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RESUMO

O mercado de luxo estd crescendo, tanto no mundo como no Brasil, levando em
consideracdo que a economia do pais ndo para de crescer, este setor tem ganhado
grande importancia nos ultimos tempos. A marca é um sinal utilizado na identificacéo
de um produto, onde mostra seu valor, significacdo e utilidade. Assim, a marca € o
principal ativo de uma empresa no mercado de luxo. As marcas de luxo possuem um
grande poder atrativo por sua qualidade e diferenciacdo. O objetivo geral deste
trabalho € estudar a influéncia das marcas luxuosas, o seu poder atrativo analisando
o consumidor de luxo e suas motivacdes para adquirir tais bens, e o poder que as
marcas tém. Os objetivos especificos foram fazer um levantamento literario a
respeito de marca, estratégia de marca e consumidor do luxo; Levantar os principais
fatores que tornam uma marca ser considerada luxuosa; ldentificar e analisar os
fatores que influenciam a compra de uma marca de luxo; Apresentar os resultados
obtidos mostrando casos reais de grandes marcas. Buscando responder ao seguinte
um problema: Quais sdo os fatores que influenciam a compra de uma marca de
luxo? A monografia € de carater exploratério e utilizando-se de pesquisa bibliografica
para elaborar o referencial tedrico que procurou apresentar marketing de luxo,
mercado de luxo, comportamento do consumidor e marcas. Tendo o intuito de
vivenciar na pratica o tema abordado, foram feitas entrevistas com consumidores
desse mercado. Com o alcance dos objetivos foi possivel relacionar a importancia
gue a marca tem no mercado de luxo e como é fundamental o trabalho do marketing
de modo a explorar os principais fatores de influéncia na compra de uma marca de
luxo.
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1. INTRODUCAO

O ser humano esta sempre atras daquilo que possa o satisfazer, e em muitos
casos isso se resume ao consumo. Segundo a teoria psicanalitica de Freud as
pessoas nao sabem ao certo o que as levam a consumir, tentam achar uma
resposta racional onde na realidade buscam alimentar o proprio ego sendo este o

ponto fraco do homem.

O mercado de luxo no Brasil se expandiu a partir da década de 90 e sua
demanda vem aumentando intensamente, em ambito mundial, na propor¢do do
enriguecimento dos consumidores. O mercado de luxo faz o que toda industria de
consumo almeja, forjar os desejos do consumidor. O luxo encanta todas as classes
sociais. Toda sua composicado é pensada em estimular e satisfazer os desejos de

guem a consome.

Todas as empresas e instituicbes possuem uma marca. Marca é um sinal,
simbolo ou um termo associado a um produto ou vendedor. Por isso 0 mercado de
luxo tem marcas destacadas, onde o que prevalece € a diferenca, qualidade e
exclusividade. Esse mercado tem um publico em geral seleto. Isto é, os que tém o
potencial de comprar e de se tornar cliente. O preco nédo é o fator mais importante na

decisédo de compra, mas sim o valor que a marca transmite.

O luxo no mundo fatura por ano cerca de 220 bilhdes de ddlares e no Brasil 2,3
bilhdes de délares. Existem cerca de 1,1 milhdes de familias ricas no Brasil (IBGE,
2008). Além disso, existe a ansia de satisfazer o desejo inusitado, da experiéncia e
do prazer. A pessoa que consome esse tipo de produto procura o bem estar no

sentido de sentir-se unico, especial.

A seguir serdo apresentados os elementos delimitadores dessa monografia, tais
como o tema, problema, objetivo geral e especificos e na sequiéncia as justificativas

e estrutura do trabalho.

1.1 Delimitac&o do tema
O poder atrativo das marcas de luxo.



10

1.2 Formulacao do problema
Quais sao os fatores que influenciam a compra de uma marca de luxo?

1.3 Objetivo geral
Estudar a influéncia das marcas luxuosas, 0 seu poder atrativo analisando o
consumidor de luxo e suas motivacfes para adquirir tais bens, e o poder que as

marcas tém.

1.4 Objetivos especificos
e Fazer um levantamento literario a respeito de marca, estratégia de marca e

consumidor do luxo;

e Levantar os principais fatores que tornam uma marca ser considerada

luxuosa;

¢ l|dentificar e analisar os fatores que influenciam a compra de uma marca de

luxo;
e Apresentar os resultados obtidos mostrando casos reais de grandes marcas.

1.5 Justificativas

Para escolha do tema, a justificativa baseia-se em alguns fatores importantes
observados no mercado de luxo. Dado que essa fatia do mercado vem crescendo, e
as marcas de luxo buscam cada vez mais destaque, esse trabalho foi escrito para
mostrar a importancia do consumidor na percepcdo da marca e analisar 0 que as

marcas de luxo tém que as tornam tao desejadas.

Esse estudo tem cunho de interesse particular, pois a autora visa 0
conhecimento aprofundado desse mercado e também visa analisar e compreender
os fatores que influenciam os consumidores a participarem desse mercado de luxo.
Em ambito académico, torna-se relevante para os futuros gestores poderem
visualizar o poder de uma marca no mercado de luxo, fazendo assim, um acréscimo

de conhecimento.

Esta monografia se propde a apresentar os conceitos de marca, analisar
como a marca € o principal ativo de uma empresa que vende luxo e a estratégia de

marca. Além de fazer um estudo do comportamento dos consumidores de luxo que
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nao se intimidam com o preco, pois 0 que para eles prevalece é a auto-satisfacao, a

recompensa social.

Um fator que é necessario citar sdo exemplos de marcas de luxo como Louis
Vuitton, H. Stern, Tiffany & Co, Porsche e Montblanc. Essas marcas ndo vendem
apenas bolsa, sapato, relégio de qualidade e sim uma idéia, um comportamento, um
estilo de vida, um simbolo de sucesso e poder.

1.6 Estrutura

Este trabalho esta dividido em 4 partes. Na primeira esta presente a
introducdo, fazendo uma breve apresentacdo do que o leitor irA encontrar na
monografia, como a delimitacdo do tema, problema, objetivos e justificativa. Na
segunda parte apresenta-se a metodologia cientifica utilizada para a elaboracéo do
trabalho. A terceira parte consiste do referencial teodrico, onde existe uma
explanagcao sobre assuntos relacionados ao tema proposto, de acordo com autores
e estudiosos do assunto. A quarta parte faz-se a discussdo dos assuntos
pesquisados fazendo uma ponte com a pratica diante da analise das entrevistas

propostas, e a conclusdo com um breve parecer a respeito do percurso da pesquisa.
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2. METODOLOGIA

A pesquisa cientifica € um procedimento utilizado a fim de esclarecer resposta
a perguntas, quando ndo se possui quantidade de informacbes suficientes. A
pesquisa cientifica procura, portanto, descobrir respostas as questdes formuladas, a
fim de compreender os fatos e néo, apenas, acumular dados. Investigam-se fatos
para capacitar o pesquisador a compreender os fenbmenos questionados e desta

forma o auxilia-lo na formulacéo de hipéteses precisas. (CRUZ e RIBEIRO, 2004)

2.1 Tipos de pesquisas

Dois aspectos caracterizam o tipo de pesquisa cientifica: o objetivo e as
fontes de informacdo. Quanto ao objetivo, esse trabalho tem carater exploratorio,
pois busca a melhor definicdo para o problema, procurando identificar através de
dados, as informac¢des que sdo necessarias. Possibilita aproveitar melhor as idéias e

as intuicoes, além de haver uma maior familiaridade com o problema. (GIL,2002)

Quanto as fontes de informacéo, esse trabalho se caracteriza como pesquisa
bibliografica, com o propésito de elaborar o referencial tedrico sobre o tema
escolhido, para que o conhecimento sobre o assunto pudesse ser esclarecido com
éxito. A pesquisa bibliografica também €& chamada de fontes secundarias, jA que
abrange toda a bibliografia tornada publica em relacdo ao tema do estudo, como
jornais, pesquisas, livros, teses, artigos. Tem como objetivo fazer um contato direto
do pesquisador com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado

assunto. (LAKATOS e MARCONI, 2003)

Esta monografia também consiste em pesquisa qualitativa com o intuito de
identificar compatibilidade ou ndo da pratica com a teoria. A pesquisa qualitativa visa
analisar cada situacdo a partir de dados descritivos, buscando identificar relagdes,
consequéncias e opinides e outros aspectos necessarios para a compreensao da

realidade estudada, e que normalmente envolve varios aspectos. (VIANNA, 2001)

2.2 Método

O meétodo de abordagem utilizado nesse trabalho é o dedutivo, tendo em vista
gue ele parte do plano geral para o especifico, fundado em verdades gerais ja
estabelecidas, que explique o problema do estudo, tragcando o caminho a ser

seguido e auxiliando as decisbes da pesquisa. A argumentacdo dedutiva consiste
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em construir estruturas logicas, por meio do relacionamento entre antecedentes e o
consequente, entre hipdtese e tese, ou ainda entre premissas e conclusao.
(SOARES, 2003) Tem o objetivo de explicar o conteddo das premissas e pretende
assegurar a verdade sobre as conclusbes do trabalho, partindo de informacdes

verdadeiras.

2.3 Procedimentos de coleta de informacdes

A técnica de coleta de dados utilizada no trabalho foi a aplicacdo de
entrevistas com questdes semi-estruturadas. Esse tipo de entrevista segundo Gil
(2002), “pode ser parcialmente estruturada, quando é guiada por relacdo de pontos
de interesse que o entrevistador vai explorando ao longo de seu curso”. A entrevista
foi feita com quatro pessoas, das quais ndo existe nenhum vinculo entre elas, no
periodo de 17 a 23 de outubro de 2009 a fim de verificar a teoria e a préatica. Todas
consumidoras do mercado de luxo. As entrevistas foram feitas em lugares diferentes

como na casa da entrevistada, na academia e no local de trabalho.
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3. REFERENCIAL TEORICO

Em primeiro lugar serd apresentada uma analise sobre o consumidor de luxo
e suas motivacOes e uma breve explicacdo a respeito do significado da palavra luxo
e seu uso. A seguir, serd& mencionado o tema mercado de luxo abordando o
crescimento desse mercado no Brasil. Em seguida serdo apresentadas as
estratégias de marketing e a importancia da marca.

3.1 O consumidor de luxo e suas motivagdes

Para alguns o luxo estd naquilo que € raro, coisas e objetos com valor
definido, as vezes, é apenas um artigo para contemplagcéo. Para outros ndo fogem
do supérfluo. Algo que envolve o elegante, o exclusivo. Diante de tantas visdes, 0

gue realmente significa luxo?

O termo luxo tem origem do latim lux e de acordo com Ferreira (1999)
significa “modo de vida caracterizado por grandes despesas supérfluas e pelo gosto
da ostentacéo e do prazer; fausto, ostentacédo, magnificéncia, superfluidade, luxaria”.
Indica algo dificil de ser obtido, que agrada os sentidos sem ser uma necessidade. O

luxo estd ligado ao gosto e especialmente ao bom gosto, é o reflexo de uma
personalidade, ou de uma época ou de uma sociedade.

Considerado supérfluo, pois ultrapassa os limites do necesséario nao
atendendo a uma necessidade, mas sim a um desejo. Apresenta um conforto
especial. E algo de preco elevado, raro, que é objeto de desejo de muitas pessoas,
cuja posse deve gerar um sentimento de prazer. H4 quem resume o luxo em duas
palavras: caro e raro. Se for acessivel a maioria das pessoas, deixa de ser luxo.
Dessa visdo pode-se perceber uma outra dimensdo que € a diferenciagdo. O luxo

sinaliza a nobreza, elite, prestigio, riqueza, estilo.

O desejo pelo luxo € uma caracteristica da espécie humana. Possuir um bem
de luxo representa um destaque social, privilegio de uma classe seleta. Os
consumidores dos artigos de luxo sado guiados por uma motivacdo emocional ou por
uma ligada ao status, a distingdo social. Onde na primeira relaciona-se ao prazer

gue o objeto de luxo oferece, j& na segunda, ligada ao status, € um modo de

identificar-se com um grupo social, diferenciar-se das outras pessoas por possuir um
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objeto luxuoso. O desejo de consumo nasce atraves dessas motivacoes.
(RICCARDI, 2006)

Os fatores que determinam a escolha de consumo podem ser bastante
racionais (relacionados ao nivel dos produtos), quanto irracionais quando se refere a
preferéncia ou atracéo por certos produtos, pela concretizagdo de desejos, sonhos e
fantasias. O consumo visa satisfazer necessidades pessoais, dentro de uma ordem
hierarquica preferencial, e pertencer a um grupo. Diferenciam-se as “verdadeiras
necessidades”, que seriam as elementares e vitais, satisfeitas por bens de primeira
necessidade, das “falsas necessidades”, satisfeitas por bens inuteis, mais refinados,
as vezes supérfluos e que agradam a personalidade profunda e ao imaginario.
(ALLERES, 2006)

Na visdo da Escala das Hierarquias das Necessidades de Maslow, referem-se
aos niveis superiores, as necessidades de status e auto-estima. Onde apds a
satisfacdo das necessidades bésicas, de sobrevivéncia, as pessoas vao em busca
do que pode se dizer satisfazer as necessidades da “alma”, ou seja, procuram
objetos que preencham lacunas sociais existentes, qgue promovam a sua inser¢cao no
meio social desejavel e tragam a diferenciacdo e bem estar. (ENGEL apud
GALHANONE, 2005)

O luxo apresenta trés constantes, oferenda, identidade e preciosidade. O
objeto luxuoso deve corresponder diretamente a personalidade, ser techicamente
perfeito e esteticamente belo. E nesse sentido que se pode relacionar a pessoa
humana com o objeto material. O que ele usa, o que ele veste vai estar diretamente
relacionado a sua personalidade, vontades e anseios. A vontade pode ser vista por
trés lados, a vontade de poder, a vontade de viver sensacdes intensas e a vontade
de manipular conhecendo e auferindo. No ambito da vontade de poder, o luxo é uma
forma de parecer e dominar. Visto como um desejo de seduzir, de proporcionar-se
prazer ele se encaixa no ambito da vontade de viver. Quando diz que o luxo & um
ato patrimonial destinado ao sujeito, refere-se a udltima vontade. (CASTAREDE,
2005)

Existem inUmeras motivacdes para o consumo de bens de luxo, dentre as

quais estdo: o desejo de ser Unico, exclusivo, a necessidade de se filiar a um grupo
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social almejado, o desejo de demonstrar a propria personalidade e satisfazer um

desejo proprio.

Os atributos e o valor que o consumidor da a esses objetos estdo diretamente
relacionados com a auto-imagem, com aquilo que o individuo deseja ser. Esse
desejo aumenta o apetite por produtos de superior qualidade, ou de exceléncia que

tornam o segmento luxo mais forte do que nunca.

3.2 O mercado de luxo

N&o mais limitado a apenas uma pequena parcela da populacao, a elite, o
luxo tornou-se um importante mercado em termos globais. E um segmento na
economia mundial que apresenta grande potencial de crescimento, gerando trabalho
e renda. Uma vez que o poder de compra e o nivel de consumo aumentam, esse

mercado passa a movimentar grandes quantias no mundo todo incluindo o Brasil.

Para estudar esse segmento de mercado, se faz necessario conceituar o que
seria exatamente um bem de luxo. Identificam-se inimeros fatores para que se

possa definir um produto ou servigo “de luxo”.

Os criadores franceses enfatizam a tradicdo, sendo este um dos seis fatores
gue fundamentam um produto de luxo. As outras sao: preco alto, producéo limitada,
qualidade extrema, estética e supérfluo. Existem autores, como Allérés (2006) que
além desses fatores incluem a importancia historica, e outros que defendem a idéia
de que o conceito de luxo pode ser definido através do conceito de status, ndo
dando importancia alguma a tradicdo. (STREAHLAU, 2004)

O produto de luxo pode também ser definido apenas em trés eixos: sua
natureza, ou seja, do que ele é feito, da sua matéria-prima escassa, da tecnologia
especial utilizada; sua origem traz reconhecimento por sua tradicdo; seu papel, o
qual seria 0 mais importante dos trés, pois define uma personalidade, permite
demonstrar a classe social que o individuo pertence e que possui objetos
reconhecidos, muitas vezes almejados e invejados, que utiliza produtos raros e
caros da forma como quiser. (SERRAF apud STREAHLAU, 2004)

O setor de luxo é composto por 35 sub-setores, dentre eles vestuarios,

calcados, cosmeéticos, hotelaria, vinhos e perfumes. Nao mais limitado a uma parcela
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extremamente pequena da populagcao, o luxo tornou-se um importante mercado em
termo mundial. E uma atividade econdmica que gera empregos e renda, seja no
comércio ou na manufatura. Com o crescimento da economia, da-se oportunidade
para esse setor se expandir, cresce o potencial de compra dos consumidores e o
potencial de mercado das grifes de luxo. (CAROZZI apud GALHANONE, 2005)

O mercado de luxo no mundo todo fatura 220 bilhdes de ddlares por ano. No
Brasil esse mercado movimenta cerca de 2,3 bilhdes de dolares por ano. Sdo Paulo
tem um percentual de 72% dessa quantia. Nos Ultimos cinco anos o0 setor cresceu
35%, uma média de 7% ao ano. (CASTEREDE, 2005)

O Brasil por ser um pais em desenvolvimento comecou a acompanhar o
crescimento mundial e pode ser considerado um dos mercados mais promissores do
mundo. Cidades como S&o Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia e Belo Horizonte
concentram 50% das familias mais ricas. A estimativa € que os paulistanos gastem 4
bilhdes de reais por ano em alto luxo.No Brasil, as vendas sdo na sua maioria
voltadas para a clientela local, diferente dos outros paises, onde o turista que
movimenta a maioria das vendas. (MANGABEIRA, 2005)

No Brasil esse segmento tem uma grande importancia econdmica por gerar
emprego e renda, porém a sua importancia ndo se restringe a apenas esse ponto. A
chegada de muitas marcas premium ao pais ndo trouxe apenas investimentos
internacionais, mas aos poucos constréi uma cultura de mercado, da aos
consumidores uma outra visdo quanto a qualidade, beleza, sofisticacédo, atendimento

e mostra a tradi¢ao e histdria embutidas nos produtos de luxo.

A partir da década de 90, o governo criou facilidades para a importacéo,
incluindo os bens de alto valor. O sistema de crédito, parcelamento, facilita a compra
e permite o acesso da classe média a esse mercado. Com o passar do tempo o
homem foi ficando cada vez mais vaidoso e atento a saude e a beleza, passando
assim, a valorizar mais as marcas. As mulheres sdo responsaveis por 80% desse
mercado, 0 que € explicado devido ao espaco que conquistaram no mercado de
trabalho, possuir renda prépria, e serem independentes. Definitivamente elas sédo o

publico alvo do mercado de luxo. (CAROZZI apud GALHANONE, 2005)
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O mercado de luxo é favoravel para a experimentacdo de novas tecnologias,
pois sdo0 mais receptivos e oportunos a novidades em questéo tanto dessas novas
tecnologias quanto a novos produtos e servicos agregados. Devido a isso, existe um
alto custo de producdo e em baixa escala, tornando o produto a primeira vista

inacessivel aos consumidores de menor poder aquisitivo.

Por estar sempre querendo inovar e nunca cair na mesmice, existe uma
busca constante de renovacao para diferenciar esses produtos de luxo dos outros e
sofisticar o mercado de uma forma geral. Esse segmento muitas vezes serve como
referéncia para o restante dos mercados, pois estd sempre a um passo a frente

guando se trata de tendéncias de consumo e novos desejos do consumidor.

A LVMH - Moét Hennessy - Louis Vuitton é o maior conglomerado das
marcas de luxo, lider do mundo do luxo. Foi fundada em 1987, formada pela fuséo
dos grupos Moét et Chandon, Hennessy e Louis Vuitton. Possui 50 marcas
poderosas e atua em quatro setores: vinhos e espumantes, moda e objetos de
couro, perfumes e cosméticos, reldgios e joias. O grupo € composto por marcas
renomadas como Belvedere, no ramo de bebidas, TAG Heuer, ramo de relégios,
Marc Jacobs, Fendi, Kenzo, no segmento de marcas de roupa, Givenchy, Dior, em
perfumes e cosméticos. Fatura 12,2 bilhdes de dolares por ano. (CASTAREDE,
2005)

O mercado de luxo € composto por trés tipos de classe, das quais séo: classe
dominante, classe dirigente e classe prospectiva. A classe dominante procura
sempre se distinguir das outras classes e manter um afastamento da classe
econdmica mais préxima, por meio de produtos sempre novos, para afirmar a sua
“superioridade”. A classe dirigente tem um acesso mais rapido aos meios de
comunicacdo, sdo pessoas com alto poder aquisitivo, e mais voltadas para as
tendéncias. Tem uma caracteristica de ser audaciosa, pois suas escolhas séo
voltadas para as tendéncias novas e mais originais. A classe prospectiva que sao
pessoas de classe média que se espelham nas tendéncias ditadas pelas grifes de
luxo e por celebridades. Tendem a copiar a classe de maior poder aquisitivo
(ALLERES, 2006)
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3.3 Marketing de luxo

As estratégias de marketing para esse segmento de mercado se diferenciam
totalmente das regras de marketing para consumo em massa. Esses artigos de luxo
tém comportamento particular no mercado sendo necessario adaptar conceitos e

reinventar constantemente.

O marketing de luxo tende a saciar as necessidades de realizacéo, estima. Ja
o marketing do consumo geral as fisioloégicas e seguranca. No mercado de luxo o
resultado esperado é a méxima margem de lucro, no consumo geral maximo
volume. O luxo preocupa-se e usa como estratégia eliminar os concorrentes pela
diferenca, diferente do marketing de consumo geral que visa eliminar os

concorrentes pelos custos e pela publicidade. (CASTAREDE,2005)

O marketing é uma atividade que visa satisfazer as necessidades e desejos
humanos, onde na sua maioria esta relacionada a acao de compra. Classificam-se
0s héabitos de compra do consumidor em trés tipos: bens de conveniéncia, bens de
uso especial e bens comparaveis. Os artigos de luxo se encaixam na classificacdo
de bens de uso especial, pois esses bens de consumo apresentam caracteristicas
proprias e identificacdo da marca que levam o consumidor a fazer um esforco
especial para adquirir. (KOTLER, 2000)

O marketing que é responsavel por tornar a marca em uma marca de desejo
gue seja referéncia em elegancia e sofisticacdo. No que se refere ao luxo, a marca &
tdo importante quanto o produto. Ele usa da estratégia do design do produto,
levando em conta a matéria-prima, a durabilidade e o conforto, sabendo que o
cliente desse mercado dé importancia a distincdo e a um design bonito e elegante.
Com esses atributos, tem-se uma grande valorizacdo da imagem. Pode-se dizer que
esse é um dos grandes desafios que as empresas de luxo tém. Logo quem faz o

papel mais importante nesse mercado é o marketing.

Nesse segmento do luxo o design, a embalagem e apresentacdo tém papel
fundamental. A logo, slogan, a comunicagdo visual, também desempenham papel
importante. O merchandising e os acontecimentos tém caracteristicas comuns em

todos os produtos de luxo.
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Tendo em vista que as técnicas para seduzir os consumidores desse mercado
sao totalmente diferentes das utilizadas para o consumo de massa, alguns pontos
sao relevantes como investir em atendimento personalizado, conhecer o cliente pelo
nome, saber o seu gosto e habitos de compra e investir também em eventos sociais.
Devem-se selecionar muito bem os pontos onde esses produtos serdo vendidos, ao

contrario do mercado de consumo em massa.

Em qualquer que seja o mercado, o marketing tem o objetivo de passar a
mensagem certa para a pessoa certa. Para atingir o consumidor do mercado de luxo
0 mais apropriado é o marketing personalizado, onde é preciso conhecer o perfil do
consumidor para Ihe oferecer bens e servicos mais adequados. Suas necessidades
serdo satisfeitas quando o servico oferece produtos adequados ao seu perfil, criando
assim, um vinculo e uma relacdo de confianca e lealdade com aquela empresa. O
cliente se sente melhor e mais importante quando ele sabe que aquela empresa
conhece 0s seus gostos e tem o interesse em oferece-lhe precisamente aquilo que

ele precisa.

N&o existe um uanico tipo de luxo, mas varios, aos quais correspondem
politicas de marketing especificas e atribui-se importancia diferente ao mix de
marketing. O mix de marketing € uma ferramenta que norteia as acdes de marketing
e se divide em quatro fatores: produto, preco, praca (distribuicdo) e promocéo. Para
cada segmento do Iluxo existe uma abordagem diferente desses 4P’s.
(KOTLER,2000)

Os objetos de luxo como carros, iates, obra de arte, alta costura, alta
joalheria, sdo os produtos top-de-linha. E o luxo extremo, um produto prestigioso
acessivel a poucos. Em teoria ele deve vender-se “sozinho”, pois se imagina que as
pessoas O procurem espontaneamente. Logo, exigem-se poucos esforcos do
marketing. O prego tem importancia menor, a distribuicdo deve ser a mais seletiva
possivel e a promogado segue vias empiricas e a importancia do boca-a-boca.
(CASTAREDE, 2005)

Produtos como canetas, lencos, malas, chapéus, s&o produtos mais
acessiveis. Resulta de escolha de um artigo pelo qual se aceita pagar mais por

causa da marca ou atributos. Como por exemplo, um isqueiro Cartier, uma gravata
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Hermés. O marketing nesse segmento é mais delicado. O produto tem sua razéo de
ser e acompanha uma série de técnicas. Deve-se trabalhar a expanséo da marca. O
preco é trabalhado em uma forma psicolédgica, a distribuicdo seletiva e controlada,
porém abrindo um pouco para extensa e aberta. A divulgacdo deve ser elaborada

conforme certo nimero de critérios mais racionais. (CASTAREDE, 2005)

Outro segmento sdo os perfumes, vinhos, lazer, cosméticos. Esse segmento
da énfase na publicidade e distribuicdo. Os precos devem ficar a cima daqueles dos
produtos comparaveis e naturalmente a divulgacéo fara a diferenca. (CASTAREDE,
2005)

A visdo a cima € dada por Castaréde (2005), onde ele divide o setor de luxo
em trés segmentos. Uma outra visdo é dada por Alléres (2006), que faz essa divisao

classificando o luxo em luxo inacessivel, luxo intermediario e luxo acessivel.

bY

O luxo inacessivel é destinado a populagcdo mais bem provida de uma
sociedade hierarquizada, onde seus produtos sdo pouco competitivos. Difere-se pela
qualidade, raridade e pelo modo como séo fabricados, muitas vezes artesanais. O
produto é de criacao original, diferente, onde trabalha conjunto de cores e materiais

para uma formulacg&o definitiva e distintiva. (ALLERES, 2006)

O preco é um dos critérios determinantes da vinculagdo de um produto de
luxo. Um dos motivos do preco elevado é a raridade de certos materiais ou
ingredientes na composi¢do do produto e o valor de troca elevado. Os precos da
raridade e da exclusividade séo integrantes do preco final e é o que o consumidor
vai pagar a vista que esses produtos lhe proporcionam um certo status, e pelo
desejo de possuir pecas Unicas. A distribuicdo do luxo inacessivel deve ser de um
modo muito luxuoso. Normalmente, encontram-se esses produtos nas lojas proprias
da marca ou loja sob franquia ou em espacgos reservados nas grandes lojas

seletivas. (ALLERES, 2006)

A comunicacdo é fechada e voltada as classes mais altas, se baseia em
operacOes de relagbes exteriores muito prestigiosas como acontecimentos
esportivos ou artisticos muito elegantes, redagcéo de publicidade muito seletiva. Essa

forma de comunicacédo visa o cultivo da magia da marca, recordar sua histéria e
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manté-la entre as marcas mais prestigiosas e elegantes. N&ao existe publicidade,
pois sua Unica procura é pelo cultivo da marca. (ALLERES, 2006)

O luxo intermediario se dirige a uma classe muito bem provida que também
possui 0 desejo de adquirir produtos e objetos do mais alto nivel. Os produtos sao
de alta qualidade e também em numero limitado. Porém, com um preco mais
acessivel. A politica de distribuicdo € menos fechada e mais ampla comparada com
a distribuicdo do luxo inacessivel. Os produtos de luxo intermediario também sé&o
vendidos em lojas exclusivas da marca, nos espacos reservados das grandes lojas
seletivas e sob franquias. O luxo intermediario usa uma politica de comunicacao
muito seletiva e se baseia em muita pouca publicidade. Essas campanhas de

comunicac&o tém por objetivo manter a marca em destaque. (ALLERES, 2006)

A Ultima classificacdo do luxo é o luxo acessivel. Onde os produtos séo
fabricados em série com custos menores. A escolha pelo produto é dada através da
relacdo qualidade-preco, baseado nos limites do orcamento disponivel ou dos
habitos de compra do consumidor. A distribuicdo € mais acessivel. O mercado de
luxo acessivel demanda uma politica de distribuicdo mais habil, pois os mercados
sdo mais competitivos e a clientela menos decidida. Na comunicacdo deve-se
elaborar uma verdadeira politica de promocédo de vendas, de modo a fazer conhecer
ou manter a imagem dos produtos e da marca. As campanhas devem ter acesso a
todos os tipos de midia com o intuito de aumentar as vendas, conquistar novos
clientes e fidelizar os antigos. (ALLERES, 2006)

E comum ver celebridades nas campanhas das marcas, principalmente
quando se opta por uma campanha global e de enriquecimento da imagem dos
produtos e da notoriedade da marca. Por exemplo, Carole Bouquet, para o0s

perfumes Chanel e Isabella Rossellini, para Lancéme. (Figuras 1 e 2)
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Figura 1: Carole Bouquet Figura 2: Issabelle Rossellini

Fonte: Site Lovely Fragrance (2009) Fonte : Blog ellastica (2009)
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Tem-se como o exemplo a Cartier, no qual o0 sucesso da sua estratégia foi ter
mantido intacto a imagem e o prestigio da marca. Seus produtos se diferem em alta
joalheria, isqueiros, relogios, perfumes e marroquinaria. A empresa tem o controle
total do design e da fabricagdo dos seus produtos. A sua distribuicdo € dada
somente em varejistas de luxo e a divulgacdo € enfatizada nas relagdes publicas e o
mecenato, em especial pela criacdo da Fundacéo Cartier em 1984. A publicidade s6
¢é feita em revistas seletivas. A Cartier se preocupa em impor um estilo Unico, fazer a
sua marca uma referéncia e um estilo reconhecivel pelas pessoas da mais alta
sociedade. O nome Cartier € sinbnimo de luxo e refinamento e seu publico alvo sédo

as pessoas mais ricas do mundo. (ALLERES, 2006)

Outro exemplo classico é a marca Louis Vuitton, criada em 1854. A empresa
se especializou em malas de viagem de couro e em 1896 inventou a lona com o seu
famoso monograma. A lona permitiu a criagdo de outros produtos na linha de
bagagens, marroquinaria e minimarroquinaria. O sucesso da marca trouxe a
empresa dimensdes internacionais e em 1987 entrou para o grupo LVMH, sendo ela
mesma produtora e distribuidora dos seus produtos, ndo abrindo portas para
franquias. Uma das principais politicas da marca € a de comunicacado. A publicidade
€ muito rara e seletiva, aparece apenas nas revistas de mais alto nivel como, por
exemplo, a Vogue. Sua politica de relagBes publicas se baseia no mecenato cultural
e esportivo. A estratégia da Louis Vuitton € a manutencéo da raridade e seletividade
e um desenvolvimento de expanséo das vendas dentro de uma gestdo de equilibrio
desses dois pontos. (ALLERES, 2006)

Fir 3: Louis Vuitton
Fonte: site LVMH
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Dentre as inUmeras casas do universo do luxo, algumas podem ser citadas
por sua estratégia mercadoldgica particularmente eficaz, que se baseiam numa
politica de produto emergente com o preco diferenciado, politica de distribuicdo
controlada e uma politica de comunicacao restrita. Algumas dessas marcas de luxo
concentram a sua estratégia mercadoldgica na cultura de sua marca e do seu
reconhecimento. S&o conhecidas mundialmente por seu prestigio e com iSso se

tornam intemporais.

Ao comprar qualquer produto de luxo, como por exemplo, uma jéia com uma
pedra rara, o consumidor busca distingdo e status. E a experiéncia que ele tem, da
compra até o momento do uso, é tomada pela fantasia, da qual esse momento

passa a ser uns dos mais prazerosos.

3.4 A questdo da marca

A marca tem a funcao de sinalizar e identificar a origem do produto. Segundo
Geargeoura (1997), “uma marca ndo € um simples nome, logotipo ou slogan
publicitario aplicado a um produto ou servico. Mas é a soma de percep¢des para um

produto ou servigo, seu grafismo e sua mensagem com valores implicitos”.

Para Sampaio (2002) o conceito de marca deve ser analisado sobre duas
visdes: 0 consumidor e a empresa. A marca vista pelos consumidores “é a sintese
da experiéncia de valor vivida pelos consumidores em relacdo a cada um dos
inumeros produtos, servigos, empresas com as quais eles se relacionam”. Ja na
visdo da empresa “é a sintese do valor de franquia de mercado de seus produtos e

servicos”.

No mercado de luxo a marca é muito importante, pois deve transmitir uma
histéria, uma tradi¢do, sinalizar valor e firmar uma imagem. Ela que vai garantir para
0 seu publico uma origem e qualidade. A importancia de atribuir um nome a um
produto € fazer com que esse nome ofereca algo que o diferencie dos demais e que
0 consumidor possa designar um produto pelo seu nome. Normalmente os produtos
de luxo séo identificados pelo nome do seu fabricante, como por exemplo, Chanel e

Cartier.

Tanto nesse mercado de luxo quanto nos outros € preciso levar em conta a

expectativa dos consumidores quando se pretende consolidar a marca. O
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consumidor deve reconhecer o produto desde o primeiro contato criando assim, um

vinculo em relagédo a marca.

A marca € o principal ativo de uma empresa no mercado de luxo, pois 0 nome
do fabricante aumenta em no minimo 40% o valor do produto. No caso da Nike e da
Louis Vuitton, esse percentual pode atingir 60%. Entre as 50 marcas mais poderosas
do Mundo, a que lidera é a Coca-Cola com valor estimado em US$ 67,3 bilhdes. A
BMW em 17° com valor US$ 15,8 bilhdes e a Louis Vuitton em 44° com valor
estimado de US$ 6,6 bilhdes. (INTERBRAND, 2004 apud VEJA, 2005)

Para fazer com que uma marca tenha seu espaco e uma identidade dentro
desse mercado, devem-se levar em conta a¢fes tanto nos aspectos tangiveis do
produto, como materiais refinados, raros, matéria-prima escassa, design, quanto 0s
intangiveis, 0s quais sdo: sua origem, historia do fabricante, tradicdo, personalidade

da marca e do seu publico alvo.

A marca Louis Vuitton, por exemplo, € um icone reconhecido por toda a
classe média alta do mundo, ndo pela qualidade do seu produto e pelo preco, pois
existem outros varios fabricantes de padrao igual ou superior com preco semelhante
ou menor e nem mesmo pelo simples conhecimento da marca, pois existem outras
tdo famosas quanto. O que faz a Louis Vuitton ter a forca que tem é o conjunto dos
atributos de sua marca uUnica. (SAMPAIO, 2002)

Pode-se dizer que as melhores marcas sdo aquelas que tem a habilidade de
compreender as motivacdées humanas fazendo com que o consumidor sinta-se
melhor, diferente, mais confortavel e confiante. Muitas vezes o consumidor se
espelha na sua interpretacdo da personalidade da marca, a qual pode estar

vinculada a imagem do seu criador, como exemplo, Coco Chanel.

A personalidade da marca € dada pelo produto, pela clientela, pela
proveniéncia, pela distribuicdo. O consumidor deve ter uma idéia clara do que a
marca faz e o que representa. Nada é mais fragil que a marca. Erros de estratégia,
acidentes, clientes insatisfeitos sdo ameacgas que podem desvalorizar todo um
conceito. Segundo Castaréde (2005), a marca € como uma planta que precisa vigiar,

tratar, cultivar, manter, proteger.
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As empresas devem mostrar ao consumidor que os atributos que se desejam
estdo fortemente associados a marca. Deve-se mostrar que aquela marca é
sinbnimo de qualidade, e que a mesma proporciona atributos emocionais como
status, comportamento. A empresa deve fazer com que sua marca tenha uma forca
emocional, fazendo com que seu cliente tenha uma experiéncia de compra baseada

na imagem, nos valores emocionais, no servigco e no valor agregado.

As marcas de luxo também sdo compostas pelo imaginario, pelos atributos
emocionais que induzem a compra. Pois, a grande verdade é que no mercado de

luxo as pessoas compram emogdes e comportamentos.

Finalizando, o mercado de luxo engloba o que se pode dizer simbolos de
riqgueza e poder, prazer e sonho. Os bens de luxo sdo receptivos a novidades e
criam valores aos olhos do consumidor. O conjunto de marcas que compdem esse
mercado vem com uma bagagem cheia de tradicdo, bom gosto e sofisticagcdo. Quem
compra um produto de luxo tem o intuito de tornar a sua vida mais prazerosa, de
sentir-se bem saciando um desejo ou um sonho presentes nas mais altas

necessidades do ser humano: status e auto-estima.
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4. ANALISE CRITICA

Foi feita uma entrevista aplicada com quatro entrevistadas, todas do sexo
feminino, que se propuseram espontaneamente a colaborar com essa monografia,
pois todas gostam muito desse assunto, luxo, e se sentiram a vontade em responder
as perguntas propostas pela entrevistadora. As entrevistas foram gravadas e as

degravacdes constam em apéndice.

A primeira entrevista foi feita com uma dentista, solteira, com idade entre os
30 anos, residente na Asa norte. A entrevista foi feita na sua residéncia, na qual ela
mora com seus pais e sua irma. A entrevistada tem por habitos fazer algumas
viagens para o exterior, tanto a passeio quanto para fazer compras. E uma pessoa
gue tem consciéncia de que os produtos de luxo sdo caros, porém isso nao interfere
no momento da compra. Ela gosta e tem o prazer de gastar seu dinheiro no mundo

do luxo.

A segunda entrevistada € uma estudante de direito, solteira, com idade entre
os 20 anos, residente no Lago sul. A entrevista foi feita dentro da academia de um
modo bem agradavel. Percebeu-se que a entrevistada ficou bem a vontade em
responder as perguntas, pois além de ndo apresentar timidez estendeu o assunto

apos a gravacao.

A terceira entrevista foi feita com uma promotora de eventos, casada, com
idade entre os 40 anos, residente na Asa sul. A entrevista foi feita na sua produtora
no Lago sul, entre as 18 horas. Essa entrevista apresentou um pouco de dificuldade
para ser feita, pois o telefone da entrevistada ndo parava de tocar e com isso a
entrevista teve algumas pausas. Apesar disso, a entrevista foi muito produtiva, pois
a entrevistada ndo se hesitou com as perguntas e pelos seus habitos de consumo,

como ela disse, foi um prazer ajudar na pesquisa.

A quarta entrevistada, foi a dona de uma joalheria no Centro Comercial
Gilberto Saloméo, casada, com idade entre os 50 anos, residente no Lago sul. A
entrevista foi realizada na sua loja, um lugar bem calmo e aconchegante. Percebeu-
se gue a entrevistada tem uma visdo um pouco diferente das outras entrevistadas
por em quase todos 0os momentos relacionar o luxo com poder e citar menos a

guestdo da qualidade.
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Com base nas entrevistas e no referencial tedrico, percebe-se que o que
move as pessoas a comprarem um produto de luxo € a qualidade e por sempre
estarem na moda. A teoria diz que os fatores que fundamentam um produto de luxo
sdo seis. Entre eles esta o preco elevado, a producdo limitada, e a qualidade
estrema. As entrevistas mostram que o fator de maior importancia € a qualidade e
que o preco elevado e o produto exclusivo ndo sao fatores de preferéncia. Nesse

ponto a pratica difere dos pensamentos de alguns autores.

Quanto ao consumidor de luxo e suas motivacdes, um ponto bem visto nas
entrevistas € o que Castaréde (2005) afirma, dizendo que o que o consumidor veste
esta diretamente relacionado a sua personalidade, vontade e anseios. Que mulher
esta satisfeita apenas com um sapato, uma bolsa? Todas nds desejamos cada vez
mais, e as entrevistas mostram justamente isso. Quando elas responderam quais
produtos de luxo elas mais desejam todas nao fugiram de responder, bolsas,
sapatos. Por mais que todas tenham em grande quantidade o desejo de querer mais

nunca é saciado.

O luxo ndo se resume apenas em produtos materiais, mas é também, um
modo de vida. Uma vida com qualidade. Como falou na entrevista a terceira
entrevistada “nao tem nada mais luxuoso do que isso”.Ela complementa dizendo que

o luxo é ter poucas coisas e coisas boas.

Na teoria encontra-se um conceito de que o luxo deve gerar um sentimento
de prazer e deve ser algo raro, acessivel somente a um numero limitado de
pessoas. O luxo deve sinalizar a nobreza, elite, prestigio, riqueza e estilo. Esse
conceito é evidente na entrevista da quarta entrevistada, onde ela relacionada o luxo
com poder, tanto no seu significado quanto para responder o porgue ela gosta de
consumir produtos de luxo. Para essa entrevistada o luxo caminha junto com o

poder, com se sentir poderosa.

Allérés (2006) afirma que o consumo pode ser considerado tanto racional,
quanto irracional, quando se refere a concretizacdo de desejos, sonhos e fantasias.
Analisando as entrevistas, percebe-se que na maioria dos casos o irracional
prevalece. Cria-se uma falsa necessidade com o intuito de gerar um grande prazer e

agradar a si mesmo. O consumo é constante e insaciavel. Ao responder a pergunta
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para saber qual produto de luxo a entrevistada consome, ela responde: “Bolsa,
sapato... eu gosto muito! Sou viciada!”. Nota-se que o consumo é baseado ndo em

necessidades vitais, e sim, em necessidades imaginarias e supérfluas.

Na teoria tem-se que o0s consumidores de luxo s&do guiados por uma
motivagdo emocional ou por uma ligada ao status, a distincdo social.
(RICCARDI,2006). H& indicios que comprove a motivacdo emocional, pois quando
se analisa as respostas da ultima pergunta que se refere as entrevistadas falarem
qual a sensacédo elas tém em comprar um produto de luxo. Todas as respostas se
voltam para a sensacao de prazer, de sentir-se bem, feliz. Porém, as entrevistas ndo

comprovam a teoria que o luxo € definido através do conceito de status.

Quando a segunda entrevistada responde por que ela gosta de consumir
produtos de luxo afirmando que é o que todo mundo quer, que a aparéncia € muito
visada, nesse ponto pode-se dizer que por tras dessa resposta vem a distincédo
social, pois para ela o que os outros vao pensar, vao interpretar h4 uma importancia

relevante.

Essa resposta vai de acordo com o pensamento de Engel apud Galhanone
(2005), pois ele posiciona o status junto com a auto-estima, considerando os dois
como sendo as necessidades de niveis superiores na Escala das Hierarquias das
Necessidades de Maslow. E diz que as pessoas buscam preencher lacunas sociais
existentes e promover a sua inser¢cdo no meio social desejavel. Quando ha esse
desejo desse tipo de insercdo é notorio que as pessoas possuam gostos parecidos e

tenham as mesmas inten¢des de prezar a diferenciacéo e o bem estar.

Essa questdo do status por mais que nao esteja evidente nas entrevistas,
percebeu-se que € o0 que elas buscam, pois ao usar uma bolsa Louis Vuitton toda
estampada com a sua logomarca, elas buscam se diferenciar e fazer parte de um

grupo seleto.

Dentro do mercado de luxo, Carozzi apud Galhanone (2005), afirma que as
mulheres sédo responsaveis por grande parte do consumo desse mercado devido ao
espagco que conquistaram no mercado de trabalho, por possuir renda propria e

serem independentes. A terceira entrevistada deixa isso bem claro ao dizer que uma
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das melhores sensacfes que ela tem é de saber que ela tem condi¢cdes de ter um
produto mais caro, que ela pode se déa esse luxo de ter coisas boas.

Por mais que esse mercado esteja crescendo em um numero significativo no
Brasil, e as grifes mais renomadas ja estejam instaladas nas grandes capitais, as
entrevistas mostram que mesmo assim o consumidor ainda prefere fazer suas
comprar no exterior. Mesmo tendo a consciéncia das facilidades de pagamento
dentro do Brasil, as entrevistadas alegam que vale mais a pena comprar la fora, pois

o preco € melhor.

Para falar de mercado de luxo, definiu-se o que seria um produto ou servico
de luxo. Existem autores, como Alléres (2005), que classificam o luxo como sendo

um produto de preco elevado, uma producéo limitada com alto nivel de qualidade.

Ao citar o preco elevado nas entrevistas, as entrevistadas na sua maioria
(entrevistadas um, trés e quatro) ndo concordaram em afirmar que um produto de
luxo seja de preferéncia um produto caro. Sobre a producéo limitada, foi perguntado
se elas acham que um produto de luxo € um produto exclusivo, as respostas de sim
e nao tiveram a mesma propor¢do. Ficando assim inviavel defender a teoria nesse
ponto. Uma resposta unanime foi quanto a qualidade, todas responderam que um
produto de luxo é sinbnimo de qualidade, sendo esta a sua principal caracteristica.

Serraf apud Streahlau (2004) define o produto de luxo em trés eixos, sendo
um deles do que ele é feito. Ele leva muito em consideracdo a matéria-prima

escassa e a tecnologia especial utilizada na producéo desses produtos de luxo.

A quarta entrevistada levantou esse ponto ao dizer em uma de suas
respostas que ela leva em conta os elementos usados na producdo. Como ela é
uma senhora que trabalha com joias, a pedra, a lapidagdo o acabamento sado pontos
relevantes no mercado ao qual ela atua. O seu segmento esta presente dentro dos
35 sub-setores do mercado de luxo, joalheria, da qual ela gera empregos e renda.
Por pertencer a esse mercado ela tem a visdo de que se tem grande oportunidade
para esse mercado se expandir. Visado que Carozzi apud Galhanone (2005) também
tem, e afirma que isso se da devido ao potencial de compra dos consumidores que

tende a crescer sempre mais.
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O mercado de luxo para Allérés (2006) é dividido por trés tipos de classe,
sendo elas: classe dominante, classe dirigente e classe prospectiva. Diante das
entrevistas, pode-se classificar que as entrevistadas fazem parte da classe dirigente.
A qual é caracterizada por ter acesso rapido aos meios de comunicacdo, s&o
pessoas com alto poder aquisitivo e mais voltadas para as tendéncias. De acordo
com a primeira entrevistada as pessoas querem o que esta na moda. “... o que ta
usando € o que a gente quer usar’.As entrevistadas sdo pessoas que estdao sempre
ligadas nas novas tendéncias, e se as agradam elas vao atras mesmo que para ter é

preciso ir para o exterior.

No ambito do marketing de luxo, a teoria deixa claro que a comercializagao

desse tipo de produto é restrita e destinada a atingir o seu publico alvo.

A pergunta nimero cinco da entrevista é sobre a propaganda, das quais as
respostas obtidas comprovam a teoria. A qual diz que o marketing de luxo é
totalmente diferente do marketing para o consumo em massa. A propaganda para
esse segmento do mercado é muito especifica e seletiva. Dentre as respostas
obtidas, tém-se revistas especializadas e canal de televisdo especifico nesse ramo

também.

A quarta entrevistada ao dar essa resposta disse também que uma forma de
propaganda muito interessante e que ela tem o habito de assistir, sdo 0s programas
gue falam das marcas, que contam um pouco da histéria do criador e da trajetoria de
como tal marca tornou-se tdo evidente e importante. Esse tipo de comunicacao
também é apresentado em canais especificos e além de fazer a propaganda da
marca e vender seu produto a quem esta assistindo, abrange um outro sentido. Um

sentido cultural e informativo.

Para a quarta entrevista outro ponto que ela leva muito em consideracdo na
escolha de uma marca € o seu design, ou seja, se 0 produto sera bonito tanto para
ela quanto para os olhos de quem a vé. No marketing de luxo, a teoria defende que
o design, a embalagem e a apresentacdo desempenham um papel muito importante

e gue a marca é tao importante quanto o produto.

A primeira entrevistada citou que tinha recebido uma revista vinda de uma loja

de Nova lorque e que a recebeu porgue comprou duas bolsas com a mesma
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vendedora. Isso mostra que o marketing para o segmento de luxo é justamente
assim como nesse caso, ele é direcionado a um cliente potencial. Tem o objetivo de
passar a mensagem certa para a pessoa certa. A entrevistada comentou que ficou
surpresa em receber essa revista vinda de Nova lorque e que ficou feliz, se sentiu
importante. Para esse segmento o marketing deve seguir justamente essa direcéo, 0
cliente tem que se sentir bem e mais importante. O marketing deve criar um contexto
para envolver o cliente oferecendo-lhe bens e servicos adequados as suas
necessidades. E justamente isso que tem na teoria, quando o consumidor consegue
satisfazer as suas necessidades com aquilo que foi Ihe apresentado ele cria um

vinculo de confianca e lealdade com aquela empresa.

Quanto a questdo da marca para Sampaio (2002) ela ndo € apenas um
simples nome, mas sim a soma de percepcdes de um produto e a mensagem com
valores implicitos. As quatro entrevistadas vincularam a marca a qualidade. Na
conversa com cada uma individualmente, todas falaram a respeito praticamente das
mesmas marcas de uma maneira bem positiva, podendo assim, perceber que essas
marcas superam as suas expectativas e com isso cria-se um vinculo do consumidor

com a marca.

A teoria diz que para que uma marca tenha uma identidade e um espaco
dentro do mercado, devem-se levar em conta aspectos tangiveis do produto, como
matéria-prima escassa, design, e aspectos intangiveis como sua origem e tradi¢ao.
Na hora da escolha de uma marca, a entrevistada numero quatro, por exemplo, leva

em conta os elementos usados na produgéao.

Uma outra visdo da teoria diz que as melhores marcas sao aquelas capazes
de compreender as motivacées dos consumidores, fazendo com que ele se sinta
melhor, diferente e confortavel. Para a segunda entrevistada, é justamente isso que
ela leva em consideragcdo na escolha de uma marca. Se aquela marca vai suprir
suas necessidades, se ela € confortavel e se aquilo é seu perfil. A reposta da
terceira entrevistada fica bem préxima. Ela diz que a o produto daquela marca deve

ter um bom caimento, deve fazer com que ela se sinta bem, confortavel.

A marca tem grande influéncia na hora da compra das entrevistadas. Por

exemplo, todas no momento da entrevista e na pOs conversa, citaram a marca
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Chanel, como sin6nimo de qualidade, de moda, e é a marca mais desejada no
quesito de bolsa. As entrevistadas véem na Chanel uma marca que € sinénimo de
qualidade e que proporciona atributos emocionais como se sentir bem, mais
elegante. De acordo com a teoria, a marca deve transmitir uma tradicdo garantindo
ao consumidor uma origem e qualidade. E a qualidade foi a resposta dada por todas
as entrevistadas ao responder o que elas levam em consideragéo quando escolhem

uma marca.

Tendo em vista que as entrevistas foram feitas com mulheres de diferentes
faixas etarias, e que nenhuma resposta ficou tdo distante da outra, pode-se concluir
a partir dessa pesquisa, que em muitos momentos vé-se a teoria em situacdes reais.
Todas as pessoas que fazem parte desse mundo luxuoso buscam saciar seus
desejos insaciaveis e para elas aquela sigla em uma bolsa ou em um sapato vai

muito mais além de um nome.
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5. CONCLUSAO

Tem-se nesse trabalho um estudo sobre o poder atrativo das marcas de luxo,
visto que o mercado de luxo vem crescendo significativamente juntamente com ele a
economia. Isso abre novas possibilidades para a expansdo deste setor. Um setor do
qual no Brasil tem sido favorecido pelo sistema de créditos e pagamentos cada vez

mais favoraveis e pela vaidade dos consumidores.

Em resposta ao problema proposto, depois de muito procurado e estudado na
teoria, existem inumeros fatores que influenciam a compra de uma marca de luxo.
Os consumidores desse mercado buscam fazer parte de um determinado grupo
social, buscam a diferenciacdo e a maravilhosa sensacdo de prazer na hora da
compra. Os clientes associam a marca a qualidade e levam em consideracdo sua

origem e tradigao.

Em resposta ao problema: Quais sdo os fatores que influenciam a compra de
uma marca de luxo? Pode-se afirmar que a influéncia esta relacionada ao poder que
a marca tem de levar o consumidor a se sentir melhor, diferente, mais confortavel e
confiante com os produtos que ele compra. Os produtos de luxo devem

corresponder diretamente a personalidade, ser tecnicamente perfeito e

esteticamente belo.

O objetivo geral desta monografia foi estudar a influéncia das marcas
luxuosas, o0 seu poder atrativo analisando o consumidor de luxo e suas motivaces
para adquirir tais bens, e o poder que as marcas tém. Os objetivos especificos
propostos foram respondidos de forma clara, com um levantamento teorico através
de livros e artigos, fundamentando o referencial tedrico, além de entrevistas das
quais fundamentaram a teoria. Com as ferramentas metodoldgicas apresentadas, foi

possivel alcancar todos os objetivos propostos neste trabalho.

Foram apresentados os levantamentos literarios a respeito das marcas,
estratégia de marca e consumidor de luxo, assim como através da literatura foi
possivel identificar os principais fatores que tornam uma marca considerada luxuosa,
dentre elas: qualidade, exclusividade e preco. Em relagdo ao marketing de luxo,

suas regras sao totalmente diferentes das do marketing de massa, pois o publico
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alvo tem particularidades em seu comportamento que os difere em relacdo aos

demais.

Com as entrevistas realizadas, pode-se ratificar o que ja tinha sido
apresentado no referencial tedrico. As entrevistas apresentaram indicios que
comprovassem a teoria, mostrando que o que ha nos livros € 0 que acontece na
pratica. Um ponto que néo ficou muito evidente nas entrevistas, pois acredita-se que
houve uma camuflagem nas respostas, foi a questédo do status. As entrevistadas ndo
deixaram isso muito claro em suas respostas, mas ao responderem que se importam
com a aparéncia com o que o0s outros vao olhar e achar, a importancia do status fica

subentendido.

As limitacbes desse trabalho se mostram ao estudar o mercado de luxo dando
mais foco no aspecto da marca e néo outros elementos da gestéo e das ferramentas
de marketing. Assim como, por questdao de tempo, ndo foi possivel realizar mais
entrevistas e nem uma pesquisa com questionario com o0s consumidores desse

mercado.

Esse trabalho foi de grande importancia, pois possibilitou um maior
conhecimento acerca do mundo do luxo, englobando suas marcas e seu mercado,
mostrando também a importancia da percepcdo da marca nesse segmento. As
contribui¢cdes no nivel académico sédo para que possiveis interessados em ingressar
ou trabalhar no mercado de luxo possam conhecer um pouco dos quesitos que
formam esse mercado e serve também como ponto de partida para outras pesquisas

e para a construcdo de novos conhecimentos.
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APENDICE A
Roteiro da entrevista

1. O que a palavra luxo significa para vocé?
2. Quais séo os produtos de luxo que vocé consome?
3. Paravocé, um produto de luxo é de preferéncia (sim ou ndo):
e Um produto de qualidade
e Um produto exclusivo
e Um preco elevado
e Uma marca conhecida
e Uma sigla ou etiqueta bem a mostra
4. Quais os produtos de luxo que vocé mais deseja?
5. Quais as propagandas de luxo que vocé costuma ver?
6. Quando vocé vai comprar um produto de luxo, vocé costuma ir aonde?
7. Por que vocé gosta de consumir produtos de luxo?
8. Quando vocé escolhe uma marca, o que vocé leva em consideracao?

9. Qual a sensacao que vocé tem em comprar um produto de luxo?
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APENDICE B
Entrevistada 1: Dentista, solteira, idade entre os 30 anos, residente na Asa Norte.

1. O que a palavra luxo significa para vocé?
Ent.1: E se sentir bonita, & glamour, é se sentir bem, é ta na moda, ter estilo. Isso

€ luxo. Tudo isso né... um pouquinho de cada.

2. Quais sédo os produtos de luxo que vocé consome?

Ent.1: bolsas, roupas, sapatos.

3. Para vocé, um produto de luxo é de preferéncia (sim ou néo):

e Um produto de qualidade SIM

Um produto exclusivo SIM

Um preco elevado NAO

Uma marca conhecida SIM

Uma sigla ou etiqueta bem & mostra NAO
4. Quais os produtos de luxo que vocé mais deseja?

Ent.1: O que eu mais gosto que eu queria ter muitas € uma Chanel...
bolsas...pode ser uma viagem também pra Dubai, pra Croacia. Podia ser um

jatinho pra levar a gente pra praia de vez em quando...
5. Quais as propagandas de luxo que vocé costuma ver?

Ent.1: Eu acabei de receber uma revista la de Nova lorque, da Bergdorf
goodman. Nés recebemos porque nds compramos duas bolsas da Chanel com a
mesma vendedora ai ela nos mandou uma revista maravilhosa com tudo o que

h& de moda fora do Brasil. Todas essas marcas estao na revista.

6. Quando vocé vai comprar um produto de luxo, vocé costuma ir aonde?



39

Ent.1: No exterior, a gente costuma comprar no exterior sempre. Na Europa e
nos Estados Unidos.

7. Por que vocé gosta de consumir produtos de luxo?

Ent.1: Pela qualidade, pela moda também. A moda ajuda muito né... O que ta
usando é o que a gente quer usar. Por ser bonito, essas marcas tem muito bom

gosto né... a gente gosta dessas coisas bonitas!

8. Quando vocé escolhe uma marca, o que vocé leva em consideracao?
Ent.1: A qualidade e a beleza.

9. Qual a sensacao que vocé tem em comprar um produto de luxo?

Ent.1: A sensacdo é 6tima! Bom demais! De alegria, euforia! Vocé tem um sonho
né de comprar aquele sapato ai depois que vocé compra vocé tem um novo
sonho de ter outro... a gente sempre quer mais um pouquinho... quer ter sempre

aquilo que néo tem até comprar e assim vai indo!
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APENDICE C

Entrevistada 2: Estudante de direito, solteira,idade entre os 20 anos, residente no

Lago sul.
1. O que a palavra luxo significa para vocé?

Ent.2: Luxo significa estética, glamour, mas também ao mesmo tempo significa

conforto, bem estar... tudo isso.
2. Quais sdo os produtos de luxo que vocé consome?

Ent.2: vestimentas em geral né, sapato, roupa, acessoério e acho que também

carro de luxo também, acho que se encaixa. Os bens que eu utilizo no dia-a-dia.
3. Para vocé, um produto de luxo é de preferéncia (sim ou n&o):
e Um produto de qualidade SIM

Um produto exclusivo SIM E NAO... TALVEZ

Um preco elevado SIM

Uma marca conhecida NAO

Uma sigla ou etiqueta bem & mostra NAO
4. Quais os produtos de luxo que vocé mais deseja?

Ent.2: Um carro de luxo, uma casa de luxo também. E... roupas, bolsas, sapatos,

tudo que uma mulher quer né!

5. Quais as propagandas de luxo que vocé costuma ver?

Ent.2: Normalmente em revistas, propaganda de roupas de resorts.

6. Quando vocé vai comprar um produto de luxo, vocé costuma ir aonde?

Ent.2: Em shoppings, mas assim fora de Brasilia. Costumo comprar em S&o

Paulo e fora do Brasil.
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7. Por que vocé gosta de consumir produtos de luxo?

Ent.2: Porque eu acho que tras um certo conforto. E o que todo mundo quer. A

estética, a aparéncia é muito visada.
8. Quando vocé escolhe uma marca, o que vocé leva em consideragcao?

Ent.2: Se ela é util, se vai suprir a minha necessidade, se é confortavel e se
aquilo € o meu perfil. Ndo adianta eu comprar uma coisa que todo mundo acha

que € luxuoso, mas pra mim nao serve.
9. Qual a sensacao que vocé tem em comprar um produto de luxo?

Ent.2: Sensacao de prazer, felicidade... € muito bom!



42

APENDICE D

Entrevistada 3: Promotora de eventos, casada, idade entre 40 anos, residente na

Asa sul.
1. O que a palavra luxo significa para vocé?

Ent.3: Na realidade a palavra luxo tem vérios significados, um € qualidade de
vida, ndo tem nada mais luxuoso do que isso. E o luxo € vocé ter poucas coisas
e coisas boas. Saber que as coisas sao duradoras, como uma boa marca.
Vamos supor um sapato Chanel, vocé sabe que ele vai durar pro resto da vida,
vai estar sempre na moda, vai ser sempre luxuoso. Uma bolsa, vocé compra uma
bolsa cara, de uma boa marca e vocé vai ter eternamente aquela bolsa. Eu tenho
amigas de 60 anos que até hoje tem bolsas que elas compraram quando tinham
30 anos e hoje as netas usam também. Entdo luxo € ter as coisas boas com

durabilidade e também a qualidade de vida.
2. Quais sdo os produtos de luxo que vocé consome?

Ent.3: Bolsa, sapato... eu gosto muito! Sou viciada! Roupas também, sem duvida,

eu gosto das roupas boas, bacanas que ache legal e... carro.

3. Para vocé, um produto de luxo é de preferéncia (sim ou néo:

Um produto de qualidade SIM

Um produto exclusivo NEM SEMPRE, NAO

Um preco elevado NEM SEMPRE, NAO

Uma marca conhecida SIM

Uma sigla ou etigueta bem a mostra SIM
4. Quais os produtos de luxo que vocé mais deseja?

Ent.3: Um carro... e bem que eu adoraria ter um vestido bem maravilhoso, so6 pra

mim! Exclusivo!
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5. Quais as propagandas de luxo que vocé costuma ver?

Ent.3; Eu gosto muito de assistir um canal na televisdo chamado Fashion TV,
nossa eu adorei a propaganda da Chanel, a da Mercedes também ta linda. Mais
em TV mesmo, e quando vocé viaja vocé vé nesses outdoors ai da vida, como a

Audi ta com uma agéo promocional no transito em S&o Paulo que é tudo de bom.
6. Quando vocé vai comprar um produto de luxo, vocé costuma ir aonde?

Ent.3: Sdo Paulo, Nova lorque, Paris. Sempre fora, Sdo Paulo tem umas coisas

bacanas e o Rio também.

7. Por que vocé gosta de consumir produtos de luxo?

Ent.3: Porque € bom né... Sdo produtos que tem qualidade.

8. Quando vocé escolhe uma marca, o que vocé leva em consideracao?

Ent.3: Qualidade, durabilidade, e quando € bonito né, quando cai bem, quando o

produto € bacana € bonito.
9. Qual a sensacao que vocé tem em comprar um produto de luxo?

Ent.3: Eu fico sem dormir de tanta felicidade! Eu adoro! Me sinto bem sabe, a
cada dia que passa eu vejo que eu gosto das coisas boas e que elas sdo boas de
verdade, tem qualidade sdo duraveis. E a sensacdo de poder saber que eu
realmente posso ter hoje, que eu posso me dar esse luxo de ter coisas boas

entendeu... de me dar o luxo de comprar um luxo!
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APENDICE E

Entrevistada 4: Dona de uma joalheria, casada, idade entre 50 anos, residente no

Lago sul.
1. O que a palavra luxo significa para vocé?
Ent.4: Significa poder.
2. Quais sdo os produtos de luxo que vocé consome?
Ent.4: Bolsas, Oculos, sapatos, joias (é claro!)
3. Para vocé, um produto de luxo é de preferéncia (sim ou n&o):

e Um produto de qualidade SIM

Um produto exclusivo SIM

Um preco elevado NAO
e Uma marca conhecida NAO

Uma sigla ou etiqueta bem & mostra NAO

4. Quais os produtos de luxo que vocé mais deseja?
Ent.4: Jéias e mais joias! Bolsas...
5. Quais as propagandas de luxo que vocé costuma ver?

Ent.4: Em revista e muito em televisdo também, mas em canais especificos. Na
televisdo o que eu costumo ver ndo é nem muita propaganda em si, mas
programas que falam das marcas, dos criadores. Mas no sentido cultural,

informativo.
6. Quando vocé vai comprar um produto de luxo, vocé costuma ir aonde?
Ent.4: Em lojas especializadas.

7. Por que vocé gosta de consumir produtos de luxo?
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Ent.4: Acho que o luxo caminha junto com o poder. E pela qualidade também.

8. Quando vocé escolhe uma marca, o que vocé leva em consideragéo?

Ent.4: O design, eu levo em conta os elementos usados na producéo do produto.
9. Qual a sensacao que vocé tem em comprar um produto de luxo?

Ent.4: A sensacao de bem-estar. Eu me sinto bem!



