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1 — INTRODUCAO
1.1 - Contextualizacdo

O consumo de produtos de luxo tem sido cada veéz aifandido entre os consumidores
de alta renda e as marcas e as empresas, consaeste avanco, tém desenvolvido estratégias
para cada vez mais cativarem este publico. Cabgeaguisador identificar o que faz ser téo
duradoura essa relagéo entre consumidor de alfa reprodutos de luxo.

Castarede (2005), o maior especialista e pion@restudo do mercado de luxo, em seu
livro O Luxo — os segredos dos produtos mais desejadosuhalg afirma que “o luxo esta
naquilo que é raro e caro, nas coisas ou objetasmlde definido, quase um artigo apenas para
contemplacdo. Para outros, passa a idéia de umflsop@legante, exclusivo e muitas vezes
nem mesmo é um objeto, mas um signo, sensacacsituagdo de conforto e bem-estar”.

O conceito de luxo pode ser diferente na menteodsumidores inseridos em ambientes
semelhantes, ou seja, cada individuo o considefaraie distinta.

Para a estilistaCoco Chanel,o luxo ndo é o oposto da pobreza, € o contrado d
vulgaridade”.

Ja segundo o especialista em mercado de luxo reil,Brarreirinha (2008), “o luxo no
passado, ja foi sinbnimo de excesso, esnobismotentasdo. Hoje, significa exceléncia,
excepcionalidade, diferenca” (FERREIRINHA, 2008).

O grande lance das marcas de luxo, ainda seguedpezialista, € que produtos de luxo
devem ser “associados as sensacfes, ao poder deistan pelo emocional, gracas as
caracteristicas absolutamente especiais que difarerum produto, um servico, uma empresa e
uma marca”.

Por tal motivo ndo se pode classificar os prodak®duxo apenas pelo preco que os
mesmos tém, apesar de estarem relacionados a wm ghiferenciado. Um bem de luxo se
relaciona mais ao valor que ele proporciona aowuoigor do que ao preco de “etiqueta” que ele
possui.

O certo é que os consumidores da sociedade modpassaram a consumi-los
transformando esta pratica em um setor da econoonmalial.

De acordo com um estudo realizado por Dubois (1988jessor de Marketing do grupo
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Marketing, “a nocdo de qualidade neste mercadougle &inda é mais importante no Reino
Unido do que em qualquer outro lugar da Europa”.

Em termos de mercados de luxo,

“a Alemanha é o pais em que o luxo esta mais dekligla vida quotidiana. E vivido
como um conto de fadas e s6 é consumido em cidngiss excepcionais. A ltalia é,
pelo contrario, o pais em que o luxo é mais natu@nvivente e que melhor joga com
a moda ou mesmo a vanguarda. Na Espanha, o lux® suais como fator de
diferenciacdo e é posicionado como indicador dustaocial. No Japdo, as marcas
predominam face aos produtos. A referéncia ao gasses tradicbes ancestrais € um
ingrediente essencial de valor. Nos Estados Unidossdo é bastante proxima a do
Reino Unido, talvez mais pragmatica e funcionaln& Franca ha a visdo mais
complexa, mais conceitual e abstrata. No limitedacam tem a sua propria definicdo de
luxo” (DUBOIS, 1998).

1.2 - Justificativas / Relevancia

Segundo a MCF CONSULTORIA (2008), o mercado do lixasileiro teve grande
expansao a partir da década de 90, porém as inféewalisponiveis sobre este sdo escassas,
fomentadas essencialmente pela percepcéao e “fetlogyprofissionais que atuam no segmento.

Academicamente, vé-se importancia neste estudadale@o crescimento mundial do
referido mercado, comprovado no campo da Educaméoacexisténcia de cursos como Master
Business Administration (MBA) em luxo da Ecole Sigére des Sciences Economiques et
Commerciales (ESSEC - Franca), o Institut SupéramrMarketing de Luxo, fundado pela
organizacao de luxo Cartier e também o curso smpespecializado em geréncia das industrias
de luxo da Universidade de Marne-le-Vallée e déo&ane.

Na educagao brasileira, mais especificamente em FSfdo, existem dois cursos
especializados nesse tema. Um deles ¢ o MastemBss&dministration (MBA) em gestdo de
luxo na Fundac&o Armando Alvares Penteado (FAAP).

Ainda se referindo a fragilidade académica e ewgidio tema, de acordo com o livro
Sociedade de consumo, de Barbosa (2004), este segrde mercado, “é extremamente
desprovido de fundamentacdo empirica, além de xidtrdradicdo académica em investir na
analise do consumo de luxo e da sociedade quesoiri.

Muitos estudos académicos sobre o tema, adotam posira defensiva quanto ao
consumo de luxo, tomando-o por materialista e meg&iente a realidade de nossa sociedade, e
com isso tem-se um atraso na compreensao e idagéibh do mercado deste tipo de produtos,

dando assim um carater relevante a este estudo.



1.3 - Problema de pesquisa

Mediante a contextualizacdo e justificativa da @nés pesquisa, tem-se como
problematica deste estudo a seguinte questao: @si@stratégias de inovacdo sejam nas marcas

ou nos produtos, o mercado de bens de luxo realiza?

2-METODOLOGIA

Mesmo se tratando de um tema escasso em bibliagrgbrincipalmente nacionais,
metodologicamente o presente artigo pretende agajzanto aos fins uma revisao exploratéria
na bibliografia, sem carater empirico e conclusivo.

Quanto aos procedimentos de pesquisa serdo residads analises segundo Gil (1991):

* Pesquisa Bibliografica a partir de material ja p#aslo, como livros, artigos de
periddicos e materiais disponibilizados na Intesnditre a temética em questéao;

* Pesquisa Documental, elaborada a partir de mateyis@ ndo receberam tratamento
analitico visto que o tema “a inovagcédo no mercaslbehs de luxo” ndo possui muita
énfase académica.

Portanto esta revisao literaria contribuira pacbtncao de informacgdes sobre a situacéo

atual do tema e do problema pesquisado, além decenpublicacdes existentes sobre o tema e

0s aspectos que ja foram abordados.

3 — REFERENCIAL TEORICO

Curiosamente nos dias de hoje, onde se fala moiteeeesséo e recuperagao econdmica,
discute-se também sobre o crescimento do consuymnm@palmente sobre o consumo de bens
de luxo, e para tal estudo, deve-se analisar quabnoportamento dos consumidores deste
concorrido segmento.

Segundo as projecdes para 2008 da pesquisa BrasHoeo, realizada pelo Instituto
TARGET Marketing (2008), as classes pertencente®pm da piramide social (Al, A2 e B1)
terdo um consumo de aproximadamente R$ 692,3 kilsdado que pelos dados do IBGE
(2007) o consumo per capita do brasileiro estdoenotde R$ 10.550,00.

Cabe ressaltar que o luxo néo é privilégio dagedades modernas e abastadas. Desde o
periodo Paleolitico, época de nenhum rigor mat€ta homens ja cultivavam algum tipo de
luxo, seja ele o gosto por adornos, tatuagensstage(LIPOVETSKY apud BARBOSA, 2004).

Portanto, o luxo faz parte de toda a sociedadeodsumo mundial, visto que ndo esta
pautado pela necessidade basica, mas pela nogiiazie. Ele desperta a sua prépria demanda e
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“... muito habil em transformar o que antes erasm®rado sonho numa necessidade.
No estagio de consumo em que estamos, onde aagelidio € mais um diferencial do

produto, mas um traco inerente dele, se competegpallo mais original, pela emocéo

gue se desperta nos consumidores - € 0 luxo é ares seduzir até mesmo quem

dizia ndo precisar dele” (STEIN, 2008).

Para compreender, no entanto o mercado de lweug cnsumidores, é necessarios

analisar o surgimento da sociedade de consumo e esta se encontra na atualidade.

3.1 — A Sociedade de Consumo

Sociedade de consumo “pode ser uma referéncia garmminar a sociedade
contemporanea em que vivemos, Visto que esta sal@egossui tracos marcantes entre
consumo, estilo de vida, reproducdo social e idads” (JAMESON, BAUMAN,
BRODRILLARD apud BARBOSA 2004).

O consumo é um fenbmeno essencialmente culturdpesacupacdo dos consumidores
em escolher, arranjar, adaptar e expor suas pedsess de modo a produzir uma afirmacao de
estilo, demonstra o quanto as praticas de cons@mocarregadas de significados culturais”
(SCARABOTO et al 2006).

No entanto, o consumo de bens de luxo pelo sinfptesde valor econémico e de troca
racional de mercadorias, ndo se explica. Deve-agisaneste ato como algo subjetivo, carregado
de valores, ideais e identidade, inerentes a eutteardeterminada sociedade.

Estes valores significam que determinados prodd@simplesmente Uteis e funcionais,
se tornem bens de relevante representacdo socas, reais representativos, se inserem no
universo dos bens de luxo, assumindo ao mesmo tempao subjetiva e de prazer.

Existem ainda, muitas formas de analise do conswarenciedade contemporanea, dentre
as quais Barbosa (2004) destaca quatro:

1. Consumo destroi as diferencas significativas erdee pessoas e sociedades

(denominacéao capitalista);

2. Consumo pode ser considerado como oposto a sdd#at®l (visdo do mundo
essencialmente materialista), ou seja, os indigdu@o possuem relagbes sociais,
havendo preocupac¢édo maior com os bens;

3. Consumo é o oposto de autenticidade, isto é, o mionu® consumo faz com que os
individuos percam suas caracteristicas auténticas;

4. Consumo produz tipos humanos especificos, induzasdoessoas a uma competicdo
por status definindo a sociedade de consumo come hwlonistica que outras

anteriores.



Entende-se, portanto, que as sociedades moderrsgsnbualgo além da visdo do
consumo de produtos por necessidades, ja que “0d@kdr de uso o que interessa, mas o valor-
simbdlico” (KARSAKLIAN, 2004).

A partir desta premissa, o consumo de bens de faxsentido quando analisado num
contexto social, pelo qual o comportamento do cmidor tendencia mais para a busca de
valores intrinsecos do que simplesmente pela @doisie bens necessérios a sobrevivéncia.

3.2 - O Luxo

Na sociedade de consumo, segundo Castaréde (20@5mo luxo “nos remete a nogéo
de excesso, apesar de nao ser esse o0 Unico sentido”

A definicdo do termo luxo, no entanto, € muito cerp dada a sua diversidade de
caracteristicas ao longo do tempo.

Baseada na bibliografia sobre o tema busca-se jpaimente a etimologia do termo, que
para Allérés (2000), Roux (2005), Castarede (2@d5)Angelo (2004) se “deriva do latim luxus
com significado de suntuosidade excessiva, faustpeza, fato de crescer em excesso,
ostentacdo, magnificéncia, abundancia, refinamento”

Castarede (2005), afirma ainda que “ndo se podeadeas a derivacdo do termo luxo
indo do latim lux (brilho, bom gosto, iluminacade@incia) a luxuria (excessivo, raro, extremo),
pois ha controvérsias”.

Roux (2005), em sua obiieempo do Luxo, tempo das marct uma critica aos que
consideram que o termo luxo venha do latim luxnadindo “que € bonito, mas erréneo utiliza-
lo”, pois quanto & palavra luxuria, ela a colocanoo“derivada da palavra luxus que tem
significado de exuberancia, profuséo, luxo, viddengovoluptuosa”.

“Costuma-se dizer que o luxo é uma necessidaddnu® apesar de ndo ser um bem
necessario, responde aos desejos do homem de kesedsticacdo, por um lado, e de prazer
pessoal, que se traduz no manuseamento dos olgetasnjtro” (CAMPUZANQ 2008).

Ja D’Angelo (2004), se refere ao luxo “quanto astficeespiritual, através do gosto dos
povos primitivos em adornar-se em celebracdes dagr@audacdo aos deuses) ou por motivos
tribais (pertencer a um determinado cld), fazendm que seja um ritual de oferenda e
reveréncia’. O luxo comecou entdo, sob forma deeigsidade, de alianca, reciprocidade, e
identidade.

Com relacdo a tempos passados, Lipovetsky (apudTBREDE, 2005) refere-se a
utilizacdo de baixelas de ouro e prata como bentuxie e Castarede (2005), ao uso dos

utensilios de cerAmica incrementando uma nova fderservir as refei¢cdes coletivas.



Com isso torna-se relevante destacar que desddigiliidade ja existiam as grandes
discussbes sobre o luxo, visto que fil6sofos gregmwmo Platdo, Aristoteles e Sdcrates, e
romanos como Cicero e Séneca ja refletiam sobmex®@ ¢tondenando-o, pois se tratava de
pecado, corrupcgao, representando “[...] a maiorifestacdo do desejo individual, algo sobre o
qual ndo se exercia controle.” (D"ANGELO apud B&@®07).

A partir da nocdo de que se tratava de algo alémodtrole do individuo, os romanos
criaram as “Leis Suntuarias”, que ditavam quemeaasse social podia fazer uso de elementos
suntuosos, regulando assim a posse e utilizacéetdeminados objetos como roupas e joias.

Apresentadas estas premissas, entender 0 que € passa por “entender as relagbes
sociais que atravessam nossas relacbes com oeobjebm como significamos essas relacdes
em que, muitas vezes, o valor dado ao objeto @lésso do individuo” (CASTAREDE, 2005).

Definir o luxo é, no entanto, subjetivo e refletma grande discussdo entre estudiosos
puristas e 0os demais, visto que para 0s puristlsooé “um valor concreto, escasso e portanto
caro (tratado como um investimento)”, e para osaigné “simplesmente tudo o que ndo se
mostra indispensavel (supérfluo)”.

N&o cabe, portanto, conforme referido no inicistel@rtigo, definir o termo Luxo, e sim

a cada individuo ter sua conceituacao sobre o tema.

3.3 - 0s Bens de Luxo

H& alguns anos, uma bolsa feminina de R$ 7.8008Qida como uma extravagancia
absurda quando se falava de artigos e consumxde lu

Em matéria divulgada em 2004 pela Revista Istordh&io, havia uma mencéo as filas
de espera para uma bolsa de R$ 47 mil em Sao Palfis... esperam quatro meses para
comprar uma bolsa de R$ 47 mil, um més e meiogudgairir um par de brincos de R$ 25 mil e
até um ano para ter um reldgio estimado em US$iFlsto E Dinheiro, 6/10/2004).

Kotler (1996),faz uma classificacdo de bens baseaokm habitos de compra do
consumidor, distinguindo-os em trés categoriass liknconveniéncia, bens comparaveis e bens
de uso especial.

Os bens de luxo, portanto sdo classificados comthess de uso especial” e sendo
assim, definidos como “bens de consumo com cafstitas Unicas e/ou identificagdo da marca,
para qual um grupo significativo de compradore& kabitualmente disposto a fazer um esforco
especial de aquisicao” (KOTLER,1996).

Os bens de luxo sdo aqueles que mais se aproximmagnedas pessoas imaginam ser o

"produto perfeito™: um frasco de perfume de cristah relégio de ouro ou joias de ouro branco,



ou platina, cravejadas de diamantes, rubis e ekitasr&@ por este motivo justificam as altas
somas investidas para té-los, pois, estes bensasliomam priorizar inovagao funcional e sim
estdo ligados a gratificacado sensorial em adousti-|

Segundo Campuzano (2008), bens de luxo “tém denter dose forte de criatividade e
inovacdo, além de qualquer coisa que os torne,raeoslo que um preco elevado significa para
0 mercado, a qualidade do produto”.

A partir do significado representativo dos bendw®, pode-se assim sintetiza-los em
quatro dimensdes fundamentais (ALLERES, 2000):

* Dimenséo Funcional: Se refere a utilidade propriagmdita do bem;

» Dimenséo Cultural: Representada pela histéria ddyio ou de seu criador;

 Dimenséo Simbdlica: Vinculada ao hedonismo e aaisiamo do consumo do

objeto;

 Dimensédo Social: Evidenciada através dos desejosdidén¢cdo e imitacdo

despertados no consumidor.

Possuir porém um bem de luxo, “representa um destsgcial sendo privilégio de uma
classe seleta” (STEIN, 2008). Dai a necessidadeasiempresas do segmento de luxo,
posicionarem suas marcas no mercado, apresenteodlaqs diferenciados e de alta qualidade.

Entende-se, no entanto que esta “classe seletasupudora de bens de luxo, é guiada ou
por uma motivacdo emocional, relacionada ao pguzen objeto oferece, ou por uma
motivacéo ligada ao status e distingao social, [z@ja se afirmar em um determinado grupo
social, seja para se diferenciar das outras pegsoasuas posses.

Essas aquisicOes se justificam devido a esséosiandividuos, que apos a satisfacao das
necessidades mais primordiais, basicas, de soBreia; vdo em busca da satisfacdo das
necessidades emocionais ou hedodnicas, procuraneéto®lgue preencham “vazios sociais”
existentes, e que tragam diferenciacdo, promovendoinser¢cdo num determinado ambiente
social.

Bens de luxo, no entanto, sdo, na medida do pEss@mpre caros, raros e originais,
além de se vincularem a uma marca de renome. Segaeud consumidores, “se muita gente 0s
tiver, deixa de ser luxo, e se nao for chancelastouma marca de prestigio e glamour, deixam
as pessoas sem a certeza de qual € a origem da p@Esanuitas das caracteristicas essenciais
dos bens de luxo se relacionam a imagem que a rpassa ao consumidor e D’Angelo (2004)
considera que a principal caracteristica dos benkixb € que “eles promovem experiéncias

Unicas e dao prazer a quem compra”.



3.4 — O Mercado de Luxo

Segundo o especialista no segmento, Ferreirinha8§20@ mercado do luxo movimenta
220 bilhdes de dolares por ano no mundo.

A grife mais poderosa do segmento de luxo é o grupo “LVMtbuis Vuitton Moét
Hennessy” € lider do mundo do luxo, possuindo umifgm original com 50 prestigiosas
marcas e atuando em quatro setores diferentes:

* Vinhos & Espumantes

* Moda & Objetos de Couro

* Perfumes & Cosméticos

* Reldgios & Joias

O grupo que reune algumas das mais renomadas naocssgmento de Luxo, como
Louis Vuitton, Givenchy, Kenzo, Dior, Donna Kardwarc Jacobs e Fendi, faturou 12,5 bilhdes
de ddlares em 2007, sendo que a loja brasileirgrifa Louis Vuitton é a terceira em vendas
entre as 320 lojas em todo o mundo.

O Brasil também tem destaque neste mercado, eaodotise entre 0s “dez maiores
mercados do mundo, s6 perdendo na América paraJéds Eendo que o crescimento desse
mercado baseia-se na “motivacao de realizar samimogestir numa sofisticada imagem pessoal”
(FAGGIANI, 2007).

Embora o mercado encontre-se ainda em fase “endboi@nno pais, de acordo com
pesquisa realizada entre novembro de 2007 e ab008, com participacdo de 100 empresas
do segmento, além de 342 consumidores, pela MCBultona & Conhecimento (2008), o luxo
movimentou em 2007, cerca de US$ 5 bilhées e ohtaverescimento de 17%, ou seja, trés
vezes maior que o PIB registrado no ano.

A projecdo de investimento para o setor em 2008 est torno de US$ 770 milhdes,
correspondendo a 15 % do faturamento do ano an{&t{oF, 2008).

Como perspectivas para 2008, ainda segundo a MQFB)2a expectativa € manter a
média em torno de 20%, porém quando se comparadesempenho com paises também
emergentes como Russia, india e China a posi¢&ddira é considerada timida, frente aos 45%
de crescimento destes.

Sédo Paulo é o mercado com maior concentragdo de iy segmento de luxo e com
maior crescimento em 2007 (71%), sendo a Unicadeidi mundo a ter quatro butiques da
Montblanc, além de diversas marcas de renome noagh@r instaladas em suntuosas boutiques

na Rua Oscar Freire (referéncia no segmento dé.luxo



Belo Horizonte, o mercado em questdo neste estlsteye crescimento de 21% em
2006, chegando a 28 % em 2007 segundo a pesqaizada pela MCF (2008).

De acordo com a consultoria americana “The Bostoms@lting Group — BCG (2007)”,
lojas de marcas famosas como Prada, Ferragamo,nEgiido Zegna, Dolce & Gabanna,
Armani e Chloé irdo se instalar este ano em cidad&atégicas como Porto Alegre, Brasilia,
Curitiba, Belo Horizonte, Recife e Florianopolis.

Com relacdo a identificacdo do consumidor de luxgesquisa realizada pela MCF
(2008), revela que as mulheres com média de idad¥danos sédo as principais consumidoras
(58%), além de possuirem alto grau de instrucadvel superior completo e o perfil do
executivo do negdécio do luxo no Brasil ainda é preihantemente masculino (61%), mas
diferente do restante do mundo, o executivo biiasike jovem, sendo que cerca de 73% dos
executivos tém entre 31 e 50 anos”, o que demogsia Brasil esta em situacdo privilegiada
na gestdo moderna e contemporanea de empresade lu

A pesquisa ainda apontou que as empresas do segmenéntanto, tem como grande
entrave ao seu crescimento a tributacdo, visto eqiee todas as empresas participantes do
estudo, “70% consideram este o principal obstaeul®% tém dificuldade de importacédo e
colocam este como o segundo maior obstaculo”(MOB8R

Este fato reflete a necessidade de as empresadugara no segmento de luxo, tomarem
medidas perante aos Orgaos oficiais, pois estescitigs barram o crescimento e o vigor de um
mercado que tem mantido altas taxas de crescineemfaturamento e empregabilidade no pais.

No que diz respeito ao mercado de luxo de jéiascepe-se também um grande
crescimento no Brasil, devido & abundancia em geme pais possui, facilitando a criacdo de
pecas luxuosas, além de ser solo fertil para agriers do ramo.

Por todos estes fatos, este estudo tem como Erdisgir este seleto publico,
identificando seus desejos e comportamentos quensdoens de luxo dos segmentos de jOias e

reldgios.
3.5 — Alimagem da Marca no mercado de Luxo

A medida que a idéia de luxo vai se modificando, posfissionais de marketing
responsaveis por produtos mais sofisticados eaiment desafio de preservar a exclusividade da
marca e, a0 mesmo tempo, aumentar as vendas Hesges

Essas novas definicdes de luxo e riqueza tém tornada vez mais dificil a tarefa de

profissionais ligados ao segmento atingirem estaswmidor de alto poder aquisitivo,



observando assim Ayres (2005) que “néo se trata degrupos demograficamente limitados”,
portanto torna-se dificil encontra-los.

Para Huber (apud AYRES, 2005), presidente da divil&produtos de luxo da L'Oreal
dos EUA, “os fabricantes de produtos de luxo pesuisnanter equilibrio constante entre o
volume de vendas e o risco de diminui¢cdo do priestig suas marcas”.

Um dos desafios a valorizagdo de uma marca no deerda luxo se relaciona com o
desejo do consumidor por produtos cada vez masopalizados, visto que a marca de um
produto, “é um sinal figurativo ou emblematico gaglicado a um produto, ou ao seu invélucro,
o distingue de outros idénticos ou semelhantestigpério Lingua Portuguesa On-line).

Ja segundo Irigaray (2004), “marca de um produteropresa, ndo é apenas um nome,
mas tudo que fagca os consumidores identifica-los: som, identidade corporativa, simbolo ou
desenho” e denomina-se por Imagem, “o conjuntoedegpcdes que um consumidor tem de um
produto, uma empresa, uma pessoa ou idéia” (KARSAKIL.2004).

Muitas das vezes, “0 universo das marcas é detaduoipela participacdo de mercado de
cada uma delas” (KARSAKLIAN, 2004) e sendo assim, laarcas devem preservar sua
personalidade, associando-se as suas caracterigkchusivas, pois com o passar do tempo, a
marca passa a ser o “referencial da qualidade tagrexuto ou servico” (SEBRAE, 2005).

Marcas como Louis Vuitton, Chanel, Cartier, TiffanMont Blanc, Bvlgari, Swarovski,
Rolex e Chopard sdo percebidas pelos consumidarelseds de luxo, como tradicionais e
sempre referenciadas como as de maior qualidadeegmento. Isso se deve ao fato de estas
empresas, e consequentemente suas marcas, seralizalor, além de criarem e firmarem uma
imagem positiva dos bens pelas quais representam.

Porém segundo Ferreirinha (2008),

“uma marca nao se faz apenas de tradicdo, embtgasem um dos signos mais
importantes do Luxo. O cliente tradicional, conltkreda histéria e da esséncia da
marca, € tdo importante quanto o novo cliente, ni@tedo novo dinheiro, pois é

fundamental para esta marca estabelecer contat@ cauvo, com o jovem”.

Especialistas em Marketing afirmam que o nome toidante aumenta em no minimo
40% o valor de um produto, sendo que esse perdeuida atingir 60%, nos caso de marcas
como a Nike, Louis Vuitton e de outras tantas fetedas (REVISTA VEJA SAO PAULO,
2005).

O imaginario, portanto, constitui uma parte ess#rmtas marcas de luxo ao passo que 0s
consumidores compram ou deixam de comprar progqaédsdo de seus atributos emocionais,
visto que o que eles estdo comprando sdo emoc¢@Esportamentos.

“As marcas devem retratar o conceito do produtaalempresa, ou seja, elas devem
estar intrinsecamente ligadas ao atributo centralégoferecido” (IRIGARAY, 2004).
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Por outro lado, a forca da marca precisa refletesaéncia do produto além de sua
origem, assegurando assim qualidade ao bem pdlaeguesenta.
Ha, no entanto, uma provocacao as marcas de lwseado XXI segundo Slywotzky
(2002 apud IRIGARAY, 2004), “[...] gerar valor pelido pelos consumidores, através do
produto movido a marca”, visto que quando o condamdecidir por adquirir determinado
produto, o0 mesmo carregara a qualidade percebldan@ca ja sedimentada no mercado.
Com isso tem-se que neste novo século, as marcaegioento de luxo precisam se
atentar para algumas tendéncias tais como:
* Valorizacdo de atributos mais intangiveis como emagprazer e reconhecimento
social, por parte dos consumidores;
» Customizacdo de produtos e servicos de acordo carongportamento de cada
publico;
* Segmentacdo e posicionamento das marcas e praetaendo nichos distintos de
mercado.
Na busca pela distingdo e pela imagem que os codstes tém das marcas do mercado

de luxo, o que realmente as diferencia

“[...] ndo é necessariamente a tradicdo e a quididhs seus produtos, ou algo do
género e sim a capacidade de terem se tornado sragazferéncia em seus mercados,
adquirindo assim, uma autoridade de gosto, segundmal todo e qualquer item
fabricado por essas empresas € sinbnimo de elegéasafisticacdo e qualidade”
(D’ANGELO, 2004).

Ainda segundo D’Angelo (2004), “produtos que coeifie prestigio sdo, via de regra
mais caros e com margem de lucro maior e por temosformar certos itens em referenciais de
prestigio para os consumidores ainda € um recexgswrente na maior parte das companhias”.
Precisa-se, portanto conferir a esse produto enswiea, um aspecto de exclusividade através de
dois caminhos:

1. O lancamento de novos produtos sejam eles inovacadiais ou apenas

incrementais de versdes anteriores;

2. A segmentacdo de produtos e marcas, ou seja, ®libdinhas de produtos € uma
maneira de atender os consumidores que se impodam exclusividade e
diferenciacéao.

Porém todos os dois caminhos requerem das empesfai;0s em processos inovadores

e com isso a inovacao é papel fundamental no acdadiferenciacdo frente a concorréncia,
obtendo assim o tdo esperado reconhecimento dodealona marca no segmento de bens de

luxo.
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3.6 — A Inovagéao

Segundo Terra (2007), a “competitividade gera scdpor inovacdes” e por tal motivo
as empresas do atual mercado de bens de luxoeim@sitada vez mais competitivo com a
chegada de marcas internacionais de renome, nacesaovar frente a concorréncia, visando
atingir posicao de destague no segmento que atuam.

Nesta atividade econbmica, “as multiplas incertepas a cercam levam as empresas
buscarem estratégias competitivas adequadas aoadosrem que atuam” (TIGRE, 2006).

Para Irigaray (2004), esta inovacao “se da pelo dat que os mercados estdo cada vez
mais competitivos e de que o ciclo de vida dos ymasltem sido sistematicamente encurtado,
pela exigéncia do atual consumidor, sendo fundaahesrnpreender e inovar buscando a
diferenciacao”.

No entanto, sem riscos ndo ha inovacédo, e as msedmaem ser extremamente bem
planejadas visando o alcance das metas pretendidas.

Muitos produtos inovadores sdo resultado de aresdetalhamento de hipoteses,
pesquisas e testes, e investir em inovacao pode saminho para a diferenciacao frente aos
concorrentes.

Deve-se, no entanto entender, que “inovacao éedife de criatividade” (TERRA, 2007).
Para que se tenha algo inovador, é preciso mabatio em processos e modelos de negocios
gue poderao ser realmente implementados, 0 quedizearque apenas uma idéia criatividade,
pode nao resultar em um processo inovador.

A pesquisa a “concorréncia e a verificacdo da @xa de produtos similares, também
faz parte do processo de inovacdo e gera frutasfatétios” (TERRA, 2007). Isto é: as
empresas que pretendem se diferenciar no mercaderde de luxo, devem incessantemente
realizar esforcos em pesquisas e sondagens mejgads que as levem a processos inovadores,
gerando assim vantagens competitivas sustentaveis.

Por este motivo, a utilizacdo de cenérios e tendénde mercado para a busca de
inovacgdes faz-se viavel, pois um produto criade Ippgcisa ser Gtil ou reconhecido futuramente,
estando assim em seu estagio de maturacgao.

Além destas vantagens e beneficios a empresa, nesteado, os artigos de luxo
converteram-se numa parte importante do consume yoar publico cada vez mais amplo e
exigente, e com isso o0 desenvolvimento de um noeduybo amplia o mercado potencial e abre
novas oportunidades de negocio.

Outra fonte de informacéo de grande valor pararacge da inovacdo sao os clientes,

principalmente quando se trata do langamento desprodutos, visto que “é para eles que as
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empresas buscam atende os desejos” (TERRA, 20@8}e Nrocesso, as empresas se utilizam
muito da técnica de Grupos Focais, para entenddessjos e as necessidades de seu publico-
alvo.

No entanto, a criacdo de um produto como resuligdtmdo um esforco da empresa em
diferencia-lo do concorrente, precisa estar diretédm relacionada ao beneficio que este
proporcionard ao cliente, visto que nado se justifiwestir em inovacdo sem ocorra a geracao de
um retorno significativo para a empresa e seutelien

Portanto, segundo Davila (2007) “a forma de maestas empresas no topo do mercado
se reflete na capacidade de as mesmas sempreanovaais e mais bem sucedidamente que

seus concorrentes”, justificando assim todos qedidios e esforcos em pesquisas.

4 — A PESQUISA

A partir de dados secundarios, obtidos em pessjbikdiograficas, pode-se verificar que
as existem diversas maneiras de as empresas dergegde bens de luxo buscarem inovagoes
para seus processos e produtos, visando uma paEgiEstaque no segmento.

Estas inovacfes se dao em varias frentes e dsarkmiestdo subdivididos da seguinte

forma:

As inovacgdes no mercado de luxo através do aumerte portfolio

De acordo com Davila (2007), “a inovacao reforgar@afirma uma marca no mercado,
trazendo de volta a mente do consumidor o refeabpara determinado produto ou segmento” e
com isso empresas lideres de mercado “tratam déeemseampre um portfolio de inovacdes ao
qual possam sempre recorrer para a manutencadentsigsio de seu crescimento” como é o
caso do grupaVMH que acertou a compra da Hublot, fabricante suéceelbgios de altissimo
nivel.

Segundo entrevista publicada no site da FAAP -&edb Luxo (2008), o porta-voz da
LVMH disse que “o grupo pretende investir no desdvimento da Hublot na Asia e no Japéao,
expandindo a sua atuacao no varejo, tornando @portle marcas de reldgio que inclui Tag
Heuer, Zenith, Dior Montres e Louis Vuitton, altarteereferenciado no mercado de luxo”.

Tem-se, portanto um processo de renovacdo de orifitavés da aquisicdo de outras
empresas de destague no segmento, caracterizamelopexesso como “uma inovacao
revolucionaria” (DAVILA, 2007).
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As inovacdes no mercado de luxo através da segmegéta e reposicionamento de marcas

Segundo D’Angelo (2004), “grandes marcas mundé@isontam com linhaisacessiveis
para preservar o prestigio de suas marcas e ewitartotal popularizagcdo” como é o caso da
“Purple Label” da Ralph Lauren e da “Black Label Giorgio Armani. Estes “selos” foram
criados para identificar itens cuja qualidade ecprestdo acima daqueles tradicionalmente
comercializados sob a marca original, em uma espéei segmentacao restrita ao topo da
piramide.

Outro exemplo marcante e que passou a integrar ao® de luxo, € o do
reposicionamento das sandalias Havaianas, se trmaferéncia para todas as classes inclusive
as mais altas.

A marca possui modelos de R$ 6,90 e de R$ 6.9@0i@0os em parcerias com grandes
grifesinternacionais como Channel, por exemplo. O quereedque, a Havaianas manteve um
produto popular, porém conseguiu via reposicionamedagitimar seu uso também nas classes
sociais mais altas, tornando-se um item de moddat® de haver um ou outro exemplar
comercializado como item de luxo, pela Chanel da malheria H. Stern, trata-se mais de uma
tatica para reafirmar a posicdo da marca.

Segundo D’Angelo (2004) o “mercado de luxo tem wdim@mica muito almejada por
toda a industria de consumo, pois ela forja osjdgs#o consumidor”, fazendo com que uma
sandalia até entdo tratada como popular passe ertEsdesejos nos consumidores mais
requintados da sociedade.

Outra mudanca de posicionamento como decisdo égitratpara 0 sucesso do negocio,
foi realizada pela Ellus, marca renomada no merdadmoda casual masculina e feminina, que
ao “aumentar o preco dos seus produtos e abrirlojaaa regido nobre de Sdo Paulo, passou a

ser consumida por um segmento social mais ele@@dtGARAY, 2004).

As inovacdes no mercado de luxo através das estigis de diferenciagéo

A estratégia de inovacdo por meio da diferenciat&produtos frente aos concorrentes
se da pois esta se baseia em reforcar o desigprddatos além da imagem da marca para o
consumidor.

Esta acdo pode ser exemplificada através da ghifsst@n Dior, que langou dois novos
relogios: o “Christal Midnight Blue Rubber” com pé&s azuis e com quadrante reforcado por
36 diamantes. O modelo tem a assinatura do renouhesigner, John Galliano, e custa 3.150
libras cerca de R$ 9.800,00. E o “D Creation”,dem ouro rosa de 18 quilates com um espiral

de 55 diamantes a partir do centro até as boradas.riodelo que foi concebido por Victoire de
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Castellane, criador de joias finas e tem o prec@4d®00 libras, cerca de R$ 46.300,00. (SITE
WEB LUXO, 15/07/2008).

As inovacdes no mercado de luxo através da “desme#dizacdo” do consumo

Outra estratégia de inovacéo adotada pelas emptesgegmento de luxo é a de atrelar a
aquisicao dos produtos a experiéncia e ao prazeelpdo pelo consumidor de alta renda. Esta
acao € caracterizada por D’Angelo (2004) como arfaderializacdo do consumo”. Ele afirma
gue esta se justifica pela seguinte frase:“quenttelm, o que mais pode querer?”

Com isso, o reconhecimento da

“sabedoria e habilidade do consumidor muitas vézesais valorizado que a propria
aquisicao do bem. Quando a demarcacao da difesentgana dificil através da compra
e do uso de determinados bens, a demonstracdattis st “desmaterializa”, sendo
transferida para aquilo que se sabe (conhecimeh&hilidades) e se viveu
(experiéncias)” (D’ANGELO, 2004).

Como exemplo tem-se os cursos de degustacdo de parh o consumidor de alta renda,

gue adotam o seguinte “moté: vinho popularizou-se, mas a capacidade de aprecizebida,
nao. Estes cursos e as confrarias existem para demardderenca entre quem “sabe o que
bebe” daqueles que “bebem sem saber”.

Ainda segundo D’Angelo (2004),essa €& a ‘“diferenca proporcionada pela
desmaterializacdo do status; o reconhecimentolsdeadvém daquilo que o consumidor veste
ou ostenta, mas daquilo que ele pode narrar aitesfgeum produto ou de uma situacao que ja

viveu”.
5 - CONSIDERACOES FINAIS

O tema discutido neste artigo foi colocado pelmiaat tom de reflexdo, ndo tendo por
objetivo ser conclusivo.

Por este motivo, os resultados apresentados insigestratégias inovadoras utilizadas
pelas empresas do segmento de bens de luxo, attewdos ja existentes, visando estas obter
destaque perante a concorréncia, num mercado earadp pela forte competitividade.

A inovacéao, contudo € de grande importancia nesieegso competitivo, visto que 0s
consumidores deste segmento s8o0 mais exigentes sseugno desejos e necessidades
diferenciados dos demais.

Para tal artigo, ndo houve finalidade de menswadedinir algo sobre o mercado e sim
propor uma discussao que sugira um empirismo neonovos estudos frente a escassez do
tema em questao atualmente, principalmente no Queespeito as estratégias de inovacgdes de

produtos e marcas de luxo.
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