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RESUMO

A presente monografia visa analisar o mercado de produtos de luxo brasileiro, através
do estudo dos diferentes elementos (mix) de marketing (produto, preco, distribuicéo e
promocao), identificando as principais empresas que atuam no pais, o perfil do
consumidor e sua renda, bem como a influéncia desta, na localizagao das grifes. Por

fim, busca estudar as oportunidades de expanséo do setor e desafios no Brasil.

Palavras-chaves: luxo; mercado de luxo brasileiro; 4Ps; composto de marketing de
luxo; perfil do mercado de luxo.
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ABSTRACT

This monograph analyzis the brazilian luxury market, through the marketing mix study
(product, price, place and promotion), identifying the largest companies operating in
Brazil and how the customers profile and provides holds the luxury labels location. At
the end, analyzis the perspective and the challenge of this sector trough the brazilian

economic.

Keywords: luxury; brazilian luxury market; 4Ps; composite of luxury marketing; profile

luxury market.
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1. INTRODUCAO

O mercado de produtos de luxo se originou e se organizou de acordo com as
l6gicas de hierarquizacdo da sociedade em decorréncia da concentragdo e
centralizagdo do capital. Por sua vez, a sociedade estratificada estd fundamentada

nas desigualdades sociais e nas diferencas dos gastos das riquezas.

Cabe destacar que o mercado de produtos de luxo ndo é homogéneo, pois
dentro do topo da hierarquia dos produtos de consumo existem divisdes
fundamentais, como a separacao entre o luxo sagrado e o luxo profano, o
luxo publico e o luxo privado, o luxo eclesiastico e o luxo da realeza
(LIPOVETSKI, 2002 apud PINTO, 2008).

Com relagéao ao Brasil, 0 mercado local tem atraido a atencdo das empresas
internacionais de produtos de luxo. Isso se deve fundamentalmente ao crescimento
econémico, que proporcionou a ascensao econdémica de todas as classes sociais,
inclusive das mais elevadas, o0 que gerou um maior poder aquisitivo. Isto permitiu que
0s consumidores com maior poder de compra buscassem produtos de qualidade e de
renome internacional. Neste sentido, o Brasil tornou-se um mercado dindmico e com

grande potencial para essa industria.

E interessante notar que mesmo com a persisténcia da crise financeira, as
empresas que atuam no mercado brasileiro conseguiram manter suas vendas, sendo

que muitas inclusive aumentaram o faturamento.

As empresas de luxo presentes no pais em sua grande maioria sao oriundas
dos paises europeus, particularmente da Franca e da Italia. De maneira geral, essas
empresas sao caracterizadas por venderem produtos de elevada qualidade, precos
elevados, design diferenciado, exclusividade decorrente de uma produgéo limitada e
com marca de reconhecimento global. Em suma, as empresas de produtos de luxo
estao inseridas em um nicho de mercado especifico no qual predominam os clientes
com altos niveis de renda.

O presente estudo estard centrado na andlise dos segmentos de vestuario
(roupas e calcados) e acessorios (Oculos, jbias e semi-jbias, relogios, bolsas
masculinas e femininas), buscando, a partir disso, estabelecer um panorama de todo
o setor e suas oportunidades de expansao. Bem como tera enfoque nos produtos de
luxo intermediario e inacessivel.
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2. OBJETIVOS

O objetivo geral da presente monografia é realizar uma analise setorial do
mercado de vestuario e acessérios de luxo no mercado brasileiro, bem como,
identificar as oportunidades de crescimento desse setor. O estudo ndo visa um
aprofundamento tedrico microeconémico, mas pretende se apresentar conceitos,
caracteristicas, desafios e oportunidades do setor, a fim de elaborar um estudo

exploratorio.

2.1. Objetivos especificos

* Analise da estratégia de marketing das empresas de produtos de luxo atraves

metodologia de analise dos 4Ps:

o Produto de luxo e seu significado, relacionando os conceitos com status;
o Classificagdo do mercado de produtos de luxo;

o Preco;

o Distribuicéao;

o Promocéo;
e Analise do mercado de produtos luxo brasileiro:

o ldentificar as principais empresas que atuam no Brasil;

o Localizacdo das empresas que atuam no Brasil e influéncia da renda do
consumidor;

o Renda e perfil do consumidor de luxo;

o Oportunidades de expanséo e desafios do setor.
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3. JUSTIFICATIVA

A expansao econdmica do Brasil a partir da segunda metade da década de 2000,
possibilitou o crescimento do niumero de pessoas que passaram a fazer parte das
classes mais elevadas, como também possibilitou um aumento do poder aquisitivo
das pessoas que ocupam essas classes altas, proporcionando a oportunidade de
desenvolvimento do mercado de produtos de luxo no pais. O setor de luxo tem um
crescimento positivo no Brasil, mesmo com o PIB e a economia brasileira em baixo
crescimento. Nesse sentido, € interessante compreender como o mercado brasileiro,
com uma limitada participacdo dos consumidores no conjunto da sociedade vem
conseguindo crescer e se desenvolver no pais, mesmo com produtos inacessiveis a
grande parcela da populagdo e com pregos exorbitantes para padrdes internacionais.
Nesse sentido esse se constitui em um mercado especial com dinamica e estratégias

préprias, como sera apresentado a seguir.
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4. METODOLOGIA

O estudo foi baseado em uma revisao bibliografica em artigos, livros, revistas
e jornais relacionados ao tema, com o objetivo de apresentar conceitos, selecionar e
analisar as informacdes para serem sintetizadas e compor o estudo. Através das

informacdes coletadas foi realizada uma analise do mercado de luxo.

O trabalho esta dividido em duas partes no primeiro momento serao feitas as
consideragdes iniciais, baseadas em conceitos e identificagdo do segmento. Na

segunda parte busca realizar uma analise do caso brasileiro.
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5. REVISAO DA LITERATURA

5.1 4Ps do produto de luxo
Segundo Barth (1996, p.62):

O papel do marketing é provocar, criar uma demanda para o consumidor. Nos
meios do consumo, 0 marketing anuncia aos consumidores que estes
possuem uma necessidade insatisfeita. O resultado de uma campanha
publicitaria ou de um lancamento de um produto depende de uma
aproximacao dos atrativos de um produto com o seu publico alvo (BARTH,
1996, p.62).

“Os 4Ps sdo a denominacao preconizada pelo professor McBarthy (1978),
conhecida maneira de estudar produto, preco, praga e promog¢ao como componentes
do composto de marketing” (AMARAL, 2000, p.2). Esses quatro elementos compdes
a estratégia de marketing. A seguir a figura 1 relata os aspectos relevantes de cada

componente do mix de marteking.

Figura 1 — Composto de marketing

Mercado

alvo

Fonte:|http://www.saiadolugar.com.br/marketing/definicao-os-4-ps-do-marketing-marketing-

mix-composto-de-marketing/|(Acessado em 20/05/15).



http://www.saiadolugar.com.br/marketing/definicao-os-4-ps-do-marketing-marketing-mix-composto-de-marketing/
http://www.saiadolugar.com.br/marketing/definicao-os-4-ps-do-marketing-marketing-mix-composto-de-marketing/
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5.1.1 Produtos de luxo e seu significado

“Um produto é algo que um consumidor adquira ou possa adquirir de forma a
atender as suas expectativas. Envolve um bem material e certas caracteristicas de
construcao, aparéncia, desempenho, embalagem, prazo de entrega, garantia e preco”
(HAWKINS; BEST; CONEY, 1995, apud, PIANARO, 2008, p.4).

Definicdo de produto, segundo Kotler (1993):

Os produtos podem ser: bens fisicos, servi¢os, locais, organizacdes e ideias.
O sucesso de um produto esta relacionado com a sua correspondéncia as
necessidades impostas pelo mercado, as quais podem ser determinadas por
meio de uma pesquisa, além de uma adequada promocao de langcamento,
formas de comercializacao eficientes e preco compativel com as condicoes
de mercado (KOTLER, 1993, apud PIANARO, 2008, p.4).

“‘As bases sob as quais estdo fundamentados os produtos de luxo sdo: ser
desejavel, manter certa distancia, ser algo merecido. O luxo possui uma aura imaterial
que se projeta acima do ordinario e acima da simples qualidade da vida para ser uma
forma de realizagédo e de oferenda que se faz a si proprio e aos outros” (ROUX, 2002
apud PINTO, 2008).

“Os produtos de luxo, por suas caracteristicas especificas e muito atrelados
com a marca parecem pertencer a classificacdo de produtos de especialidade”
(KOTLER,1993 apud PIANARO, 2008, p.4). “As principais caracteristicas e atributos
dos produtos de luxo podem ser descritas como: excelente qualidade e durabilidade,
alto preco, escassez e exclusividade, tradicdo, histérico de existéncia, reputacao
global, forte apelo estético” (NUENO et. al., apud PIANARO, 2008, p.4). Ja na visao
de Kapferer (1997 apud PIANARO, 2008, p.4), “um produto de luxo é um anexo das
classes dominantes, o que pode ser entendido como representante do status social”.

Nueno e Quelch (1998 apud PIANARO, 2010, p.76) identificaram que uma
marca de luxo tradicional costuma possuir as seguintes caracteristicas:

a) entrega de qualidade premium em toda sua linha de produtos;

b) heranga do conceito de artesanato, geralmente herdada do seu criador
original;

c¢) reconhecimento imediato pelo consumidor final através do estilo ou design;
d) producéo limitada de qualquer item de forma a garantir a exclusividade e
possibilitar a geracdo de uma lista de espera;

e) um programa de marketing que garanta, por meio da distribuicdo seletiva
e do preco premium, um posicionamento de mercado que combine o apelo
emocional com a exceléncia do produto entregue;



16

f) reputacdo global, ou seja, a exceléncia da marca é universalmente
reconhecida;

g) associagao imediata ao pais de origem que tenha uma forte reputacéo
como fonte de exceléncia na categoria do produto;

h) elementos Unicos no design para cada produto;

i) habilidade no tempo para mudar de estratégia quando a categoria fica muito
na moda;

j) carregar a personalidade e os valores de seu criador.

“Com relagdo ao publico alvo e o significado de um objeto de luxo (ALLERES,

2000) afirma que a classe mais bem-provida se asseverara apoiando-se aos objetos

tradicionais mais seletivos, raros e mais valiosos, e os “modelos”, produtos, mais

Novos e mais inacessiveis”.

Este grupo privilegiado de pessoas é guiado pela preocupacao de manter
suas diferencas e seus privilégios que o levam se necessario, a optar pelos
objetos mais audaciosos ou insélitos, garantias de uma distincdo exclusiva.
Os produtos de luxo caracterizam-se por atender esse apelo e realizar esse
desejo (TARCISIO,2011).

5.1.2 Classificacao dos produtos de luxo

A autora Danielle Allérés (2000, apud GRANERO, 2007, p.3) propbe a seguinte

definigédo:

Os produtos e objetos de luxo sao classificados de acordo com seu nivel de
concepgao, elaboragdo e composigcao, e obedecem a uma hierarquia. Podem
ser considerados, conforme o nivel de qualidade atingido, técnicas aplicadas
na producao e materiais utilizados”:

» Luxo inacessivel: distingue-se principalmente pela qualidade, raridade e
métodos de fabrico muitas vezes artesanais de seus produtos. Grande
originalidade de formas e cores. Sdo os “produtos-norma”, por servirem de
referéncia para as pessoas e outras marcas.

* Luxo intermediario: produtos de excelente qualidade, mas menos exclusivos
e sofisticados, com materiais limitados e cores e estampas menos
elaboradas. Sdo os “produtos-moda”, mais modernos e de marcas menos
estabelecidas no mercado.

» Luxo acessivel: produtos e objetos fabricados em série, a custos menores
e de menor qualidade.

Para exemplificar a classificacdo Danielle Allérés de luxo inacessivel pode-se

citar a bolsa Birkin da marca francesa Hermés com preco inicial em torno de R$

30.000,00 podendo chegar a R$ 150.000,00 de acordo com o tamanho, matéria-prima

e tempo de confecgao. A sua fabricagao € feita na Franca e é artesanal, apenas dois

artesdes sao necessarios para produzir a bolsa e o uso de maquinas € minimo. Casos

de grandes joalherias de renome como Tiffany e Cartier também seguem esse padrao

de producdo. A Michael Kors € um exemplo de luxo intermediario, com produtos de

qualidade, mas que nao possui um carater exclusivista. Usando como base de
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comparagao suas bolsas, podem variar de R$ 300,00 a R$ 5.000,00. Casos classicos

de luxo acessivel sao as marcas como Adidas e Nike.

Em suma, o acesso ao mercado de produtos de luxo é determinado
fundamentalmente pela renda do consumidor, ou seja, muitos consumidores podem
comprar o luxo acessivel, mas o intermediario e o inacessivel estdo restritos a uma

porcentagem muito pequena do conjunto de consumidores do pais.

Ressaltando que o foco de analise do presente estudo sera nos bens de luxo

intermediario e inacessiveis.

5.1.3 Status proporcionado pelos produtos de luxo
Janjour (2010, p.22) afirma:

Status é a posicao na sociedade atribuida a um individuo por outros. Ele pode
ser determinado por algumas situagdes: reconhecimento social, conquista
por uma caracteristica de distingao de poder, saber ou respeito, e por fim, o
consumo de produtos que oferecem uma conotagao simbolica de status.

“‘Possuir status representa a necessidade de o ser humano obter
reconhecimento por parte dos outros, no que diz respeito a valorizagdo de qualidades.
Representa também a necessidade de realizagdo, que tem como objetivo maior o
autoconhecimento e a superacao pessoal” (GIGLIO, 2003 apud JARJOUR, 2010,

p.21).
Neste sentido, e inegavel o fato de que quando o consumidor almeja adquirir
um bem de luxo, este o esta associando a status e realizacdo. Utiliza-se o objeto com

a finalidade de diferenciacdo social na sociedade em que vive e busca-se

principalmente revelar o seu nivel de riqueza.

5.1.4 Preco dos produtos de luxo

“O preco é frequentemente usado como um meio de aumentar o interesse dos
consumidores em um produto” (SOLOMON; STUART, 2002 apus PIANARO, 2008,

p.4).
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Produtos premiuns como regra geral é fabricado com materiais de qualidade,
muitas vezes limitados e/ou exclusivos, através de métodos minuciosos de producao
e distribuicdo diferenciada. Essas caracteristicas requerem que o bem final tenha um
custo elevado de produgédo e consequentemente de venda. Assim, os produtos de
luxo tem como regra serem caros, iSso 0s insere nesse mercado e os distinguem dos

bens de massa.

Em geral, as empresas que atuam no mercado de produtos de luxo buscam
uma estratégia de alto preco procurando dar a estes uma posicdo de
exclusividade. Entretanto, o preco por si s6 ndo é o Unico fator que reforca
esta exclusividade: também a imagem da marca na mente do consumidor
(GROTH; McDANIEL, 1993 apud PIANARO, 2008, p. 4 e 5).

Dentro do mercado premium, o prec¢o torna-se um fator de limitacdo de
acessibilidade aos produtos. O consumidor desse segmento comprara de acordo com
sua renda, isto é, se o valor do objeto “cabe no orgamento” ele o comprara, senéo a

necessidade deixara de ser satisfeita.

Se o desejo desse cliente ndo puder ser cumprido, surge nesse cenario a
pirataria. Nada mas € do que a satisfagéo de ter o objeto, porém de qualidade inferior
e preco inferior, através da ilegalidade. Com isso, “ [...] 0 luxo perde sua funcéo de
reconhecimento social elevado. A pessoa que compra certo objeto de luxo passa a
nao ter grande reconhecimento de status superior” (ALLERES, 2006 apud JANJOUR,
2010, p.25). Assim, de certa forma as grifes acabam perdendo seu prestigio pela

popularizagdo da marca e de seus produtos.

Uma das formas de se evitar o fendmeno da banalizacdo e
consequentemente da cépia € a manutengao constante da raridade do
produto. Deve-se conceder devida importancia a hierarquia do luxo e ao
prestigio, bem como manter uma imagem de destaque no mercado
internacional, utilizando-se uma comunicagédo eficaz e solidificada
(ALLERES, 2006 apud JANJOUR, 2010, p.25).

Com base na defini¢cdo dos produtos de luxo inacessivel proposta por Alléres,
esses produtos ndo possuem liquidagdo ou diminuicAo em seu preco, pois iSso
tornaria o objeto mais acessivel e desprestigiaria a marca. O aumento de preco
funciona como uma ferramenta que garante a exclusividade de acesso e maior valor
adicionado ao consumidor. Cita-se como exemplo a Chanel que anualmente tem uma
elevacao de preco em seu catalogo e os objetos ndo vendidos séo destruidos ou a
mercadoria € descomposta e reaproveitada suas partes, segundo Karl Lagerfeld
diretor criativo da grife.
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5.1.5 Distribuicao dos produtos de luxo

No pais hd a presenga de grifes nacionais e as internacionais. As marcas
estrangeiras nao possuem fabricas no Brasil, assim, seus produtos chegam através
da importacdo. A excecdo empresas da classificacdo de luxo acessivel, como por
exemplo, a Ray-Ban, empresa de 6culos de luxo norte-americana, com precos

elevados, porém de certa maneira acessiveis ao consumo de massa.

“A definicdo da estratégia de distribuicao de produtos implica na decisdo da
empresa vender seu produto diretamente ou por meio de um distribuidor ou varejista.
A escolha do canal depende do produto, do preco e das decisdes de promogcao”.
(SOLOMON; STUART, 2002 apud PIANARO, 2008, p.6).

No Brasil, as empresas estrangeiras e nacionais vendem seus produtos,
particularmente, os de luxo inacessiveis e intermediarios, através de lojas préprias,
estando estas geralmente concentradas em uma regido nobre da cidade ou nos
shoppings. Pode-se citar, como exemplo, a Rua Oscar Freire em S&o Paulo, onde ha
um conglomerado de estabelecimentos luxuosos, caracterizando a como Zona Nobre.

Em outros paises as marcas de luxo também sdo vendidas em lojas de
departamento como a Macy’s, Blomingdales e a Bergdorf Goodman. Essas grandes
lojas concentram em seu interior varios postos de venda de bens premiuns, desde

perfumes, relégios, jbias, 6culos, roupas, calgados e bolsas.

No Brasil, isso s6 ndo acontece em decorréncia da restrita parcela da
sociedade que tem acesso a estes produtos, ndo compensando distribui-los em
grandes lojas de departamento. Além disso, os consumidores desses produtos
buscam a exclusividade, sendo esta fortalecida com a distribuicdo através de lojas
préprias. “Nesse sentido o fator distribuicdo também contribui para a inacessibilidade
de um artigo. Assim, quanto menor a distribuicdo, mais seletivo é o produto ou servigo
oferecido. A distribuicdo deve ser feita de acordo com a imagem da marca, produto
ou servico”. (ALLERES, 2000 apud JARJOUR, 2010, p.18).

5.1.6 Promocao dos produtos de luxo

Nueno (1998 apud PIANARO, 2008, p.5) discute a estratégia de promocéo:
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Para obter valor no mercado, as iniciativas de design de uma marca de luxo

costumam ser comunicadas no mundo todo. Feiras de moda, eventos
especiais e outros esforcos de relagcdes publicas também asseguram
editoriais favoraveis nas revistas e comunicam uma imagem de desejo pela
marca de luxo. As revistas selecionadas para propaganda, os filmes nos
quais a marca aparece, as celebridades usando a marca, tudo pode contribui
para consolidar a imagem da marca (NUENO; QUELCH, 1998 apud
PIANARO, 2008, p.5).

Com a globalizacao e rapida difusdo da informacao através da internet, surge
nesse cenario os blogs que atuam como meios de promogao de produtos e servigcos
de luxo. E nesse cenario que surgem as “It Girls” que através do seu modo de vestir
e da sua life style, tornam seus blogs em verdadeiros efetivos do marketing boca-
boca escrevendo suas impressdes em seus sites e convencendo o consumidor com
sua opinido. Os mais famosos chegam a patrticipar de eventos de divulgagdo e com
isso atraem os clientes para comprarem o produto. Além disso. “ditam a moda”

fazendo que as pessoas queiram usar o que eles vestem .

Sobre as estratégias de langamento de marcas:

Roux (2003 apud PIANARO, 2008, p.5) comenta que tém sido adotadas duas
maneiras de realiza-lo: “estratégia de diferenciacdo com campanha de
notoriedade maciga internacional e estratégia de especializagao ou nicho. A
primeira costuma ser mais dispendiosa, arriscada e precisa estar apoiada em
grupos financeiros muito fortes. A segunda envolve uma distribuicdo
intencionalmente muito seletiva e reduzida, utilizando sua imagem de marca
e conceito” (PIANARO, 2008, p.6).

5.2 Mercado de produtos de luxo no Brasil

5.2.1 Caracteristicas Gerais

A oportunidade de desenvolvimento do mercado de produtos de luxo se deu na
década de 1990 com a abertura econbmica promovida pelo governo Federal,
particularmente através da liberalizagao das importacoes. Na sequéncia, o Plano Real
de 1994 trouxe a estabilidade econdmica, possibilitando um aumento do poder
aquisitivo da populacao, inclusive das classes mais elevadas. Foi neste cenario que
as maisons internacionais comegaram a focalizar o Brasil como um mercado potencial
e assim passaram a expandir suas atividades. Nessa mesma década se instalaram

em territorio nacional as primeiras lojas estrangeiras de produtos de luxo.

“A evolugéo do comportamento de compra é reflexo da evolugdo da sua renda,
a visdo da evolugdo de preco, além de seus anseios e planos pessoais” (ALLERES,
2000, p. 65 apud JANJOUR, 2010, p.26). Com a ascensao das classes médias e
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médias —altas provindas do crescimento econémico dos ultimos anos, o mercado

brasileiro tem potencial para expansao desse segmento.

Segundo o relatério da consultoria New World Wealth, da Africa do Sul, no
Brasil, ha cerca de 10.300 multimilionarios (individuos que possuem ativos de pelo
menos US$ 10 milhdes), sendo que o estado de Sao Paulo reldne 4.400 deles. O Rio
de Janeiro, com 2.200 multimilionarios, aparece na 272 posicdo mundial. [...] Em
termos de performance regional, a América do Sul se destaca, com crescimento de

multimilionarios de 265% nos ultimos 10 anos (BBC, 2014).

Um estudo da consultoria Bain & Company mostra que as vendas
das grifes de luxo aumentaram mais de 20% no Brasil em 2011 em
relacdo ao ano anterior. Segundo outra pesquisa, produzida pela
consultoria MCF, o faturamento de 230 empresas que atuam no
mercado de luxo brasileiro atingiu no ano passado 11,8 bilhdes de
délares -- 33% mais do que em 2010. As cidades onde as vendas
mais aumentaram foram Sao Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Belo
Horizonte e Curitiba (EXAME, 2014).

‘A consultoria Bain & Company estima que o mercado de luxo no Brasil
movimentou 3 bilhdes em 2013, aumento de 11% ante 2012. Apesar do crescimento,
o Brasil representa 1,4% do faturamento global no segmento de luxo” (ESTADAO,
2014).

Segundo uma pesquisa realizada pela consultoria MCF, depois dos municipios
de S&o Paulo e Rio de Janeiro, Belo Horizonte é o mercado que vem apresentando
grande expansao para os produtos de luxo. Entretanto, Brasilia € o municipio que
detém a maior percentual de consumidores na populagdo, enquanto Recife e
Salvador, ainda possuem um pequeno numero de consumidores, mas com grande

potencial de expanséo.

Um dos principais desafios enfrentados pelas empresas brasileiras que atuam
nesse setor € a elevada carga tributaria que deixa os produtos mais caros, sendo
substituidos muitas vezes por produtos das mesmas marcas ou semelhantes,
adquiridos diretamente no exterior:

O alto imposto de importacao, que faz uma peca de roupa, por
exemplo, ficar em média 35% mais cara. Além deste, sdo cobrados
outros impostos, como o IPI (Imposto sobre Produtos
Industrializados), PIS/Cofins e o ICMS (Imposto sobre Circulagéao de
Mercadorias e Servicos), o que infla o preco do produto em até trés
vezes em comparacao ao original (IG ECONOMIA, 2013).
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Segundo pesquisa realizada com mais de 200 mulheres com renda mensal

acima de R$ 30 mil, as compras mais caras sao realizadas no exterior.

A consumidora de luxo [que viaja para o exterior de 2 a 3 vezes por ano em
média] compra no Brasil em situacdes de necessidade pontual. Ela nao vai
viajar apenas para comprar um sapato, entdo gasta aqui. [Mas] Ela tem
consciéncia de que esta pagando mais caro e reclama, afirma Daniela Daud
Maluf, diretora da consultoria de mercado de luxo La Clé (IG ECONOMIA,
2013).

5.2.2 Empresas que atuam no Brasil

A ABRAEL (Associacao Brasileira das Empresas de Luxo) compde um grupo
de 26 marcas de luxo, nacionais e internacionais, reconhecidas mundialmente pelo
alto nivel de qualidade, estilo, design, exclusividade, criatividade, inovagdo e
exceléncia de servico (ABRAEL, 2014). Dessas 26 empresas, 13 (Burberry, Cartier,
Chanel, Dolce & Gabbana, Estée Lauder, Gucci, Kate Spade, Hugo Boss, LVMH
Perfumes, NK Store, Swarovski, Tiffany e Trousseau) pertencem ao segmento de

vestuario e acessorios.

Em territério nacional pode se destacar a presenca de marcas como: Chanel,
Christian Dior, Hérmes, Prada, Louis Vuitton, Tiffany & CO, Cartier, Burberry, Kate
Spade, Christian Loubouttin, Ralph Lauren, Carolina Herrera, Fendi, Emilio Pucci,
Gucci, Emporio Armani, Jimmy Choo, Mil Mil, Salvatore Ferragamo, Valentino etc.
Todas atuam no setor de vestuario e/ou acessérios, respeitando a delimitacéo citada
no inicio desse estudo. Em sua quase totalidade sdo empresas francesas, italianas

ou norte-americanas.

As marcas nacionais como: Vivara, H.Ster, Schutz, Dudalina, Colcci, Ellus,
John John, Carlos Miele, Alexandre Herchcovitch, Victor Hugo etc. possuem pontos
de vendas distribuidos por todo pais, porém com maior concentracao no triangulo Sao
Paulo — Rio de Janeiro — Brasilia.

5.2.3 Localizacao das empresas e influéncia da renda

As empresas de luxo estabelecidas no Brasil localizam-se em regides, nas
quais, a renda e o nivel de desenvolvimento econdmico sdo os mais altos, pois sdo
nesses lugares que se encontram 0 mercado alvo. Portanto, essas empresas estao

localizadas, fundamentalmente, nos estados de S&do Paulo, Rio de Janeiro e Distrito
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Federal, pois sdo nessas areas que se encontram os consumidores com maior poder

aquisitivo conforme é apresentado na figura abaixo.

Figura 2: Renda domiciliar per capita — média do 1% mais rico por estado

Renda domiciliar per capita - média do 1% mais
rico

Fonte: Ipeadata- Elaboragao prépria

Figura 3: Renda domiciliar per capita — média do 1% mais rico por regido

Fonte: Ipeadata- Elaboragéo prépria.
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A figura 2 mostra a média da renda domiciliar per capita mensal dos individuos
pertencentes ao centésimo mais rico da populacao. Através do grafico, observa-se o
Distrito Federal lidera entre os Estados com maior renda per capita (maior que R$
18.000,00) dos 1% mais ricos do Brasil, seguidos por Rio de Janeiro e Sdo Paulo,
praticamente empatados.

A andlise do grafico permite identificar que estados como Sergipe, Mato
Grosso, Mato Grosso do Sul, Parana e Rio Grande do Sul apresentam estratos do 1%
com renda domiciliar per capita mais elevada préxima a Sao Paulo e Rio de Janeiro.
Entao, surge a pergunta: A expansao desse setor no pais também tera como vetor a
sua ida para essas outras regides? Como citado anteriormente, as grifes presam pelo
carater limitado e exclusivista, assim elas tem o interesse de atender as areas nas
quais estdo concentradas as principais demandas do pais, mas ndo querem ter
inUmeras maisons, pois isso geraria uma popularizagao da imagem e do valor da

marca. Em termos simplificados € o cliente que deve se locomover até a loja

5.2.4 Renda e perfil dos consumidores dos produtos de luxo

O perfil do cliente de luxo brasileiro imita os padrées norte-americanos e
europeus, nao existindo um perfil nacional proprio dos consumidores nacionais de
produtos de luxo. De maneira simplificada, o consumidor nacional de produtos de luxo
gosta “do que vem de fora”, preferindo assim marcas estrangeiras do que as
nacionais. Isso também é explicado pelo fato de que € na Europa e nos Estados
Unidos que os produtos de luxo tém um mercado maior e mais consolidado, a partir
do qual disseminam sua marca por varios paises. Por sua vez, os produtos de luxo

brasileiros, apesar da excelente qualidade, sao relativamente novas e sem tradicao.

‘A renda pessoal do consumidor do mercado de luxo pode ser um fator
influenciador do mercado e seu perfil, bem como dos valores gastos com artigos de
tal seguimento” (JANJOUR, 2010, p.38).

A renda dos consumidores varia de R$ 6.225 a valores acima de R$ 16.000.
Dos 344 entrevistados 45% possuem renda de R$ 10.376 até R$ 16.000, as
pessoas com maior renda, ou seja, maior que R$ 16.600 fazem compde 31%.
A partir dos dados apresentados na figura 4, observa-se que a classe média
e meédia alta tém participagéao significativa no perfil do consumidor desse
segmento. Ao avaliar o valor dos investimentos dos consumidores a sua
maioria, 43%, afirmar ter at¢é R$ 100.000 investidos. Investimentos de
R$100.000 até R$ 250.000 s&o privilégio de 21%, seguido dos outros 22%
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que tém investimentos acima de R$ 250.000, como pode ser observado no
grafico abaixo (JANJOUR, 2010, p.38).

Figura 4: Renda e investimento dos consumidores
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Fonte: JARJOUR, 2010, p.39.
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6.RESULTADOS

A andlise dos 4Ps produto, preco, distribuicao (praca) e promocgao dos produtos
de luxo permitir distinguir o setor dos outros, com suas caracteristicas e dinamica
propria. Observa-se que o fundamental é o produto possuir qualidade, design e marca
reconhecida, se tornando um simbolo de status. Verifica-se que o preco elevado é
parte integrante da prépria dindmica do setor, pois serve como fator limitante de
acesso ao objeto. Contata-se que o modelo de distribuicdo e promogao dos produtos
de luxo se distingue da estratégia dos produtos de consumo em massa, dado que se
utilizam predominantemente de lojas préprias e propaganda dirigida e restrita em

meios ndo acessiveis a maior parte da populagao.

Figura 5: Principais obstaculos
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Fonte: JARJOUR, 2010, p.35.

O mercado consumidor de luxo no Brasil tem como referéncia os padrdes norte-
americano e europeu. Nao é se estranhar que o perfil das grifes internacionais e
nacionais sejam distintas. As marcas europeias contam com tradicdo e com
posicionamento sélido no mercado, pode-se citar como exemplo a Louis Vuitton que
foi fundada em 1854 e possui 463 lojas espalhadas pelo mundo, enquanto que a Victor
Hugo, marca de prestigio brasileira de bolsas e acessérios, abriu sua primeira loja em
1975 e possui 71 lojas no Brasil e apenas uma no exterior, em Nova York. As grifes
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brasileiras se distinguem das estrangeiras no sentido de que suas unidades de
negécios sao pequenas e sedimentadas apenas em solo nacional, ndo tendo renome
internacional e tradigao, a excegao disso é a relojoaria H Stern, que conta com elevado
prestigio internacional, aléem de possui lojas em mais de 13 paises. Isso pode ser
explicado por fatores histéricos econébmicos do pais, pois somente na década de 1990
houve a abertura de mercados viabilizando a importacéo e exportacdo. Além disso, o
aumento do poder aquisitivo da classe alta € um fenémeno recente, antes disso, o
pais enfrentou graves crises econdmicas que apesar de nao afetar a classe média e
rica gerou desconfianca dos investidores, consequentemente o mercado de luxo foi

um dos ultimos a ser foco de interesse.

O Brasil € um pais atraente para as grifes internacionais e com capacidade de
expansao: “O setor € um dos unicos que cresce acima da média da macroeconomia
mundial, com alta de 10% no ultimo ano, de acordo com a consultoria Bain &
Company. Para o Brasil, a previsao € de que o mercado de luxo cresga 25% entre
2013 até 2017” (IG ECONOMIA,2013).

A figura 5 demonstra a concentracao dos investimentos das marcas de luxo em
expansao. Nota-se que os municipios de Sao Paulo e Rio de Janeiro lideram em
namero, porém Brasilia e Belo Horizonte tiveram uma expansao significativa de 2009

para 2010, aumento de 17% e 20% respectivamente.

Figura 6: Cidades para expansao
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Fonte: JARJOUR, 2010, p.32.
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Figura 7: Cidades para promissoras
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Fonte: JARJOUR, 2010, p.33.

Apesar de encontrarmos diversas maisons internacionais no Brasil, a tributacao
elevada é um dos principais desafios do setor. Isso faz com que o brasileiro procure
comprar determinados produtos diretamente no exterior, pois 0 custo do mesmo no
estrangeiro € menor. Para tentar contornar esse problema, as maisons estao
oferecendo servigos diferenciados como personalizacdo dos produtos, linhas de
produtos exclusivas para os brasileiros, servicos de entrega domiciliar, concierge e
ambientes exclusivos nas lojas para o consumidor. Além disso, ha a opcao de
parcelamento do valor da compra, algo que no exterior ndo € possivel. Outra
alternativa seria buscar juntamente aos érgao publicos incentivos fiscais afim de

reduzir a carga tributaria e consequentemente atrair novas empresas.

Se de um lado impostos sdo sinbnimos de encarecimento dos produtos e
problemas para as empresas, a tributacdo pesada € um mecanismo de utilizacdo de
impostos indiretos com a intengédo de realizar uma “justica tributaria”. Uma vez que
produto de luxo ndo € um bem essencial e de suma importancia para sobrevivéncia,
sendo assim, é razoavel que bens luxuosos possuam uma tributacdo mais elevada e
assim, cobrar mais de quem pode pagar mais. Porém, isso ndo impede que o cliente
desse segmento compre os produtos em outro local, mesmo que contraditoriamente

0 prec¢o nao seja um problema.
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Uma pratica recorrente dos brasileiros € comprar os produtos que no Brasil
estdo mais caros, por causa dos impostos, no exterior. A figura 8 demonstra que no
ano de 2010 para 2014 houve um aumento de 9,38 bilhdes de dolares, isto é,
aproximadamente 57% de gastos nos exteriores a mais que em 2010. Conforme ja
citado anteriormente, uma pesquisa com 200 mulheres com renda mensal acima de
R$ 30 mil revelou que as compras mais caras sao realizadas no exterior. Apesar de o
preco ndo ser um fator primordial para essas consumidoras, a compra do produto no
exterior também € um diferencial no sentido de que a viagem internacional por si s6

representa uma experiéncia e status.

Figura 8: Gastos dos brasileiros no exterior
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Fonte: http://g1.globo.com/economia/seu-dinheiro/noticia/2015/01/gasto-de-brasileiros-exterior-
somam-us-25-bilhoes-em-2014-novo-recorde.html

Os dutty frees também sdao um importante canal de distribuicdo dos produtos
premium. Por se tratar de areas onde os bens de consumo séo isentos de impostos
torna os aeroportos atraentes para os consumidores desse mercado. Sem
tributacdo, os produtos sdo mais baratos que nas lojas localizadas no interior do
pais.

No cenario de glamour, beleza, sofisticacdo e marca € importante destacar a figuras
das “It Girls”. Sdo geralmente meninas ligadas a modas que através dos meios de
comunicagao, principalmente através de seus préprios blogs, Instagram, Facebook,
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imprimem suas opinides acerca de diversos produtos que em maioria sdo de luxo e
assim, criam tendéncias de moda e despertam o interesse de seus leitores/seguidores
a desejar ter um ‘“life style” como o delas. Muitas associam se as grifes e estabelecem
parcerias para usar os produtos ou criam uma linha de produtos para essa marca.
Quando fotos sédo postadas pela it girl usando determinado produto, ele logo vira
motivo de desejo entre os fas, assim, elas estabelecem um marketing boca a boca
eficiente que favorece a promocgao e a venda dos bens. Como casos de blogueiras e
it girls famosas pode se citar as mineiras Théssia Naves e Camila Coelho, ambas
possuem seu proprio blog de moda e beleza, funcionando como uma espécie de diario
mostrando suas formas de se vestirem, suas parcerias com grifes, eventos aos quais
séo convidadas e seu modo de vida. Seus blogs sdo uma importante ferramenta de
propaganda que contribuem para despertar o desejo dos consumidores.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

O mercado de luxo vende produtos e servicos para um numero restrito da
populagédo, mas é um segmento importante que esta inserido no mercado brasileiro e
com oportunidades de crescimento. Sua dindmica e estratégia mercadoldgica séo
préprias e distintas do padrao dos bens de consumo normais.

O produto é caracterizado por ser caro, mas que adicionem valor ao cliente
como: qualidade, design, reconhecimento da marca, exclusividade e status. A forma
de promocao é feita através de marketing dirigido e na maioria das vezes inacessivel
aos clientes de médio e baixo poder aquisitivo. As grifes estrangeiras e nacionais
possuem suas proprias lojas, porém as primeiras se distinguem por vender seus bens

de luxo no exterior em lojas departamentalizadas.

Ao analisar o mercado de luxo brasileiro, este demonstra oportunidade de
crescimento e expansdo. Nao se pode tracar com exatidao o perfil dos consumidores
desse mercado, pois 0 mercado € relativamente novo em crescimento e os clientes
nao compram exclusivamente bens de luxo, impossibilitando estabelecer um padréao
de consumo. Além disso, ha pessoas que economizam certa quantia com o objetivo
de adquirir um determinado artigo de luxo, ndo consumindo um conjunto completo de

produtos premium.
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