensagao unica de realizacao e satisfacéo; por
isso, tudo no luxo é tdo magico, pois nossos sonhos néo podem ser podados pelas
limitagdes humanas, financeiras, administrativas ou qualquer coisa do género.

Segundo o consultor do mercado de luxo Carlos Ferreirinha (2005), o luxo é
formado por um bloco indissociavel de qualidades que envolvem perfeicao, beleza,
originalidade e, acima de tudo, desejo. Toda essa atmosfera dos signos do luxo
inebria tanto os cérebros que muitas vezes esquece-se de que nem tudo que se
deseja pode ser realmente conquistado de forma tao facil dentro deste universo. O
primeiro passo para a conquista, € o sonho.

Castaréde (2005) acredita que o mediocre, o banal, o mediano é o que sufoca
o dinamismo das pessoas e afirma que o luxo participa deste movimento rumo a
exceléncia, ja que ele se inicia na superagao das necessidades basicas. Para um
produto ser considerado de luxo, ele deve ter um design admiravel e diferenciado, e,
principalmente ser de altissima qualidade, com rigido controle em todas as fases de
produgcao: matérias-prima utilizadas e mao de obras especializada. A distribuicao

deve ser seletiva, estando a venda nas lojas préprias, previamente consolidadas, ou
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em lojas licenciadas que transpirem o que ha de mais luxuoso. Todo o requinte e
sofisticagao sdo encarregados de trazer a aura de sonho aos produtos de luxo.

5.2 Histéria do luxo

A histéria do luxo comega no periodo Paleolitico, ndo se tratando de um luxo
de atribuir valor a objetos, mas sim de uma cultura de gastos: consumia-se a caga
sem uma preocupacao de provisao racional, econdmica, nascendo assim o “espirito”
do luxo. Desde o Paleolitico, até a ldade Moderna, o luxo tem servido de elemento
para “acalmar” o homem. Existem registros da época do homem das cavernas que
apontam o luxo como sinal de identidade, da relagdo do homem com algo maior do
que ele, incompreensivel e que, mais tarde, muitos viriam a chamar de Deus.
(LIPOVETSKY; ROUX,2005)

Dessa maneira, percebe-se que o luxo ndo nasceu mecanicamente de um
excedente de riquezas e de progressos tecnolégicos na fabricacdo de objeto, iniciou-
se com o espirito de dispéndio, ndo com esplendores materiais, mas como um
fendbmeno de cultura, onde durante as festas havia abundancia de comida, tempo
livre e alimentacdo obtida sem muito esforco. As trocas realizadas durante as
cerimbnias indigenas, onde comunidades doavam bens preciosos e prestigiosos,
havendo trocas de presentes, dispéndios ostentatoérios, visando paz entre as tribos,
eram ritos magicos, o valor da supremacia estava na generosidade. Os chefes
precisavam presentear constantemente, oferecer banquetes, para conservar sua
condigdo e manter o seu prestigio, pois a dadiva o assegurava. O que importava era
a primazia do coletivo sobre as vontades particulares.

Lipovetsky (2005) afirma que na sociedade primitiva, ndo é a posse das
coisas de valor que tem importancia, mas o elemento social e espiritual contido na

troca-dadiva, a aquisicdo do prestigio conferida pela circulagdo ou consumo de
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riquezas. Precede de um pensamento religioso, para atrair aos homens protegao e
benevoléncia das forgas espirituais, obter um reconhecimento reciproco entre as
comunidades, instaurar vinculo social e formar alianga entre grupos, o elemento
social e espiritual era 0 que importava nas sociedades primitivas.

O aparecimento do Estado e das sociedades divididas em classes, constituiu
uma das principais rupturas do luxo, pois luxo comecgou a se basear em acumulacgao,
centralizagcao e hierarquizagdo. Surgem grandiosas esculturas, as cortes, palacios,
suntuosidades carregadas de pompas, qualificando os deuses como todo-
poderosos, e os suditos que estdo na terra como seus servos. “Na base da
emergéncia da ordem estatal, uma nova relacdo entre esfera terrestre e esfera
celeste. Com as primeiras grandes formagdes despoticas aparecem os reis-deuses,
que se oferecem como encarnagdes divinas, mediadores entre o universo visivel e
as poténcias do além” (LIPOVETSKY, 2005a, p. 31).

O luxo encontra uma justificativa a partir desse momento: a busca pela
ressurreicdo eterna. Os farads tinham que engrandecer a heranga recebida, e
aumentar suas riquezas para criar os lugares de adoragdo aos deuses ainda mais
contemplativos. Percebe-se que mesmo com a formagdo do Estado, e as
sociedades de classe, o luxo ndo aboliu sua primeira caracteristica: a dadiva.

Os reis e senhores feudais, semelhantes a tribos indigenas, ofereciam festas
ricas e abundantes, de desperdicar beneficios em presenca do maior numero de
pessoas, com o espetaculo de esbanjamento, o olhar e a admiragdo de outros,
vivendo com numerosas criadagens e exibindo trajes e adornos que causassem
admiragao adquirindo gléria, manifestando assim seu poder e superioridade, sendo
obrigados a possuir e exibir tais suntuosidades, a ostentar os emblemas da

majestade e a expressar sua superioridade, através de habitacbes ricas, palacios
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onde mulheres sao distribuidas pela ordem hierarquica, trajes, joias, carruagens,
escravos a cavalo. (CASTAREDE,2005)

Para Lipovetsky, ndo ha sociedade estatal hierarquica sem a escalada dos
signos que retratam e marcam a desigualdade social. “Max Weber e Norbert Elias ja
sublinharam fortemente nas sociedades aristocraticas, o luxo nédo é algo supérfluo, é
uma necessidade absoluta de representacdo decorrente da ordem social
desigual” (LIPOVETSKY, 2005a, p.34).

Com a ascensdo da burguesia, a partir do fim da ldade Média e da
Renascenca, a nobreza transforma-se em classe de representacdo, aumentando
assim as despesas com vestuarios, jbias, etc, sustentando sua posicdo social e
abastando a concorréncia dos novos burgueses nobilitados. O luxo passa a ser
fortuna adquirida pelo trabalho, resultado do talento e do mérito, ou seja, a
sociedade passa a ter direito ndo apenas baseado no nascimento, mas sim na forga
do trabalho, havendo possibilidade de os “ndo bem nascidos” adquirir os mesmos
bens que os descendentes das familias tradicionais possuem. (CASTAREDE, 2005)

A aparéncia comega a ser 0 novo luxo, ganhando contornos menos espirituais
e mais frivolos, estando ndo apenas ao alcance dos nobres, mas também de uma
rica burguesia.

O universo do luxo que funcionava segundo um modelo de tipo aristocratico e
artesanal até meados do século XIX, entra em seu momento estético, e deixa de ser
ligado a religido, torna-se uma resposta ao desejo de gozar o mundo nos tempos
pré- democraticos, pois com o surgimento do lluminismo, a razdo vem a reger o
caminho do homem, nao como nos séculos XVII e XVIII onde Deus o fazia, deixando
o luxo assim de ser uma alianca divina e passando a ser supérfluo. Comecando o

destaque de suntuosas roupas, joias, propriedades e também de obras de arte,
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fazendo com que as aquisicdes de objetos de valor se tornassem em instrumentos
de prestigio no mundo da elite social. A sobrevivéncia profana passa a ser o valor
preservado, a gléria duradoura de uma familia ou de um nome na memoria dos
homens e ndo mais a eternidade na outra vida.

O culto ao antigo e o culto do presente fugidio passam a ser os dois lados do
luxo. Obras de arte antigas, manuscritos do passado, antiguidades passam a ser
consideradas preciosas e sao disputadas entre os burgueses. Lipovetsky (2005, p.
39) atenta para uma tendéncia ambigua, pois “quando aparece a mania pelo antigo,
surge ao mesmo tempo, a febre do presente, a moda no sentido estrito e seu culto
do efémero”. O traje denuncia a posig¢ao social e € um caso visivel de mudanca, ja
que sua forma tradicional era imével, e correspondia a uma ordem hierarquica
estavel. Para o autor (2005); com a moda, instala-se a primeira grande figura de um
luxo moderno, superficial e liberto das forgas do passado e do invisivel.

O fim da ldade Média apresenta-se como uma cultura que valoriza a
mudancga. A moda déa valor ao novo e rompe de vez com a continuidade ancestral. E
a moda que da condigao de aparecimento a individualidade, a preocupagao com a
personalidade, do se fazer notar. A alta-costura surge na segunda metade do século
XIX, havendo o triunfo ao costureiro, que agora tem o poder de dirigir a moda, ele
nao € mais confinado e subordinado aos desejos de suas clientes.O costureiro
passa a ser valorizado e se torna um criador livre e independente. Com a moda
instala-se a primeira grande figura de um luxo absolutamente moderno, superficial,
gratuito, mével e liberto das for¢cas do passado invisivel.

Com a industrializagdo em desenvolvimento e consequente incremento dos
produtos reproduziveis em série, tudo o que é feito manualmente e é individualizado

passa a ser mais valorizado, fazendo com que a reprodugcdo em série seja
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considerada desclassificatoria. No século XX, o luxo se divide entre o periodo do
pos-guerra, que predomina a abundancia, o superconsumo individualista que
reivindica marcas de luxo e o periodo dos anos 90, de consumismo seleto e
tranquilo, e de prazer intenso. Também a partir do século XX nasce uma classe
social resultante de uma explosdo econémica: os profissionais liberais e de areas
administrativas, avidos por consumir e diferente da burguesia dos séculos anteriores
sem historia social, referéncias particulares, tendo como particularidade as escolhas
feitas com base no “estilo de vida” de cada individuo, seus desejos, sintese de
histérias pessoais, fantasias e sonhos.(CASTEREDE, 2005)

O consumo dos produtos de luxo nos anos 80 remete a sistemas significantes
de diferenciagcao, distincdo e inclusdo social. Independentemente da intencdo do
consumo, os produtos de luxo precisavam ter marcas sempre visiveis, com logos
identificaveis, criando codigos sociais que reivindicam assim aos compradores o seu
pertencimento social, real ou simbdlico.

Os anos 90, considerados pdés-modernos, privilegiam o presente, havendo
uma mudanca nos valores da sociedade. O consumo de luxo ja ndao é mais
caracterizado pela diferenciacdo social e pela busca da individualidade, mas pela
busca da autenticidade e do sentido. A busca pelo prazer, pelas emocgdes, em
detrimento do trabalho e da razdo sdo a marca da década.

A busca pela beleza, pela jovialidade e os cuidados com o corpo sao as
regras desta nova postura, percebendo-se também um grande crescimento no
mercado dos cosméticos masculinos, ja que os homens passaram a se preocupar
com o visual, surgindo os chamados metrossexuais.

Os consumidores de hoje sdo mais bem informados e exigentes, fazendo com

que os profissionais do mercado de luxo sempre produzam seus produtos orientados
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a diferenciagao, autenticidade, coeréncia entre a oferta e o discurso da marca, e
principalmente ao reconhecimento de identidade agora exigido pelo publico desse
mercado.

5.3 A evolugao do luxo

A evolucao do luxo fez que o mesmo deixasse de ser apenas um estilo de
vida concedido a poucos e fosse democratizado, tendo como combustivel a
esséncia do capitalismo: o lucro. Esta transformacao facilitou aparentemente o
acesso ao luxo quando se trata de bens “facilmente” adquiridos; por outro lado, o
mesmo sistema permitiu a democratizagdo e intensificou ainda mais sua
inacessibilidade quando os artigos independem de qualquer corregao inflacionaria
ou econbmica, ou seja, 0 que hierarquiza o bem de luxo n&o € apenas o seu preco,
mesmo que este seja um importante balizador para os sonhos, mas também os
desejos e a esséncia em si, fundamentais para o processo de vendas.

A massificagdo do luxo talvez seja a consequéncia de toda essa transigao
pela qual o mundo esta passando, pois o luxo nunca foi tdo valorizado, mas precisou
também ser reinventado. Essa massificacdo era uma idéia abominada ha algumas
décadas pelos proprietarios das maisons; por outro lado, isso se fez necessario,
mesmo considerando o fato de o luxo ter como um de seus maiores ativos os
valores de tradigao, historia, artesania e exceléncia de detalhes.

Com uma velocidade acelerada no mundo, sensagdes e emogdes passam a
ser o foco do consumo de um novo tempo, de uma nova era onde o luxo precisava
acompanhar este momento. O luxo virou segmento expressivo de negodcios e, para
isso, sua base de consumo e acesso teve de ser aumentada, fomentada e
potencializada, aplicada fortemente e muito bem aos paises latino-americanos como

o México e o Brasil.
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Atualmente, o que temos sao operagdes de negodcios importantes para a
economia com grandes investimentos em marketing, comunicagao, desenvolvimento
de produtos, logistica e distribuigdo, fazendo com que determinado produto seja
desejado fortemente por individuos em diversos pontos do mundo. Entender as
praticas do setor do luxo e aplica-las no dia-a-dia profissional & possuir uma
poderosa vantagem competitiva neste mundo marcado pela instabilidade e pela
mudanc¢a onde conhecer o sucesso de certas corporagdes € estar com o que ha de
mais moderno em gestdo empresarial, assim como entender os insucessos € a
forma mais eficaz de preveni-los.

5.4 O luxo atualmente

Atualmente o Luxo é a autogratificacdo e ndo a ostentagdo. Para Almeida e
Gallo (2004, p.8), nos ultimos 10 anos, o conceito de Luxo evoluiu
consideravelmente. Do Luxo “prestigio” (simbolo do status social privilegiado), ao
Luxo multifacetado de hoje (simbolo de desenvolvimento pessoal, antes de tudo).

Elas defendem que o Luxo de hoje é constituido de uma nova clientela, com
uma nova personalidade, simbolo da evolugdo individual, de escolha, de
interpretacdo pessoal e busca da exclusividade. Ainda consideram que o que ontem
era apenas para quem ja nascia no meio, “de bergo”, hoje pode ser conquistado por
camadas de emergentes e pessoas que estdo conquistando seu espaco e sua
capacidade financeira elevada.

‘Hoje o Luxo pode ser adquirido por qualquer mortal, e seu simbolo
representa a ascensao pessoal de qualquer pessoa, ou seja, o Luxo integra um
grupo de pessoas que venceram na vida através de suas conquistas”. (Almeida e

Gallo, 2004, p. 9).
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Para Faggiani, uma das pioneiras do estudo de bens de Luxo no Brasil, o
conceito de Luxo mudou: a tendéncia é de que o Luxo deixe de ser um simbolo de
status social e passe a encarado como um simbolo de desenvolvimento, evolugéo
industrial e de escolha pessoal. Assim, aumentam as associagbes do Luxo com
conscientizagado ecoldgica, seguranga, diversidade cultural e paz. Para ela, “Luxo é
uma forma de diferenciar.”.

Para Roux (2005, p.130), o Luxo hoje em dia exige um respeito pelo outro,
que busca no Luxo uma forma de realizagdo de sua dignidade. Para ela, “o Luxo é
vivido como o encontro com a vitalidade; € um prazer dos sentidos que desemboca
em uma emocao, uma sensacado de conforto, de harmonia; o Luxo é igualmente
sentido como a vitalidade em estado bruto, a animalidade, a sensagao de vida em
torno de sim, a ampliddo do movimento, do espaco, o potencial que se libera; €
entdo uma estratégia de vida, uma plenitude, um reerguimento do ser, uma
regeneracao; ele se escreve em uma nova relagéo de si com os outros”.

Ainda que o Luxo procure manter-se tradicional, alicercado em suas raizes, a
realidade do mundo atual n3o o permite ficar estatico. E preciso seguir as novas
tendéncias, adaptar-se a nova ordem mundial e encarar que as mudangas sao
necessarias e vitais. E preciso compreender que os conceitos atuais sdo efémeros e
que a tecnologia e o desenvolvimento do mundo hoje obrigam as pessoas e as
coisas se adaptarem ao novo cenario. O Luxo muda assim como as necessidades e
as tecnologias que o fornecem.

Para Schweriner (2005, p. 25), “o Luxo varia significativamente com a
passagem do tempo. O que era Luxo ha dez anos pode nao sé-lo hoje. O celular é
um excelente exemplo. Possuir um celular era um Luxo para poucos no inicio dos

anos 90, no Brasil. Custava muito (caro), era acessivel a poucos (raro) e configurava
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um prout6 difernciado (original). Ja hoje, o celular em si € um bem acessivel a
todas as classes sociais”.

Além das questdes tecnoldgicas e de inovagao geral, ha também a mudanca
da cultura e das diferenciagdes econdmicas. As pessoas, com o grande numero de
informagdes que recebem diariamente e o nivel de conhecimento geral atingido,
conhecem o Luxo e o desejam cada vez mais em classes menos favorecidas. Longe
de serem pobres e necessitadas, estas pessoas de classe média conseguiram sua
nova condi¢gao por meio de seu proéprio esforgo e, assim, buscam o Luxo como forma
de recompensa e gratificagdo, ou seja, um novo Luxo para novas classes.

Para Lipovetsky (2005, p.14) “...0 setor constréi-se sistematicamente como
um mercado hierarquizado, diferenciado, diversificado, em que o Luxo de excegao
coexiste com um Luxo intermediario e acessivel. Esfera dai em diante plural, o Luxo
“estilhagou-se”, nao ha mais um Luxo, mas Luxos, em varios graus, para publicos
diversos.”.

Figura 9: Campanha feminina primavera-verao da grifr de luxo Prada.

5.5 O luxo emocional
A contemporaneidade marcada pela aceleragdo de tempo, do uso e

implemento de novas tecnologias, da divisdo e coexisténcia de espagos, da

58



predominancia do trabalho intelectual e criativo, na producdo em escala de bens
materiais, na valorizacdo do saber e na busca de melhor qualidade de vida sao as
nogdes que dao fundamento a sociedade do novo luxo, o luxo emocional.
(CASTILHO e VILLACA,2006, p.45-48).

‘Hoje em dia, o luxo é relativo. Cada individuo o vé a seu modo. Se
deixarmos de lado o aspecto puramente material, poderemos compreender a quais
motivagdes o luxo corresponde. Descobriremos que essas motivagdes, ainda que
encarnadas num suporte material, estdo ligadas a uma aspiragao espiritual,
misteriosa. E assim que o luxo encontra toda a sua justificagdo, mesmo no plano
ético” (CASTAREDE, 2005, p. 36).

Segundo Kathia Castilho (2005), o luxo continua sendo uma raridade, que nos
dia de hoje esta distante da tangibilidade dos produtos e muito mais proxima a
qualidades subjetivas que estdo sempre associadas a sua dificil obtengao.

O socidlogo italiano Domenico de Masi, cita os cinco elementos tidos como
luxuosos para nossa sociedade; o primeiro deles seria o tempo; o segundo, a
autonomia, o terceiro, o siléncio; o quarto, a beleza; e o quinto, o espacgo. Estes
elementos considerados luxuosos nos levam a verificar na sociedade a proporcao
contraria dos elementos, ou seja, a falta de tempo, a falta de autonomia, o barulho
no ambiente de trabalho e lar, a caréncia de beleza e a falta de espaco, entendendo
assim as neuroses do contemporaneo em uma ansia de gerenciar o préprio tempo,
sua proépria vida e dota-lo de qualidades (subjetivas, diferente da era industrial
quando a realizagao estava no consumo de carros ou eletrodomésticos).

A tentativa de se viver mais e melhor e a necessidade de controle sobre a
propria vida faz com que o tempo presente passe a ser mais valorizado do que o

passado ou até mesmo que o futuro, pois € neste tempo que percebemos o excesso

59



de bens, de imagens, de rumores, de busca pelo prazer na ordem de aceleragao
deste mesmo tempo, onde ndo temos tempo para percebé-lo frente ao cansaco de
agendas sobrecarregadas proliferando sentimentos de insuficiéncia e
autodepreciagao, depressao, efc.

Gilles Lipovetsky(2005), diz que a hipermodernidade expde a obsessao
moderna com o tempo, decorrente da crescente pressao temporal que a sociedade
exerce e € marcada pelo impulso ao consumismo e a comunicagao de massa em
que tudo se torna “hiper” : hiperdimensionado, hiperconsumo, hiperindividualismo,
hipercapitalismo, gerando incertezas e insegurancgas diante do nosso tempo.

Atualmente as praticas do luxo se valem mais pelos cuidados preventivos, do
bem estar emocional, que faz surgir uma gama de servigos tais como terapias
holisticas, spas etc., que respondem a necessidades de experiéncias sensoriais
individualizadas, prazerosas e luxuosas e com essa dimensao sensual e sensorial
que o luxo traduz-se pelo toque, pelo cheiro, pelo paladar, do fazer coisas exdticas e
inéditas.

Segundo Andréa Semprini (1997), podemos identificar duas constru¢des de
mundos; o real que ndo nos atrai e faz com que nao nos interessamos em investir
nossos sonhos, ou 0 mundo possivel que, como categoria de existéncia apresenta o
ludico, o sonho, o devaneio, caracteristicas cada vez mais vislumbradas pelas
sociedades atuais, sendo entdo uma construcao paralela ao mundo real que nos
inventa mundos imaginarios, formas idealizadas de vivencia-los, nos quais as
marcas oferecem passaportes de entrada, aderéncia e permanéncia, propiciando
seguranga e sentido de participagao e pertencimento.

A criacdo de universos possiveis e conceituais € que fazem com que alguns

produtos possam ser muito mais caros, visto que a marca repassa e vende a
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construcdo desses conceitos, fato este que faz com que as marcas nao vendam
apenas produtos, mas criam espacos e servicos que oferecam uma dimensao deste
mundo possivel construido e articulado, ampliando assim suas atividade, criando
ambientes diferenciados que vendem muitas vezes experiéncias subijetivas,
cercadas pela aura de exceléncia.

Frankenberg (2005), diz que atualmente o consumo do luxo esta motivado
mais no sentimento da distancia em relagéo ao outro, na necessidade de criar elos e
vinculos que garantam participagbes e experimentagdes do mundo. O luxo esta na
diferenga que se busca pela obtengédo de coisas raras, singulares, que deixam de
ser comuns e que definem uma individualidade, uma singularidade alheia as formas
e aos padrdes convencionais, estando mais a servigo da promog¢édo de uma imagem
singular do que de uma imagem de classe.

Frankenberg (2005), ainda afirma que o luxo contemporaneo €&, portanto, um
conceito mais flexivel que ultrapassa o poder econbmico e que nao se restringe
apenas a uma classe elevada, desloca-se para o que é inédito, ao que é pessoal,
que se traduz como histéria pessoal e que se constréi pela criagdo de imagens. E a
midia que durante todo o século XX constréi a aparéncia do sujeito como mercadoria
que se difunde por ela mesma, transformando-se em um espelho que reflete
subjetivamente a aparéncia pessoal. A marca produzindo cenarios acaba cada vez
mais estimulando o poder e a interferéncia da midia, criando assim mundos

possiveis onde desejamos habitar.
5.6 produtos e servigos de luxo

A revolucdo industrial trouxe a producdo em escala e, assim, ofereceu o
mesmo bem a muito mais gente que antes nao tinha condicbes de adquirir. O

mercado de Luxo visa exatamente o oposto deste fenbmeno — ter algo que outras
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pessoas nao podem adquirir. Ter o diferencial nas méaos, nada de bem comum e
acessivel, a despopularizagao de um produto ou de um servico. Essa exclusividade
€ um dos grandes apelos dos produtos de Luxo.

Porém, ser apenas algo inacessivel a muitos ndo basta. E preciso ter um
conjunto completo de diferenciais, qualidade e bom gosto, além de tradi¢do. “O
desejo é a expressao das necessidades, e sem ele, estas ndo podem nem ser
procuradas, nem satisfeitas... A necessidade da origem ao desejo correspondente,
enquanto o objeto cobicado traduz um simbolo ou representa um mito”. (Alléres,
2000, p.35).

Assim, o Luxo pode ser compreendido ndo apenas como os produtos e
servicos que o dinheiro pode comprar. E um misto de sensacdes, de prazeres. E a
reafirmacéo do poder do individuo através do status e da exclusividade. Muito longe
de modismo e tendéncia, o Luxo é uma tradigao.

Para Lipovetsky (2005, p.85), o Luxo tem uma conotagdo de “sagrado”,
assemelhando-se o tempo todo a rituais. Para ele, “essa parte sagrada” é
encontrada até nas praticas de consumo, mantendo no Luxo lagos estreitos com
diversos rituais e com todo um conjunto de gestos cerimoniais. Assim, oferecem- se
0S mais ricos presentes para ocasiao de festas e das datas simbdlicas. Os produtos
mais dispendiosos sao com frequéncia consumidos segundo um codigo de regras
cerimoniais. Degustar um grande vinho nao dispensa gestos rituais: o conhecedor
inclina o copo para examinar a cor do néctar, gira levemente o vinho no copo, aspira
a intensidade. A opinidao comum considera que € “sacrilégio” saborear um grand cru
com precipitagcdo ou em um copo de plastico”.

O que torna os produtos de Luxo tdo desejados e, assim, permite que os

precos sejam exorbitantes, € o fato de eles representarem muito mais que o produto
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simplesmente, terem uma conotagdo de status, além da aura de exclusividade,
requinte e qualidade. Schweriner (2005, p. 29) acredita que os produtos de Luxo séo
aqueles que mais se aproximam da idéia de “perfeicao”, quer dizer, do que as
pessoas imaginam ser o produto perfeito - produto potencial, segundo Kotler.

O Luxo pode e deve ser percebido pelo outro, inclusive isso faz parte do
desejo de diferenciacdo intrinseco na natureza humana. Essa demonstragao
sustenta uma aura de requinte e bom gosto de quem o usa. Porém, esta percepgao
deve ser sutil e elegante. Nado deve ser ostentada em excessos que, além de
conotar uma percepgao negativa, ainda néo satisfaz o desejo proprio de satisfagéo e
prazer.

Para Lipovetsky: “ndo apenas fazemos com que os outros sintam nossa
importancia, ndo apenas agugamos e mantemos em alerta o sentimento que eles
tém dessa importancia, mas também, coisa quase ndao menos util, fortalecemos e
preservamos todas as razdes de auto-satisfacdo”. Percebe-se que até no luxo
existem diferenciagbes e classificacbes que identificam a mais coerente
caracteristica do luxo: o controle da acessibilidade. O requinte esta nas sutilezas, o
prazer esta nos detalhes e a harmonia esta num conjunto de valores intangiveis, tais

como sonhos e realizagdes.

5.7 As hierarquias do luxo e seus consumidores.
Os consumidores de artigos de Luxo se apdiam muito mais na economia
psiquica do valor do bem do que na economia comercial dos bens de consumo. Nao

sdo comprados por necessidade, mas por satisfagao.
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Almeida e Gallo (2004, p. 7) comentam que: “Estes artigos luxuoso encantam
nao porque sao caros, mas por causa de uma historia que ele carrega consigo. Ha
as pessoas que compram pela tradicdo. Outras, pela funcionalidade. Escolhem um
produto porque ele € o melhor de sua categoria. Ha as pessoas que sao cagadoras
de status, que desejam um objeto porque ele é usado por esta ou aquela pessoa
considerada importante. Existem também os considerados langadores de moda, que
querem ter o ultimo langamento e ter a sensagao de ser seus descobridores.”.

Conduzido por suas necessidades racionais ou emocionais, influenciados por
seus desejos imediatos ou profundos, o comprador constréi a hierarquia das suas
preferéncias e das suas decisdes. Neste momento que ele categoriza seu consumo
a partir da sua utilidade, funcionalidade ou entdo do seu valor simbdlico — a busca de
um prazer. Este ultimo, atribuido aos artigos de Luxo, é o mais representativo da
complexidade de escolha e decisdo de compra, e também o mais irracional (procura
de distingao, gostos pelos objetos de marca e pelos codigos sociais).

Lipovetsky (2005, p. 52) comenta: “A paixdo pelo Luxo ndo é exclusivamente
alimentada pelo desejo de ser admirado, de despertar inveja, de ser reconhecido
pelo outro, € também sustentada pelo desejo de admirar a si proprio, de “deleitar-se
consigo mesmo” e de uma imagem elitista. Foi essa dimenséao de tipo narcisista que
se tornou dominante”.

Para Engel (1995, p. 87), o modelo de consumo (busca, aquisigdo e uso dos
produtos) é dividido nas seguintes etapas:

1. experiéncias de vida: o pano de fundo do consumo. Conforme o sujeito
valoriza algumas de suas experiéncias de vida, vai criando as condi¢cbes para a

segunda etapa;
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2. 0 nascimento das expectativas: a ambicao, a vida futura que a pessoa quer
alcancar,

3. escolha das alternativas: escolha de produtos e servicos que possam levar
o sujeito a realizagao de suas expectativas;

4. compra: aquisigao efetiva e processos de negociagao;

5. uso do produto: experiéncia, na qual os resultados dependem do
desempenho do produto e da real necessidade do consumidor;

6. avaliagdo: na qual o sujeito compara o futuro que foi planejado com o
presente que esta vivendo. (ver se essa numeragéo € aceita na monografia ou se
pelo menos tem como formatar de maneira que fique mais clean).

Esses padrbes se referem a processos mentais e sociais que o consumidor
passa ao decidir adquirir algum bem ou servigo. Ao criar um processo psicologico e/
ou social distinto desse apresentado, o sujeito configura a compra por impulso,
consumista e, muitas vezes, desnecessaria.

De acordo com Schweriner (2005, p. 26-28), as expectativas dos
consumidores gerais, sdo baseadas em algumas caracteristicas dos produtos e
servigcos. Sao elas: utilidade (valoragado racional, performance, durabilidade ou
rendimento e praticidade); sentimental (lembrangcas e afei¢des); sinalizagao
(produtos diferenciados para ostentagao, exibicdo, aceitabilidade em um grupo ou
exteriorizagdo de personalidade); gratificagdo sensorial (excitagdo dos 6rgaos dos
sentidos como por exemplo: perfumes, CDS, obras de arte); raridade (exclusividade,
possuir um artefato unico); gratificagcdo psicolégica (orgulho, privilégio,
compensagao) e reserva de valor (investimento).

Portanto, cada consumidor escolhe um mesmo bem por razdes de origens

diversas. Um automovel pode ser adquirido por sua utilidade, sua aparéncia,
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exuberancia (sinalizagdo), bancos de couro (sentidos) etc. Porém, ao se tratar de
consumidores de artigos de Luxo em geral, alguns fatores como a utilizagdo e
inovacado funcional ndo sdo tdo relevantes. O diferencial mora na gratificagdo
sensorial e psicolégica, na raridade, na reserva de valor e, principalmente, na
sinalizagdo. Por exemplo, quem compra um automével da marca Aston Martin, ndo
estd se preocupando com suas funcionalidades (que também sdo de primeira
qualidade), como seguranga, pouca manutengado, velocidade e desempenho. Muito
mais que estes fatores, o que leva a compra deste bem é a exclusividade e status
(sinalizagdo), o privilégio (gratificagdo psicoldgica) e o investimento em um bem de
valor reconhecido (reserva de valor).

Figura 10: Automovel da marca Austin Martin.

Um dos pontos mais relevantes para a compra de artigos de Luxo € o
momento da venda. Ele é crucial, pois além de bem atendido, ele se encontra em
um ambiente diferenciado e aconchegante no ponto de venda, sem contar que um
atendimento totalmente exclusivo é nao so6 esperado como desejado. Nao ha
momento mais propicio para influenciar a compra através da emoc¢ao do que no
ponto de venda, pois 0 momento da compra € um instante de prazer e a compra
muitas vezes é realizada por impulso, no calor das emogdes.

Entre desejar, conhecer/apreciar e consumir efetivamente, ha varios fatores

que influenciam e fazem com que o resultado final seja muito diferente do esperado,
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porque apesar de desejarem um mesmo padrdo de produtos e servigos, 0s
consumidores de Luxo se diferenciam em suas caracteristicas psiquicas, financeiras
e até mesmo de consumo. Isso porque Para Schweriner (2005, p. 28), os
consumidores de Luxo se dividem em quatro grupamentos homogéneos:

1. Os utilitarios: minoria, adquire algum bem de Luxo pela sua performance,
porque dura mais, tem mais qualidade;

2. Os exibidos: a maioria dos consumidores do Luxo costuma adquiri-lo pela
capacidade de irradiar uma aura de riqueza e sucesso, como também serve de
passaporte para a entrada no fechado circulo “privado” dos abengoados pelo
glamour;

3. Os desfrutadores: sdo os que pretendem premiar seus sentidos,
presenteando a si mesmo com perfumes, musica, alimentos, bebidas, etc. Sdo muito
focados no prazer e na satisfagao. Viajam muito, e procuram usufruir o maximo dos
lugares, no que possam premiar seus sentidos;

4. Os auto-indulgentes: a gratificagdo dos bens de Luxo se traduz muito mais
por uma premiacao psicolégica, a recompensa se encontra no privilégio. (mesma
coisa do ultimo caso de pontuagdo com numeros mas nesse aqui ver se ndo pode
ser totalmente cortado..talvez ndo seja tao importante.

As hierarquias do luxo funcionam desta maneira, uma vez desejada, é feito
um esforgo para alcancga-la ou manter-se nela dividindo-se em: Luxo Acessivel, Luxo
Intermediario e Luxo Inacessivel.

A melhor forma de entender as hierarquias e classificagcbes do luxo, que
abrangem politicas de conceituacéo, tipos de produtos, posicionamento de pregos,

logistica de distribuigdo e até de métodos de marketing para cada nivel € através do
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cliente, o melhor indicativo econémico, social e comportamental, ilustrando assim o
quanto ou até quando determinado bem podera ser consumido.

Nunca, entender o cliente ou um novo cliente, que se apresenta no mercado,
foi tdo importante e vital quanto hoje, ja que sdo muitos os novos "comportamentos"
de clientes. Segundo Carlos Ferreirinha (2005) os clientes podem ser classificados
como os chamados "Dinheiro Novo" que provém da classe média que normalmente
tem a origem do seu dinheiro provido de ganhos com seu trabalho. Geralmente,
estes clientes ndo possuem de inicio uma das principais caracteristicas do luxo: a
tradicdo e a informacao diferenciada da histéria dos produtos e/ou servigos do luxo.
Alguns destes clientes usam do luxo para posicionamento e distingdo social,
buscando destaque no meio social. Estes clientes, os da ostentacdo, ndo tém
habitos que desenvolvam sua sensibilidade em interpretar o luxo através da arte,
dos estilos de vida, dos comportamentos e do meio como um todo, estando o luxo
muito mais ligado ao consumo em si do que ao comportamento.

A outra classe de clientes, a classe intermediaria tem sua origem na nova
burguesia que também tem o seu dinheiro provido do sucesso profissional.
Entretanto, esta é a faixa hierarquica que exatamente faz com que se estabeleca um
didlogo entre a classe que dita e cria tendéncias de consumo e comportamento de
luxo e a que adota esse consumo adaptando-o aos seus habitos ou a sua cultura.
Nao fazer parte da aristocracia tradicional, do poder, do dinheiro, confere a este
cliente uma pré-disposicado ao luxo acessivel. S&o clientes que possuem certa
cultura e gosto pelo Luxo em sua esséncia, e para os quais a influéncia da midia e
os sinais de reconhecimento das outras classes sdo importantes para que eles
tenham um referencial, adquirindo habitos condizentes aos consumidores que

possuem uma cultura do luxo.
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E finalmente o cliente tradicionalmente associado ao poder do dinheiro, com
fortes caracteristicas de dispéndios que tem como principal caracteristica a
informacgéao e a cultura vivenciada do luxo. Assim, originalidade e inovagéo sao o que
este cliente sempre busca. Ele ndo se espelha em nada para consumir, até por que
ele conhece o que é realmente distinto e duravel e busca se distanciar das classes
subsequentes. Independente de estarmos na era onde tudo € mutavel, o luxo sé
deveria ser reconhecido como tal quando da existéncia de certas regras, como o
conceito da inacessibilidade, do preco, da gestdo do desejo e da distribuicdo, que
precisam ser mantidos eternamente, resumindo a atemporalidade do luxo, pois
podemos até adquirir um produto acessivel, podemos até adquirir produtos muito
caros, mas ainda assim acessiveis, mas, sempre havera o sonhar e o desejar,
transformando em necessidade de consumo, o que esta no patamar do inatingivel.
(CASTAREDE,2005).

Manter-se consumidor de bens de luxo inacessivel é cada dia mais dificil; por
outro lado, aqueles que se mantém nesta posi¢cao tém um poder de compra cada
vez maior, da mesma forma que, cada vez mais, os consumidores de bens de luxo
acessivel e intermediario raramente conseguem ultrapassar a barreira do
inacessivel, ou seja, o acessivel esta cada vez mais acessivel e o inacessivel, cada
vez mais inacessivel, alimentando ainda mais o “motor” do luxo que é o desejo. Um
produto de luxo acessivel funciona como um dispositivo para aumentar a velocidade
de compra do potencial novo cliente de luxo. Algumas somente os desejardo, mas

outras romperéao a barreira das hierarquias e realizardo seu sonho.

6. MERCADO

6.1 O que o mercado deseja?
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O luxo esta na moda. As marcas, também. E o mercado de luxo é o paraiso
das marcas. Os consumidores desse privilegiado segmento, mais do que leais,
tendem a ser adoradores das marcas pelas quais se dispdem a pagar pregos
premium, em troca dos valores que percebem nelas, como satisfacdo da auto-estima
e a expressao de um alto status socio-econdmico, real ou aspirado. Esses valores
podem ultrapassar, sem ignora-los, outros componentes da proposta de valor
daquelas marcas, como qualidade do desempenho, design, estilo. Para conquistar
esse reconhecimento, as marcas de luxo sdo lapidadas por anos de um consistente
trabalho de posicionamento, pelo uso criativo e elaborado do composto de
ferramentas de marketing e pela corajosa decisdo das empresas suas proprietarias
de renova-las continuamente, sem contradizer sua esséncia. Hesitagdes na tarefa
de rejuvenescimento podem abalar o valor das marcas.

Considerando que o publico com perfil consumidor do Luxo ndo aceita o
comum, o acessivel e o massificado, o maior desafio do profissional deste mercado
€ 0 que agregar de valor ao seu negocio a ponto de criar um diferencial unico que
agrade esses criteriosos desejos.

A alta renda oferece mais liberdade a decisbes de consumo e, sendo assim, 0
comprador pode também atribuir maior valor a sua satisfacdo pessoal. Assim que
suas necessidades basicas sao atendidas, pode guiar-se pelo prazer.

Algumas questdes facilitam esta liberdade de decisao:

- da perspectiva econbmica: a alta taxa de empréstimos, facilidades de
pagamentos, financiamentos e até mesmo investimentos para comprar sonhos
futuros;

- da perspectiva de marketing: a grande expansdo de marcas de Luxo, que

visam neste momento ampliar market share e conquistar novos mercados;
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- da perspectiva psicolégica: a busca da satisfacdo plena e a necessidade
constante de se destacar na sociedade e de se diferenciar das outras pessoas
‘comuns’”;

- da perspectiva da comunicagao: a avalanche de campanhas, propagandas,
exposicdes na midia de famosos, marcas, produtos e servicos de Luxo, enfim, a
venda do desejo de uma importante identidade social — o status de quem pode.

Todas as pesquisas relevantes feitas até hoje sobre artigos de Luxo apontam
que os grandes responsaveis pela compra desses produtos € o status e o prazer.
Outra questao, de importancia ndo menor que a anteriormente abordada, € o desafio
de como expandir os negoécios em um publico tdo restrito. Sao diversas as
respostas: ingressar em novos mercados, ampliar perfil do publico alvo, comunicar a
uma gama maior de clientes. Porém, cada estratégia dessa deve ser extremamente
ponderada para que a marca nao se desgaste e caia no comum e que a percepgao
de valor do produto ndo seja aniquilado no mercado de ofertas.

De qualquer maneira, os numeros e as estatisticas mostram que este
mercado esta em crescente expansao, para além de seus limites habituais. Cada
vez mais o publico do Luxo esta se expandindo e enxergando valor neste diferencial.
E cada vez mais comum que a classe média se esforce para ingressar neste
mercado e participar do prazer para poucos, mesmo estando acima de suas posses:
“...desde os anos 1970, concretiza-se o crescimento de um consumo “ocasional” de
produtos de Luxo ditos “intermediarios” ou “acessiveis” usufruidos por categorias
sociais médias, por vezes modesta”. (Lipovetsky, 2005, p.58)

Para Lipovetsky (2005, p.58), o Luxo atual é “Muito mais um presente que se
oferece a si proprio ou as pessoas chegadas do que uma pretensdo de classe,

essas despesas ocasionais assemelham-se freqientemente a uma viagem de
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sonho, a uma ”loucura” que permite romper a banalidade dos dias. Dai em diante,
trata-se néo tanto de “impressionar a galeria” quanto viver “experiéncias inéditas”, de
dar-se prazer, de ter acesso a momentos privilegiados”.

6.1 O luxo no mercado mundial

Segundo a Interbrand, o mercado mundial do luxo cresceu 19% em 2003 para
atingir um valor estimado em US$ 200 bilhdes. Com o impacto da tendéncia
chamada de "novo luxo", previa-se que esse valor dobraria em 2005. Ainda segundo
a Interbrand, 15 das 100 mais valiosas marcas do mundo em 2004 eram de luxo. O
Boston Consulting Group estima que o mercado de luxo girara em torno de US$ 1
trilhdo por volta de 2010 (excluindo os sub-setores de vinho e destilados).

O mercado de luxo tem se tornado um segmento com grande potencial na
economia mundial, movimentando quantias consideraveis pelo mundo todo. As
estratégias de marketing deste segmento estao cada vez mais diferenciadas, pois os
artigos de luxo apresentam comportamentos distintos no mercado e o marketing
precisa se adaptar a esses conceitos para que a estratégia seja eficiente.

O mercado de luxo movimenta mais de 220 bilhdes de ddélares por ano no
mundo. O Brasil movimenta cerca 4 bilhbes de ddélares e o mercado prevé um
aumento de 35% nos ultimos seis anos. O marketing € um dos grandes
impulsionadores deste mercado, pois € o marketing que torna a marca, uma marca
de desejo, transformando-as em sin6nimos de status, elegancia e sofisticagéo. As
estratégias de marketing mais utilizadas por este mercado €& o atendimento
personalizado, pontos de vendas bem selecionados e o design dos produtos. Com o
objetivo de satisfazer as necessidades de seus consumidores através de uma
experiéncia prazerosa, fornecendo produtos adequados ao seu perfil e assim

estabelecendo a fidelizagao do cliente. O design também é uma pega chave para o
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mercado de luxo, pois um dos principais objetivos de seus consumidores, que
procuram em seus produtos o status e a distin¢ao.

O conglomerado de luxo LVMH "Louis Vuitton Moét Hennessy" é uma das
empresas lideres de mercado, possuindo um portfolio original de 50 marcas de
renome, atuando em cinco setores diferentes como: Vinhos e Espumantes; Moda e
Objetos em Couro; Perfumes e Cosméticos e Reldgios e Joias. O grupo LVMH
possui marcas como: Moét & Chandon, Dom Pérignon, Veuve Clicquot, Henessy,
Louis Vuitton, Givenchy, Kenzo, Dior, Donna Karan, Marc Jacobs, Fendi, Emilio
Pucci e TAG Heuer. Faturando cerca de 12,5 bilhdes de ddlares por ano.

A loja brasileira da grife Louis Vuitton é a terceira em vendas entre as 320
lojas no mundo todo. Este mercado atinge um seleto grupo de 1,8 milhdes de
pessoas, 0 que equivale a 1% da populacéo brasileira.Um bem de luxo representa
um destaque social, privilegio de uma classe seleta que sao guiados por uma

motivagdo emocional e é dessas motivagdes que nasce o desejo do consumo.

6.2 Luxo no Brasil

Se vocé comprou uma Ferrari, um helicoptero ou jatinho particular; se
costuma desfilar com roupas Armani e acessorios Louis Vuitton; se assina com
canetas Montblanc e usa reldgios Cartier, parabéns! Vocé faz parte de um seleto
grupo de 4 milhdes de brasileiros que consomem artigos de luxo no Brasil. Este
mercado, embora seja formado por apenas 2,5% da populagdo, tem crescido até
45% ao ano, segundo as grifes. Provas disso sdo o movimento nas principais
revendas de carros importados no Pais e a pujanga de ruas como a Oscar Freire,
em Sao Paulo, capital latino-americana das grifes de luxo, e Garcia D’Avila, no Rio

de Janeiro. Nestes pontos, pode se gastar milhares de reais por metro quadrado em
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produtos que vao de canetas cravejadas de brilhantes a automoveis sob
encomenda. Abrir uma loja nos sofisticados enderegos do Rio ou de Sdo Paulo
requer, além de paciéncia para conseguir o ponto, investimento inicial de cerca de
US$ 2 milhdes. Mas e dai? Isto é troco para quem esta acostumado a lidar com uma
clientela cujo poder de compra € ilimitado.

O Brasil esta entre os dez maiores mercados do mundo em artigos de luxo.
Na América, so perde para os Estados Unidos, que tém renda per capita dez vezes
superior a nossa .O mercado de luxo no Brasil cresceu 17% em 2006, o que é
pouco, se comparado a outros paises emergentes, como Russia e China. Todavia,
sado paises se recuperando do fracasso econémico do comunismo. A estimativa é
que os paulistanos gastem 4 bilhdes de reais por ano em alto luxo. Segundo o 12°
Relatorio Anual sobre a Riqueza Mundial, realizado pelo banco Merrill Lynch e a
consultoria CapGemini, numero de pessoas que possuem grandes fortunas no Brasil
subiu de 120 mil em 2006 para 143 mil, uma expansao de 19,16%.

O mais curioso é que este tipo de comportamento, no Brasil, independe da
renda. “As vezes as pessoas deixam de comprar uma geladeira para ter uma
televisdo ou gastam o salario em roupas. E o mesmo sintoma, em grau reduzido,
dos novos ricos, que nao podem ter um iate, mas compram uma Montblanc para
fazer parte deste mercado.” No caso dos muito ricos, faixa que representa 1% da
populagao brasileira — responsavel por 17% da renda gerada no Pais —, o consumo
refinado extrapola o modismo ou a ostentagdo. Assemelha-se mais a um padrao de
vida cultivado durante geracdes. O Brasil € um dos paises mais consumistas e
segue claramente o estilo americano.

Outro exemplo de prestigio no Pais € a marca Louis Vuitton. “Nossa

participacdo nos primeiros seis anos foi muito discreta”, diz Carlos Ferreirinha,
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diretor geral da empresa, do grupo LVMH. Hoje, as vendas de canetas e lengos de
seda Louis Vuitton no Pais estdo entre as cinco maiores do mundo. A receita das
grifes raramente é divulgada, mas elas n&o tém do que reclamar.

Alguns fatores explicam o crescimento do interesse das maiores marcas de
luxo do mundo no Brasil:

« E 0 5° pais mais populoso do mundo, com mais de 190 milhdes de
habitantes (IBGE). Qualquer porcentagem desse numero, por menor que seja, €
uma quantidade consideravel em relagao a paises com mais ricos per capita.

« E um pais em desenvolvimento e é considerado um dos mercados mais
promissores do mundo. Sua economia se recupera e ocupa agora a posi¢cao de 9°
maior PIB do mundo.

* Nosso sistema de crédito, que permite parcelamentos, facilita o acesso da
classe média ao luxo.

» Ao longo dos anos 90, o governo federal eliminou restricées ideoldgicas e
diversificou a pauta de importagdo brasileira, incluindo bens de alto valor agregado.

* Nao ha restricdbes de ordem cultural ao consumo, moda ou estimulagéo de
auto- estima.

* A economia esta mudando e alguns valores culturais também. As mulheres,
em pouco tempo, conquistaram espaco no mercado de trabalho, tém renda, séo
consumidoras independentes e hoje, livres de qualquer opressédo, sao o principal
alvo do mercado de luxo. S&o responsaveis por quase 80% das compras no mundo
todo.

* O homem também esta adquirindo habitos de vaidade. Preocupa-se com a

aparéncia e valoriza as marcas, movimentando ainda mais o segmento.
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» Os meios de comunicagao evoluiram — trazem tendéncias mais rapidamente
e aceleram a dinamica do mercado. A Internet, usada para compras e lazer, provém
conveniéncia e praticidade para quem vende e para quem compra.

* O culto a saude e beleza fisica, cada vez mais evidente, foi uma das
principais mudancas no mercado de consumo no século XX.

As pessoas dedicam mais tempo ao lazer. Sdo valorizados o0s servigos que
promovem bem-estar e relaxamento as pessoas que trabalham nas grandes

cidades.
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7. CONCLUSAO

O mercado de luxo tem uma importancia econémica enorme no Brasil e no
mundo, gerando emprego e renda. Segundo o IBGE, existem cerca de 1,1 milh&do de
familias ricas no Brasil, com renda média mensal na faixa de R$ 22.500,00. Elas
representam 2,4% dos nossos domicilios, mas concentram 1/3 da renda nacional.
Nada menos que 73,5% desses domicilios ficam no Sudeste, 58% no Estado de Sao
Paulo. Dessa maneira entende-se o motivo pelo qual a maior parte do mercado de
luxo no Brasil movimenta-se nessa regiao, principalmente no Estado de Sao Paulo.
A entrada das empresas no Brasil, além de ter trazido investimentos internacionais
trouxe também uma cultura de mercado, na qual o consumidor valoriza a qualidade,
beleza e tradigao introduzidas nas marcas.

Esse mercado entrou em cena de maneira mais agressiva no Brasil ha pouco
mais de 7 anos. Neste curto espago de tempo, o luxo ja habita os mais profundos
desejos dos consumidores brasileiros e, como consequéncia, tem uma
aceitabilidade tado rapida e eficiente quanto a tecnologia que invade os lares
constantemente com novas solugcbes e novidades. Basicamente, o luxo € moda.
Desde as influéncias culturais européias e americanas de consumo de marcas de
luxo as facilidades de compra e crédito, o consumo destes artigos estd cada vez
mais presente na realidade (ou nos sonhos) do brasileiro.

Apesar de apresentar tantos sinais positivos e consumidores garantidos, o
mercado de luxo deve multiplicar as dificuldades de atuacdo que as marcas de
produtos tradicionais costumam enfrentar. A gestdo de uma marca de luxo é muito
mais sensivel que qualquer outro tipo de ramo de atuacgao, pois desencadeia uma

série de fatores que sido essenciais para a caracterizagao da marca e do produto ou
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servico. Ou seja, as marcas de luxo precisam exprimir fortemente caracteristicas que
a configurem como tal, por exemplo, tradi¢gdo, requinte, exclusividade, qualidade
inquestionavel, mito, raridade e perfeicao.

Para a gestéao eficiente da marca é necessario o pleno apoio da propaganda e
da publicidade. Os meios e os conceitos que serdo divulgados aos consumidores e
possiveis clientes determinam o sucesso da marca. Estes materiais e estas acdes
vao levar a percepcado do publico as caracteristicas do produto ou servigco que o
qualificardo fruto deste setor. O preco, apesar de fator importante, ndo é o
determinante para caracterizar um artigo de luxo. Assim, é possivel compreender
que qualquer falha na comunicagao pode ter efeitos desastrosos. Um pequeno
detalhe que dé a percepgao de popular, facil acesso, de mau gosto ou simples, pode
ser o mais curto caminho para o fracasso da marca.

Consumir o luxo implica na recompensa pelo o dia a dia estressante e
perturbado, é a satisfagdo plena do consumo e o prazer gratificante que apenas
poucos tém acesso, portanto, a diferenciacdo que reflete o quao especial esta
pessoa €. Apds conhecer esta visdo do significado que este tipo de consumo tem
para o cliente, é possivel perceber que a gestdo da marca e as agdes de marketing
e vendas desenvolvidas ndo devem seguir a mesma rotina que o mercado em geral.

Enfim, a propaganda e a publicidade devem ser as protagonistas da historia
de sucesso da marca. Elas devem ter harmonia com a discrigcdo e raridade, além
das extravagancias do sucesso, porém o bom gosto do equilibrio e do perfeito. O
consumidor de luxo, salvo suas caracteristicas especificas de acordo com suas
possibilidades, se permite comprar algo que satisfaga muito mais que suas

necessidades basicas de consumo. Ele procura status, bem estar e a busca
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constante intrinseca ao ser humano de reconhecimento, quer se sentir unico e
poderoso.

Considerando a dificuldade do publico restrito e as poucas possibilidades de
ofertas e aumento de participagdo no mercado, as marcas, que muitas vezes nao
dispdem de grandes verbas para prospecgao e divulgacao, deve ser extremamente
criativa e trabalhar com a inovagédo constante de abordagem ao cliente. Nao é facil
surpreender e encantar com pouco, mas € necessario. Esta dificuldade € apenas um
fitro de qualidade para quem quer vender artigos de luxo. Caso néo tenha a
capacidade e a criatividade necessarias para encantar este exigente cliente, a marca
nao pode levar consigo o conceito e o padrao de pertencer ao tdo desejado mundo

do luxo.
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