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RESUMO

O luxo € parte importante na dindmica do mercado e da sociedade, representando
desejos e sonhos de pessoas que buscam mais do que qualidade e perfeicdo. Essas
pessoas buscam se afirmar socialmente. O Brasil como pais emergente ganha em
relevancia nesse segmento de mercado, movimentando grandes valores e atraindo
marcas que se posicionam ressaltando a exceléncia de seus produtos e servicos.

PALAVRAS-CHAVE: comportamento do consumidor; comunicagdo; consumo; luxo;
mercado.

Introducéo

Na Encyclopédie de Diderot ¢ D’Alembert (1969) o luxo é definido como “uso
que os ricos fazem da riqueza e da sua habilidade para proporcionar a si mesmos uma
existéncia agradavel” (v. 2, p. 709). Portanto, a palavra luxo traz consigo a ideia de
riqueza, de excesso e também de prazer.

Entender o luxo e o seu mercado é entender um pouco sobre as relacdes sociais
dentro da sociedade capitalista, que se baseia no consumo de bens para criar uma
distincao entre individuos e classes.

O mercado de luxo tem um papel importante dentro da cultura de consumo,
principalmente em relacdo ao status social, a posicdo que uma pessoa ocupa dentro da

piramide social e, também, no que diz respeito aos “prazeres emocionais do consumo,
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os sonhos e desejos celebrados no imaginario cultural consumista” (FEATHERSTONE,
1995, p. 31).

O consumo de luxo ¢ um simbolo, “a representacdo observavel e tangivel de
uma ideia intangivel” (BORDENAVE, 1983, p. 40), de poder econémico e social. Esse
contexto simbdlico ligado ao status é o maior motivador desse tipo de consumo.

Este artigo tem como objetivo tornar claro o que faz com que mercadorias se
tornem pecas de luxo, formando um mercado altamente rentavel e abrangente, que
engloba uma grande diversidade de setores, fazendo com que sejam usadas para criar
vinculos e distingdes dentro da sociedade atual.

Luxo: definigdo

O luxo é instantaneamente associado com riqueza devido ao alto custo das
mercadorias e servicos desse modo de vida. Porem, ele ndo deve ser associado apenas
ao bom gosto e a finesse, visto que 0 excesso de algo ndo significa bom gosto. Misturar
artigos de luxo, esbanjar, pode levar a0 mau gosto, demonstrando que a formula do “de
tudo um pouco” nem sempre funciona.

Etimologicamente, o luxo vai da lux (luz, brilho, bom gosto) a luxuria
(excessivo, extremo, raro), marcando um conflito falacioso entre puristas que defendem
0 luxo como escasso, puro e supérfluos que o veem como algo dispensavel. Poréem,
“luxo” vem do latim luxus (abundancia, refinamento), e ndo de nenhuma das definicGes
anteriores.

Em se tratando de origem, talvez nada va tanto ao encontro do principio quanto
o que diz Jean Castaréde “O mundo nasceu com 0 luxo: a Criacdo foi luxuosa, farta,
abundante. Afinal, a 4gua, a terra, o fogo, pelo préprio excesso, ndo constituem uma
forma de luxo?” (CASTAREDE, 2005, p. 28).

Sabendo que o luxo estd ligado a abundancia, seja ela em relacdo a beleza,

esmero ou riqueza nos perguntamos: o que torna algo um bem de luxo?

Tem que ser dourado?

Um produto de luxo deve ser pautado pela exceléncia em todo seu processo

(matéria-prima, producdo, promoc¢do e consumo), criando de maneira rigorosa uma
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atmosfera de encanto e precisdo, uma atmosfera de beleza. 1sso significa que ele vai
contra toda banalidade e mediocridade.

Outro fator importante é a tradigdo, histdria que da o tom, por vezes heroico, ao
produto que tal qual a um ser vivo enfrentou tempos dificeis e sobreviveu, guardando
em si uma esséncia pura (lux). Esse atravessar os tempos e ter historia para contar é
muito utilizado na comunicacdo de marcas consideradas de luxo, por exemplo, o uisque
escocés Johnnie Walker, que no video publicitario “The Man Who Walked Around The
World”® conta a historia da marca e de seu criador desde seu inicio até os dias atuais.

Todas essas caracteristicas ditas acima refletem a perfeicdo que tange a producgdo
material dos produtos. Mas, talvez o que defina mais um bem como sendo de luxo seja a
originalidade e o conjunto de emocdes e paixdes que ele pode despertar no consumidor.
O luxo esta ligado a superacdo, como explica Castarede:

Nossas proprias aspiracGes profundas estdo ligadas ao desejo de luxo. O
homem, ser tdo insatisfeito, persegue como aspiracdo uma meta inalcancavel
que, ndo obstante, 0 ajuda a evoluir. O luxo é também uma forma de superacéo,
fonte de progresso e, por seguinte, estimulo a obter mais ou tornar-se melhor.
(CASTEREDE, 2005, p.28)

Corroborando o que foi dito anteriormente, “o luxo estd no encontro do homem
com sua historia” (COLONNA D’ISTRIA, 1991, p. 14), ou seja, em uma elevagédo

gratuita e prazerosa de sua condicao.

A importéncia dos sentidos

A apreensdo sensivel de todo produto estd altamente ligada a sua compra,
principalmente tratando-se de produtos de luxo. A motivacdo do consumo de luxo é
emocional, pois realmente ele é supérfluo, ndo se trata de uma necessidade. Philip
Kotler classifica como bens de especialidade esses “bens com caracteristicas singulares
ou identificacdo de marca pelos quais um namero suficiente de compradores esta
disposto a fazer um esforgo extra de compra” (KOTLER, 2006, p. 369). O autor cita o
exemplo da marca Mercedes-Benz. Portanto o papel dos sentidos € importantissimo por

estes se ligarem ao prazer e as emocoes.

® Video disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=MnSIp76CvUI
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A visdo talvez seja 0 mais solicitado dos sentidos no luxo. Das obras de artes as
joias, passando pelos moveis, carros, hotéis, residéncias, todos impactam primeiramente
através dos olhos.

O segundo sentido € a audicdo e o seu contato sedutor. Ao pé do ouvido se da a
seducgdo e assim também é no luxo. Vide o ronco dos motores dos esportivos de luxo
que sdo inconfundiveis entre os apaixonados por marcas como Ferrari e Mercedes-Benz.

O olfato é essencial para a compra de perfumes e cosméticos, um mercado que
fatura 15 bilhdes de ddlares anuais com a venda de perfumes e 24 bilhdes de dblares
com a venda de cosméticos (CASTAREDE, 2005, p. 85) e que, na Francga, corresponde
a 36% do mercado de luxo (dados Comité Colbert®).

O tato e a pele sdo a maneira de sentir a textura, a superficie, ou seja, perceber os
materiais que constituem os produtos, no caso do luxo, conferir se realmente séo de alta
qualidade e qual acabamento foi dado a eles.

Por ultimo temos o paladar, influéncia no consumo gastronémico e de bebidas.
Né&o existe uma hierarquia rigida, sendo que para cada produto um sentido se sobressai
na percepcdo e em muitas das vezes eles trabalham em conjunto na construgdo do
desejo e na satisfacdo prazerosa do mesmo.

Outro importante conceito relacionado € o brand equity. “valor agregado
atribuido a produtos e servigos”. (KOTLER, 2006, p. 270). O valor agregado esta
diretamente ligado a maneira como os consumidores percebem a marca, e trabalha

juntamente com o sensorial na formacao do sucesso das marcas.

O mercado de luxo

Os maiores mercados mundiais de luxo sdo Estados Unidos e Japdo, porém
focaremos apenas no mercado brasileiro de luxo neste artigo. No Brasil o mercado de
luxo comegou a solidificar-se e ganhar forca com a estabilizacdo econdmica ocorrida na
década de 1990, porém jad marcava presenca desde o regime militar, onde
principalmente produtos americanos eram importados.

A quarta pesquisa realizada em parceria pela MCF Consultoria’ e Gfk Brasil®

mostra que o mercado de luxo no pais faturou US$ 6,23 bilhdes no ano de 2009, com

® Comité Colbert - www.comite-colbert.com

" MCF Consultoria — www.mcfconsultoria.com.br
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perspectiva de crescimento de 22% para o ano de 2010, o que em cifras contabilizam
US$ 7,59 bilhGes.

Com a crise econdmica de 2008 a economia global sofreu grande impacto, e o
mercado de luxo néo ficou de fora dessa retracdo de crescimento, principalmente em
paises da Europa e os Estados Unidos. O fato fez com que as marcas de luxo buscassem
uma democratizacdo do acesso ao luxo, passando a investir mais em mercados
emergentes, especialmente na China, india e Brasil, sendo o primeiro apontado como
aquele que possui o maior potencial futuro. O Brasil ndo fica atrds e como disse Carlos
Ferreirinha, especialista em mercado de luxo e diretor presidente da MCF Consultoria,
em entrevista ao reporter Celso Arnaldo Araljo da revista Go Where: “O Brasil é hoje
prioridade de analise. Nao quero dizer que, de repente, todas as marcas que ainda ndo
estdo aqui vao invadir o mercado, mas todas estdo estudando a possibilidade de abrir no
Brasil”. (GO WHERE, 2010, p. 31)

S&o Paulo é a capital do luxo na America Latina, sendo ela a porta de entrada
para as marcas de luxo no pais. E na FAAP - Fundacio Armando Alvares Penteado,
localizada na cidade paulista, que é oferecido o MBA em Gestdo de Luxo, curso
pioneiro que expressa a importancia de Sdo Paulo no mercado de luxo do pais. Lar da
Rua Oscar Freire, Shopping Cidade Jardim e da Daslu, a cidade de Sdo Paulo consegue
criar dois tipos de “localidades” para as marcas de luxo: dentro e fora do shopping.

Os shoppings sdo a porta de entrada para as marcas luxuosas. Os shoppings de
luxo, como os ja citados Shopping Cidade Jardim e Daslu, sdo verdadeiras ilhas da
fantasia, “onde os milionarios podem aliar seguranca, beleza, modernidade, conforto,
lazer e consumo de bens que custam muito mais que o salario minimo pago por més aos
seus empregados domésticos” (PADILHA, 2006, p. 194). Esse ambiente preparado para
0 consumo e para um giro de pessoas e mercadorias garante um retorno mais rapido dos
investimentos feitos as marcas.

O ambiente externo (ruas e bairros) tem um potencial gigantesco relacionado ao
posicionamento e exposicdo da marca, pois pode melhor posicionar-se estrategicamente
em uma rua como a Oscar Freire do que dentro de um shopping, porém esse é um
resultado alcangado em longo prazo.

Excluindo os dois maiores centros de consumo do pais, Sdo Paulo e Rio de

Janeiro, as cidades mais promissoras para a expansao de luxo, segundo a pesquisa da

8 Gfk Brasil — www.gfkcr.com.br
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MCF Consultoria e Gfk Brasil, sdo Brasilia (53%), Porto Alegre (7%), Curitiba (7%),
Salvador (6%), Recife (4%), Belo Horizonte (4%) e Ribeirdo Preto (3%). Os dados
expressam o crescimento do mercado de luxo, alcancando capitais e grandes cidades
ndo apenas do sudeste brasileiro.

Os consumidores

O consumo de produtos de luxo esta ligado principalmente a satisfacdo de
desejos hedonicos, subjetivos e imediatistas ligadas a satisfacdo de vontades visando o
prazer e a alegria do individuo, e necessidades de estima, ou seja, de status e distingdo
social. Estas se encontram no topo da piramide de Maslow, pirdmide que hierarquiza as
necessidades do ser humano.

Portanto, o consumo de luxo esté ligado a satisfagdo do ego, a auto realizacdo. A
satisfacdo € atingida somente por uma minoria da sociedade, pois “envolve 0 desejo de
um individuo de satisfazer todo o seu potencial e alcancar tudo o que ele pode se tornar,
no ambito do ser ou do ter.” (MORSCH, SAMARA, 2005, p. 105).

O luxo ndo € para todos porque exige um capital financeiro que apenas as
classes AB possuem. Essas classes utilizam dessa diferenca financeira para consumir e,
mais que isso, criar um marcador social por meio do luxo. O consumo é um marcador
social como afirma Bourdieu em A distingao (1984).

Sobre o consumidor brasileiro, Ferreirinha diz:

Os consumidores brasileiros se destacam pelo comportamento jovem de
consumo e demandam de forma exponencial o relacionamento diferenciado,
fazendo com que investimentos em eventos € comunica¢do Sejam
predominantes, e pontos de venda e relacionamento fisicos aumentardo e
expandirdo. (MCFCONSULTORIA, 2010)

Isso quer dizer que o brasileiro é guiado pelas novidades no momento do
consumo.

A maioria dos consumidores de luxo brasileira encontra-se no estado de S&o
Paulo, sendo eles 66% do total. Em relacdo ao sexo do consumidor brasileiro, as
mulheres (58%) sdo maioria. O consumidor desse segmento € jovem, sendo que 63%
dos clientes tém entre 26 a 45 anos.

Outro fato importante de ser citato € o nivel de escolaridade dos consumidores

desse mercado, onde 47% sdo pds-graduados e 36% sdo graduados. Com isso a renda
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mensal é também alta, sendo que 45% dos consumidores tém renda superior a R$ 10
mil. Existe também o consumidor que buscando uma maior variedade de produtos e
glamour ainda prefere ir ao exterior em busca de marcas e exclusividades que ainda néo

estdo disponiveis no Brasil.

Novas estratégias

Crises econbmicas, como a ocorrida no ano de 2008, e a prépria dindmica do
mercado fazem com que as empresas busquem novas estratégias para suas marcas. Com
0 segmento de luxo ndo é diferente, e as reviravoltas do mercado fizeram com que
pontos como sustentabilidade, e-commerce e “premiunizagdo” entrassem na pauta de
empresas de produtos e servicos de luxo.

“Luxo sustentavel” soa como uma expressao contraditdria a primeira vista
porque o luxo implica em materiais de qualidade, preciosos em sua maioria, para a
confeccdo de seus produtos, o que passa a ideia de esbanjamento, ostentacéo e uso ndo

consciente dos recursos naturais. Porém, ndo é o que acontece.

Frangois-Henri Pinault, executivo principal do Grupo PPR diz o seguinte a

respeito do assunto:

Luxo e desenvolvimento sustentavel partilham valores comuns, que sao
a intempestividade de valor duradouro, e a passagem de conhecimento, bem
como a protecdo dos talentos e recursos naturais. (...) A qualidade do luxo é
baseada em materiais finos, o respeito do material, e para o artesanato em si,
que resultam em um raro e belo objeto. Tal como luxuoso, o desenvolvimento
sustentavel baseia-se na sua esséncia no respeito pelos recursos naturais e com
os seres humanos. (...) Por ultimo, luxo e o desenvolvimento sustentavel
possuem duas partes essenciais: intempestividade e a continuidade do
conhecimento. Fundamentalmente, luxo é permanente. Luxo exige tempo e leva
0 seu tempo. (MCFCONSULTORIA, 2009)

O luxo pode ndo ser pioneiro no que tange a sustentabilidade, mas deve aderir ao
“verde”, deve ser exemplo, pois Se encontra no topo do mundo do consumo, portanto
deve ser admirado por tais atitudes conscientes e também transmitir os valores de
sustentabilidade e conservacdo do planeta a sociedade. O exemplo é dado pela grife
Osklen que utiliza de materiais naturais e reciclados em suas cole¢des. Sao materiais
“que levam menos tempo para se decompor no meio ambiente, como seda, la e algodéo
organicos, malha PET, sementes e couro de tilapia.” (O NOVO LUXO, 2007).
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O comércio digital € uma nova ferramenta que cresce a cada dia, proporcionando
aos consumidores de todo mundo encontrar produtos em sites na Internet que nao estao
disponiveis em localidades proximas de onde vivem e, muitas das vezes, com precos e
facilidades de pagamento, além do ganho de tempo.

O segmento de luxo também passou a utilizar o e-commerce como forma de
atingir um maior nimero de clientes. Os maiores desafios do luxo no mundo digital sdo
transmitir toda a atmosfera de detalhe presente nas lojas e no produto fisico; como levar
0 consumidor a experiéncia que ele teria através do contato com o produto e com o
atendimento impecavel; como agucar seus sentidos.

Para Carlos Ferreirinha “velocidade, navegacdo amigavel, impecéavel experiéncia
visual, assisténcia online precisa, atualizacdo sdo alguns dos bons exercicios que
precisam ser entregues”. (MCFCONSULTORIA, 2009)

Alcancar os pontos acima néo é facil. A LVHM, o maior conglomerado de luxo
do mundo dono de marcas como a Louis Vuitton, ndo conseguiu emplacar o e-
luxury.com que acabou transformando-se em Nowness®, que n&o é um espaco de vendas
online, mas sim um blog. A marca Louis Vuitton possui em seu website’® um e-
shopping onde é possivel adquirir os produtos da marca. No Brasil, Ferreirinha cita o
www.glamour.com.br, que conta com marcas como Calvin Klein e Tommy Hilfiger em
seu portfolio.

A terceira e ndo menos importante estratégia de mercado que desde a Ultima
crise econdmica marca presenga no segmento de luxo ¢ a “premiunizacao” de produtos
e Servicos.

Os problemas econdmicos que atingiram o mercado fizeram com que o luxo
buscasse atingir um lado “pop” até entdo ndo muito explorado. O fato levou empresas
de todos os segmentos a criar linhas premium, agregando valor a marca por meio da
diferenciagdo. “Todas as instituices financeiras tém carteiras, premium, prime, estilo,
etc. que evocam percepcdes diferenciadas.” exemplifica Ferreirinha.

Outro fator que gera a “premiunizagdo” ¢ 0 nivelamento dos produtos e servicos,
0 que faz com que a experiéncia e a percepcdo do consumidor ganhem maior
importancia na hora da escolha. Essa expansdo, buscando atingir classes até entdo

renegadas pelo mercado de luxo, marca o inicio de um periodo de popularizacdo e

° Nowness — WWw.Nnowness.com

19 ouis Vuitton — www.louisvuitton.com
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quebra de paradigmas que s6 acontece em tempos de grandes dificuldades, no caso,
dificuldades financeiras. Vide as campanhas*’ do sorvete Magnum da Kibon, uma das
marcas da Unilever, que se posicionam de maneira luxuosa dando ao consumidor
“tratamento de realeza”, utilizando como ferramenta de comunicagdo o prazer, 0
dourado e celebridades na composi¢do de seus andncios. Esse requinte € muito mais
acessivel que os sorvetes da marca Haagen-Dazs, considerada uma grife no segmento de

sorvetes.

Luxo e falsificagdes

Uma grande dificuldade enfrentada pelas marcas de luxo é a falsificagdo. Os
produtos do mercado de luxo ndo estdo acessiveis a todas as pessoas, porém nao deixam
de serem desejados. A solucdo encontrada por muitos é adquirir produtos piratas, que
ndo possuem as qualidades dos produtos originais, carregando apenas 0 home da marca
copiada, normalmente sem os atributos da mesma.

Uma pesquisa realizada pelo IBOPE na cidade de S&o Paulo demonstrou que
70% das pessoas que consomem essas mercadorias sabem que estdo comprando
mercadorias ilegais. Na cidade de Nova lorque, foram apreendidos US$ 12 milhdes em
copias clandestinas da marca Louis Vuitton. Fatos como esses fazem com que o
mercado ilegal movimente US$ 500 bilhdes todos os anos, nimeros preocupantes para
as marcas de luxo.

Tentando combater a falsificacdo de seus produtos, grandes conglomerados de

luxo vém investindo altas quantias em campanhas para reeducar o consumidor.

Em 2007, o maior grupo de Luxo do mundo, a LVMH investiu mais de US$ 16
milhdes em investigacOes contra a industria da falsificacdo. Todo este processo
¢ tdo oneroso que muitas marcas, inclusive que competem diretamente no
mercado, unem forgas nesta luta e com isso, dividem a conta = a chamada
coligacéo contra a pirataria. (MCFCONSULTORIA, 2010)

A China, pais que possui 0 maior potencial de mercado no segmento de luxo e que em
breve serd o maior mercado consumidor e produtor do segmento, é também o berco da pirataria,

gue se movimenta também na Internet por meio de catalogos digitais.

1 Videos disponiveis em: http://www.youtube.com/watch?v=01fimRRugHw&feature=related e
http://www.youtube.com/watch?v=zLuggw_g2Pg
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As acbes das marcas visando proteger seu patriménio sdo tentativas de diminuir o

nimero de falsificagcdes de seus produtos, pois essas mercadorias clandestinas funcionam apenas

como genéricos, reforgando ainda mais o luxo como marcador social e servindo para as

empresas como “termdmetro de prestigio de uma marca” (MCFCONSULTORIA, 2010), ou

seja, quanto mais uma marca é reproduzida, mais reconhecida ela é.

Concluséo

O luxo deve ser observado como algo maior do que um estilo de vida caro, exclusivo e
supérfluo. Ele é a tentativa de manifestar a perfeicdo na forma de uma mercadoria e/ou servico,
de fugir do ordinario, do comum. Essas caracteristicas fazem do segmento de luxo uma parcela
muito importante do comércio mundial.

Viver esse estilo de requinte estabelece na sociedade uma dindmica de distingéo social,
em que o consumo funciona como rétulo de classes, fazendo com que produtos e servigos
adquiram um valor maior que o financeiro. Eles adquirem um valor simbolico.

O desejo de crescer, de sobressair-se é proprio do ser humano e o luxo é a representacao
desse desejo no universo do consumo. O esmero, a qualidade e as sensac¢fes provocadas, as
experiéncias com a marca e o0s estimulos aos sentidos reforcam o posicionamento do luxo no
ambito emocional e ndo racional. Esses fatores tornam essa fatia do mercado interessante e
relevante, tanto em paises desenvolvidos quanto em paises emergentes tal qual o Brasil, e
mesmo em tempos de crise consegue alcangar resultados expressivos por meio de estratégias

gue se renovam, mas que sempre aspiram a perfei¢do e ao refinamento.
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