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RESUMO

O presente estudo € uma analise que busca compreender o Mercado de luxo
no Brasil. O luxo, de uma forma ou de outra, seduz a todos, independentemente de
classe social. Atrai os sentidos, proporciona prazer, vai além das necessidades,
representa um estilo de vida, um comportamento, vaidade e melhora a autoestima.
Sao produtos e servicos com comportamentos particulares no mercado, mas,
sobretudo é um setor que representa uma realidade econémica atraente e que vem
crescendo consideravelmente nos ultimos anos no Brasil. Para as marcas de luxo se
firmarem no mercado brasileiro, € preciso utilizar as estratégias de marketing
préprias para o mercado de luxo. O tema central desta monografia € o mercado de
luxo no Brasil. O trabalho tem como objetivo investigar o mercado de luxo com
énfase na analise de duas marcas de alto luxo, a Louis Vuitton e a Hermés, através
de uma pesquisas bibliografica e documental. Foi concluido que as marcas de luxo
analisadas tiveram que estudar o mercado de alto luxo brasileiro para poder
conquistar e fidelizar os consumidores brasileiros.

PALAVRAS-CHAVES: 1. Mercado de Luxo. 2. Marketing. 3. Marcas. 4. Consumidor

de luxo. 5. Louis Vuitton. 6. Hermes.
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INTRODUGCAO

O tema a ser desenvolvido no trabalho de conclusdo de curso refere-se a
necessidade das grandes marcas de luxo de se destacarem umas das outras. O
numero de consumidores de produtos de luxo cresce em todo o mundo, e o Brasil
apresenta um crescimento expressivo nessa area mesmo sendo um pais de
notaveis desigualdades sociais e econdmicas, segundo Ferreirinha, o mercado entre
2006 e 2012, expandiu-se em 239%. Hoje em dia, adquirir um produto de luxo tem
sido cada vez mais viavel para o consumidor da classe média que, muitas vezes faz
uso do crédito para poder parcelar a compra dos produtos de luxo, que muitas vezes

compra o produto n&o tanto pela qualidade mas sim pelo valor social.

De acordo com Allérés (2000), por mais que pareca um fendbmeno recente, o
consumo do luxo esteve sempre presente na sociedade. “Em todas as épocas, uma
classe ou uma elite da populagdo se entregou aos prazeres do uso de objetos de
luxo, para fins religiosos, tribais ou exclusivamente profanos”. Hoje, é possivel dizer
que o luxo esta presente em cada categoria de produto existente no mercado, e
principalmente na moda, que € um dos principais responsaveis pelo crescimento do
mercado brasileiro, e é associado de maneira direta ao conceito de luxo, ja que as
principais marcas sao verdadeiros icones de comportamento. De acordo com
Morelli, “na moda, a marca, ou grife, tem uma grande importancia e, devido a
atributos tangiveis e intangiveis, as pessoas adquirem pegas por valores altos”.
Neste sentido, uma marca deixa de ser um simples nome e acaba se tornando um

luxo por si so.

Por isso, sera feita uma comparagédo entre duas grandes marcas de luxo
francesas, a Louis Vuitton e a Hermes, para ver quais estratégias de marketing cada
uma utiliza para atrair seu publico-alvo. A Louis Vuitton vem sendo considerada um
simbolo de status, a maioria de seus produtos vem com a logo da marca estampada

em quase todo o produto, o que permite reconhecer facilmente a marca do produto.

Por outro lado, a Hermés n&o é reconhecida pela classe média por causa do
precos inacessiveis de seus produtos. As duas marcas tém precos altos no Brasil
por causa dos precos altos de seus produtos mais o imposto de importagdo, e o
preco dos produtos da Hermés chega a ser 100% maior por isso, o que faz com que

a classe média niao tenha acesso a marca. As duas marcas francesas sdo muito
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renomadas no mundo da moda, e possuem produtos similares, porem aqui no Brasil
elas atendem a publicos diferentes. O estudo foi pautado pelo mercado da Louis
Vuitton e da Hermés, como elas se diferenciam uma da outra, e a analise da Louis

Vuitton para os dois diferentes publicos : a elite e a classe média.

O presente trabalho tem como objetivo investigar o Mercado de luxo no Brasil
com énfase na andlise de duas marcas de alto luxo, a Hermés e a Louis Vuitton.
Descrever o cenario das empresas componentes do Mercado de luxo no Brasil, e
identificar o perfil dos consumidores de luxo nesse Mercado. O que sugere a
seguinte problematica: como as duas marcas fazem para se posicionar no Mercado

de alto luxo atual no Brasil?

Como fonte de estudo, foi utilizada a pesquisa bibliografica, com base em
materiais publicados em livros, artigos, TCC no repositorio do UNICEUB. Segundo
Cervo, Bervian e da Silva (2007, p.61), a pesquisa bibliografica “constitui o
procedimento basico para os estudos monograficos, pelos quais se busca o dominio
do estado da arte sobre determinado tema”. E para apresentar o exemplo das duas
marcas de luxo foi realizada uma pesquisa documental nos sites oficiais das

empresas.

Esta monografia esta estruturada em seis capitulos. O primeiro e o segundo
capitulo apresentam o referencial terérico necessario para a elaboracdo dessa
monografia, na qual diversos assuntos foram abordados como marketing;
posicionamento; marketing de luxo; marca e branding. O terceiro capitulo trata mais
aprofundamente sobre o luxo e suas aplicagdes de marketing no mercado. O quarto
capitulo apresenta os dois diferentes tipos de consumidores que existem no
mercado de luxo brasileiro. Em seguida, o quinto capitulo, € o estudo de duas
grandes marcas, a Louis Vuitton e a Hermés. O trabalho é concluido com uma
anadlise de dados pesquisados e com as consideracdes finais, respondendo a

problematica feita na introdugdo da monografia.



1 MARKETING

Kotler (2003) descreve o marketing como “... um processo social por meio dos
quais pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que
desejam com a criagao, oferta e livre negociagcao de produtos e servigos de valor
com outro”.

Segundo Lupetti (2011), os 4 Ps do marketing sdo os 4 elementos basicos
que compdem varias estratégias de marketing: Prego, Praga, Produto e Promogéao.

- Preco: refere-se a quanto e como sera cobrado do cliente. O valor pode ser
cobrado uma s6 vez ou parcelado.

- Praca: refere-se ao local que o produto estara disponibilizado. O produto pode
ser vendido on-line ou em lojas fisicas.

- Produto: refere-se as caracteristicas e atributos que o produto ou servico da
empresa tera. Aqui se deve decidir tamanhos, cores, etc. Funcionalidades de
maneira geral do que esta sendo oferecido.

- Promocao: refere-se as estratégias de divulgagao utilizadas. Isso vai envolver
tanto estratégias on-line como links patrocinados, Fanpage, quanto

estratégias off-line como anuncios, radio, entre outras possibilidades.

Ainda de acordo com Lupetti (2011), a estratégia de marketing esta ligada ao
que a area de marketing precisa fazer para dar suporte a estratégia de negécio da
empresa. O plano de marketing serve de guia para a area de marketing desenvolver
suas atividades. Deve ser feito uma analise do mercado: analisar as ameacas e as
oportunidades, caracterizar o meio envolvente, analisar o mercado e a concorréncia,
analisar as forcas e fraquezas da empresa.

Segundo Nickels& Wood (1999) as empresas podem satisfazer as
necessidades e desejos de seus clientes por meio de seis tipos de utilidades: forma
(transformar a matéria prima em produto acabado), tempo (transformar um produto
disponivel quando um cliente precisa dele), local (produto disponivel onde o cliente
precisa), posse (valor fornecido ao permitir que os clientes obtenham e utilizem o
produto ao longo do tempo), informagao (comunicar ao cliente sobre o produto) e

servigo (valor agregado aos produtos).
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1.1 Posicionamento

De acordo com Kotler ; Keller (2012), o posicionamento é a agao de projetar a
oferta ou a imagem da empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado na mente
de seu publico alvo. O posicionamento € uma acido de diferenciacdo de uma
empresa, produto, marca ou servigo por meio de atributos reais ou simbdlicos. Ele
se da apds a agdo de segmentagao, onde depois de identificar um publico-alvo, a
partir do entendimento de como o mercado se divide, direciona o posicionamento
que a empresa ira tomar para tentar ser considera diferente pelos consumidores
positivamente.

Para Kotler (2010), antes de decidir o posicionamento de marca que a
empresa seguira no seu planejamento, € preciso que ela determine uma estrutura de
referéncia, identificando o mercado-alvo e a natureza da concorréncia, e as
associacoes ideais de marca referente aos pontos de paridade e aos pontos de
diferenca. Para definir a estrutura de referéncia competitiva adequada, devem-se
entender o comportamento do consumidor, do produto ou do servico de uma
empresa, e as consideracoes feitas por ele ao tomar as decisdes sobre a marca.

Ainda de acordo com Kotler (2010), para ter um posicionamento eficaz, a
empresa deve estar atenta a alguns requisitos essenciais que compdéem o
posicionamento vantajoso como ter importancia do beneficio para o consumidor, ser
distinto frente aos concorrentes, facilidades de comunicacao, visibilidade, dificuldade
de copia da concorréncia e ter uma rentabilidade da diferengca. Para que uma
estratégia de posicionamento seja eficaz, os produtos tém que atender a alguns
critérios para se diferenciarem no Mercado:

- Importancia

- Unico

- Superioridade
- Comunicavel
- Acessibilidade

- Lucratividade.

Para Okonkwo (2007) uma marca de luxo deve ter as seguintes

caracteristicas de posicionamento :
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- Os produtos e servicos devem ser alinhados conforme o posicionamento
desejado.

- A marca tem que ter uma razao de ser e ser merecedor a ela. O
posicionamento por outro lado tem que ser distinto e ndo pode ser
compartilhado por seus concorrentes.

- O posicionamento tem que ser relevante para o momento no qual a marca
vive, com possibilidade de se expandir com o tempo

- O posicionamento tem que ter um plano de contingéncia.

1.2 Marketing de luxo

Para Passarelli (2010), diretor do curso de gestdo de luxo da Fundagao
Armando Alvares Penteado, o marketing € muito importante para o mercado do luxo.
E ele que torna a marca em uma marca de desejo, e que a transforma em uma
referéncia de elegancia e de sofisticacao.

De acordo com Alléres (2000), fundadora e diretora do curso superior de
Geréncia das Industrias de Luxo e dos Oficios de Arte da Universidade de Marne-la-
Vallée, o produto precisa ser especial e diferenciado, ter alta qualidade, matéria-
prima limitada, grande originalidade e um método de fabricagdo artesanal. Os
produtos de luxo sdo classificados de acordo com seu nivel de concepgao,
elaboracao e composicao, e obedecem a uma hierarquia:

- Luxo inacessivel: distingue-se principalmente pela qualidade, raridade
e métodos de fabricacdo muitas vezes artesanais de seus produtos, além de
grande originalidade de formas e cores.

Sao0 os chamados “produtos-norma’, por servirem de referencia para as
pessoas e outras marcas.

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

- Luxo acessivel: produtos e objetos fabricados em série, a custos

menores e de menor qualidade.
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A imagem abaixo de Allérés (2000) permite ter uma nogao mais clara da

hierarquia de luxo dos produtos:

¥ Alta Costura, Joalheria, Obras de
Luxo Inacessivel Arte, lates, Mansdes

Prét-a-porter, Acessorios,
Luxo Intermediario Canetas, Reldgios

Luxo Acessivel Perfumes. Cosmétic'os. Espgrt'es,
Bebidas, Gastronomia, Eletrdnicos

Ainda de acordo com Allérés (2000), neste mercado o prego serve como
forma de segmentagdo, ja que os precos elevados dos produtos restringem o
consumo. O pregco de um bem ou servigo de luxo reflete a exclusividade e o prestigio

da marca.

Segundo Diniz (2013), Vice coordenador da comissao de luxo da Camara de
Comércio Francga Brasil, a presenga da marca de luxo em veiculos de massa como a
televisdo deve ser cautelosa para nao cair na banalizagdo. As relagcdes publicas
sdoas que na maioria das vezes geram o “‘boca a boca’ com a ajuda de
embaixadores das marcas, como por exemplo Laura Neiva, atriz da globo, que é

embaixadora da Chanel aqui no Brasil.

De acordo com Kotler e Armstrong (1998), uma das estratégias mais
adequadas para atingir o consumidor desse mercado é o marketing “one to one
(020)”, que tem como objetivo conhecer o perfil do consumidor para Ihe oferecer os
bens e servicos mais adequados ao seu perfil. Isso permite que o consumidor se
sinta mais a vontade e confiante com a empresa. O cliente sente-se contente por
saber que aquela empresa conhece o0s seus gostos, interesses e oferece-lhe

precisamente aquilo que precisa.

Ainda de acordo com Diniz (2013), outra estratégia de marketing utilizada no
mercado de luxo é o design do produto. Sabendo que um dos principais objetivos do

cliente desse mercado é a distingdo, o design do bem de luxo é muito valorizado.,
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assim como a matéria-prima, a durabilidade e o conforto. Um design bonito e
elegante garante umagrande valorizagao da imagem.

Para Miguel A. Hemzo (2002), doutor em marketing pela FEA-USP, MPhil em
marketing pela London Business School, mestrado em marketing pela FEA-USP, a
estratégia das marcas de luxo, por definicdo, se baseia em produtos de alto
desempenho e preco premium. N&o competindo por preco, as empresas
proprietarias das marcas se concentram no gerenciamento dos outros fatores da
identidade das suas marcas. Esses fatores incluem elementos mais tangiveis, como
design, estilo, sabor e odor refinados; a origem e a tradicdo da marca; a imagem do
usuario visado; e fatores mais intangiveis, ligados a personalidade da marca que,
muitas vezes, esta permeada pela personalidade do seu criador ou criadora original.

Ainda segundo Passarelli (2010), a distribuicdo dos produtos de luxo deve ser
diferenciada e exclusiva. O ponto de venda deve seguir os padrbées do produto tanto
no espaco fisico quanto no atendimento. Ao contrario do mercado de massa, que
luta por um grande numero de pontos de vendas, o mercado de luxo procura poucos
pontos de venda que concentrem maior numero de consumidores com alto potencial
de compra. E necessario também investir no atendimento personalizado, conhecer o
cliente pelo nome e investir em eventos sociais. Além disso é preciso ter vendedores
muito bem treinados, para poder atender os consumidores que tendem a ser muito
exigentes e para transmitir os valores das marcas nos pontos de venda.

Tejon, Panzarini e Megido (2010) defendem que os canais de venda sao
seletivos. As lojas préprias, frequentemente, sdo o principal canal (imagem 1 e 2).
No Brasil, grande parte das lojas de luxo se concentra na regido Sudeste. O
Shopping Iguatemi e Cidade Jardim, ambos em S&o Paulo, s&o os principais centros
dessas marcas, com um dos maiores desempenhos de vendas por metro quadrado
do mundo. Outro canal de vendas sao as chamadas lojas de luxo multimarca, como
a paulistana Daslu. Muitas vezes, a loja vai a casa do cliente mostrar produtos e
promover desfiles exclusivos para pequenos grupos. Esse atendimento VIP ajuda a

fidelizar o cliente.
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2 MARCA

De acordo com Passarelli (2010), a marca é primordial para o mercado dos
produtos de luxo porque transmite historia, genealogia e tradi¢des. Ela € de grande
importancia para os bens de luxo porque garante uma origem e qualidade, sinaliza
valor, cria e firma uma imagem. Para as empresas, as marcas sao valiosas e de
propriedade legal, possuem influéncias no comportamento do consumidor, tem

grande valor na compra e na venda, e oferecem seguranca.

“A marca é um sinal que identifica no mercado os produtos ou servigcos de

uma empresa, distinguindo-os dos de outras empresas.”

(disponivel em: <http://www.marcasepatentes.pt/index.php?section=125>)

“A marca € o principal elo entre o negdcio e o cliente, pois € através dela que
ele identifica o negdcio e o diferencia dos demais. Com o passar do tempo, a marca

passa a ser o referencial da qualidade daquele produto ou servigo”.

(disponivel em: <http://www.sebrae.com.br>)

A marca € a alma do produto, é ela que faz com que o
consumidor reconhega e aprecie o produto. Em todo o mundo,
hoje, quase tudo é vendido com marca. Até frutas, como
laranjas, macés e bananas, sdo carimbadas com a marca do
produtor ou distribuidor com o objetivo de distingui-las,
principalmente por meio do reconhecimento da qualidade”.
(PEREZ, Clotilde. 2004, p.10)

Ainda segundo Passarelli (2010), no mercado do luxo néo é tao diferente. O
consumidor associa o produto a marca, ele vai comprar aquele produto porque tem
uma certa preferéncia pela marca, ndo porque ele necessariamente gostou do
produto. Para isso as empresas de luxo usam diferentes estratégias de marketing
para atrair o seu publico alvo. O luxo esta intimamente ligado a marca, sendo assim,
além de produtos, uma marca de luxo também é um item que muitos desejam
possuir, pois cria-se um conceito que vem embutido no produto, e sua imagem

muitas vezes possibilita ao cliente enorme satisfagdo ao ser consumida.

Para Perez (2004), Livre-docente em Ciéncias da Comunicagao pela ECA —
USP, as marcas se tornam cada vez mais relevantes devida a atual facilidade e a

liberdade de acesso a informacéao e a tecnologia que os consumidores possuem, 0s
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produtos estdo cada vez mais parecidos em seus atributos basicos, tornando a
marca fundamental como diferencial na compra. O simples reconhecimento de uma
marca € capaz de afetar as percepgdes das pessoas, pois os individuos tendem a
gostar das marcas conhecidas, mesmo que nunca tenham comprado. Sua
visibilidade pode sinalizar lideranga, sucesso, qualidade, substancia e até mesmo

vibragdes e energias.

Ainda Segundo Tavares (1998), as marcas sdo valiosas e de propriedade
legal, possuem influéncias no comportamento do consumidor, tém grande valor na

compra e na venda, e oferecem seguranca.
As principais vantagens de marketing que uma marca forte oferece sao:

- Desenvolvimento da fidelidade do consumidor;
- Obtengao de maiores margens de lucro;

- Comunicagédo de marketing mais eficaz;

- Possibilidades de licenciamento da marca;

- Menor sensibilidade por parte do consumidor as variacées de preco.

Para Kotler (2004), o profissional de marketing deve ancorar a identidade da
marca em atributos, beneficios, valores, cultura, personalidade e usuario. Os
significados mais permanentes de uma marca sdo seus valores, cultura e
personalidade. Determinadas marcas remetem a classe social da pessoa que a
utiliza. As marcas famosas nao apenas lucram mais, como possuem maior

marketshare. Elas também fazem histdria na mente do consumidor.

21 Branding

Para Antonio Roberto de Oliveira (2009), fundador e estrategista da marca Lid
Brand + Experience emestre em Branding pela USP, “o branding € uma atividade
interdisciplinar que nao pode e nem deve ficar nas maos de uma pessoa sO”. A
construgao da marca tem que ter o envolvimento de cada integrante da empresa. A

construgdo da marca exige um processo de seis fases:
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- Conhecimento: estudo da marca para extrair conceitos fundamentais que
direcionardo as estratégias e métodos de pesquisas qualitativas a
quantitativas

- Diagndstico: andlise dos resultados das pesquisas e definicdo dos atributos
que serao os pilares de sustentacdo da marca.

- Estratégia: planejamento estratégico da marca.

- Expressao da marca: design da identidade visual.

- Ativagao: fase da entrega da marca.

- Avaliacdo: resultados da forca da marca é o feed-back.

O objetivo desse processo é atingir o Brand Equity.
Segundo Kotler e Keller (2002), o conceito de Brand Equity nasceu na década
de 1980 e contribuiu para o crescimento da importancia da marca nas estratégias de

marketing das empresas.

O valor agregado é atribuido a produtos e servigos. Esse
valor pode se refletir no modo como os consumidores
pensam, sentem e agem em relagdo a marca, bem como
nos pre¢os, na participagao de mercado e na lucratividade
que a marca proporciona a empresa. O brand equity € um
importante ativo intangivel que representa valor
psicoldgico e financeiro para a empresa. (KOTLER. 2006,
p.270)

De acordo com Sampaio (2007), Brand Equity € o valor que a marca possui
na visdo do consumidor e da empresa para se diferenciar no mercado, agregando a
seus produtos ou servigos um diferencial significativo e consequente a propria
organizagao. Essa percepg¢ao do valor da marca para o consumidor € quando ele
aceita pagar mais devido a experiéncia obtida e positiva que a marca Ihe tras, com
relagdo ao passado ou pensando no futuro.

Para Hiller (2012), o Brand Equity se preocupa com o valor que a marca tem
na visdo do consumidor, pois este valor € mensurado em trés partes. Primeiro, com
foco no consumidor, é onde se reflete a forma como ele analisa a marca. Segundo, o
valor da acdo, como a marca atua no mercado, o resultado do valor da marca. E a
terceira, € o valor da marca do mercado, que é a parte que se preocupa com o valor

do faturamento, na avaliagao do consumidor e habitos de consumo.
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Segundo Aaker (2006), o conceito de valor de marca se baseia no
consumidor, e é conhecido como o modelo CBBE (Customer-Basedbrandequity). E
um modelo que agrupa os avangos da tecnologia com as estratégias gerenciais

relacionadas ao comportamento do consumidor.
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3 MERCADO DE LUXO

Segundo Carlos Ferreirinha (2010), ex-presidente da Louis Vuitton no Brasil e
dono da MFC consultoria (empresa que presta assessoria de luxo em gestao para
marcas como GM, MAC, Swarovski e Tiffany), o mercado de luxo no Brasil teve
crescimento superior ao desempenho geral da economia em 2013, e esse
desempenho ocorre porque o luxo ainda estd em expansao no Brasil.

De acordo com Strehlau (2008), doutora e mestre em administragdo de
empresas pela Fundacao Getulio Vargas, a cidade de S&o Paulo é a preferida das
grandes marcas para a instalagédo de lojas : é o caso do grupo LVMH, grupo francés
especializado em artigos de luxo, que tem sua sede na capital. Por conta dessa
expansao, as marcas estdo escolhendo novos destinos para implantar suas lojas :

Curitiba, o interior de Sao Paulo e o Rio de Janeiro.

Figura 1 :

Faturamento do mercado de luxo (em US$ bilhdes)

2006 2007 2008 2009

Fonte: GfK e MCF Consultoria

fonte:http://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/0,,ERT127499-
16357,00.html
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Figura 2 :

Faturamento em RS - bilhes

15,73
12,30

11,10

2006 2007 2008 2009 2010

Fonte: MCF e GFK

fonte: http://www.freedom.inf.br/revista/HC73/saz_cosmeticos.asp

Um estudo divulgado pela FGV-EAESP (2013), mostra que havera uma
expansao do mercado de luxo de 25% entre 2013 e 2017. As classes A e B

cresceram 29% em 2014, chegando a 29 milhdes de pessoas.

Para Strehlau (2008), houve um aumento do poder aquisitivo dos Brasileiros,
o0 mercado de luxo se expandiu e hoje, outras classes podem adquirir um bem de
luxo, um produto que caiba “no bolso” desses consumidores. Para isso, os
consumidores vao buscar produtos em outras marcas que sejam mais acessiveis
para eles. Um outro cenario é aquele das empresas que tém desenvolvido também
produtos mais acessiveis para um novo publico, como é o caso da pulseira “life by

vivara”.

Os consumidores dos produtos de luxo ndo sdao somente os
miliondrios que desejam, por exemplo, o novo conversivel
Phantom Drophead Coupé, da Rolls Royce (pre¢o minimo de
US$ 407 mil), mas sim pessoas bem de vida, como executivos,
que se dispdem a pagar o prego de um produto de luxo dentro
de uma categoria mais acessivel como um Audi A3 Sportback
na faixa de R$ 110,9 mil a R$ 145,5 mil. ( STREHLAU, Suzane.
2008, p. 19).
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De acordo com um estudo realizado pela Hi-Midia e M.Sense (2012), a Hi-
Midia € uma empresa francesa que acompanha seus clientes na optimizacdo de
suas estratégias digitais, e a M.Sense que € uma empresa brasileira de pesquisa
digital e gestdo do conhecimento do consumidor, a internet é a porta de entrada para
muitos consumidores que ndo tém o costume ou tém uma certa timidez em entrar
nas lojas com produtos de luxo. Uma pesquisa feita pela internet € uma das grandes
influenciadoras na decisdo de compra do consumidor, que procura informacdes
sobre os produtos ou servigos desejados em sites de busca, redes sociais ou até
mesmo nos sites das proprias lojas.

Segundo Castadére (2005), no setor de moda e vestuario, em que reinam as
mais conhecidas marcas de alto luxo, os ciclos de vida do produto sdo cada vez
mais curtos, devido as constantes mudancas e a demanda por novos modelos e
criagbes. Com isso, € necessario que as empresas estejam em sintonia com as
tendéncias e expectativas do mercado, através de pesquisas de mercado e um
sistema de inteligéncia de marketing eficiente que permita uma reacgédo rapida e
objetiva as mudangas culturais que impactam a moda e as iniciativas da

concorréncia.

Hoje em dia, as empresas reconhecem que o « consumidor é
rei ». Sabendo por que e como as pessoas consomem 0S
produtos, os profissionais de marketing conseguem
compreender como podem melhorar os produtos existentes,
quais tipos de produto s&o necessarios no mercado e como
atrair os consumidores a comprar seus produtos. Em
esséncia, a analise de comportamento do consumidor ajuda
as empresas a descobrir como agradar o rei e com isso
impactar diretamente a receita. (BLACKWELLE,MINIARD E
ENGEL. 2005, p. 10)

Segundo a Receita Federal Brasileira, o Imposto de Importagao (Il) € uma
tarifa alfandegaria brasileira. E um Imposto Federal, onde o fato gerador do Imposto
de Importagao ocorre quando da entrada de produtos estrangeiros no territorio

nacional.
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Art. 1° - O regime de tributagdo simplificada - RTS, instituido
pelo Decreto-Lei n° 1.804, de 3 de setembro de 1980, podera
ser utilizado no despacho aduaneiro de importagdo de bens
integrantes de remessa postal ou encomenda aérea
internacional no valor de até US$ 3.000,00 (trés mil délares dos
Estados Unidos da América) ou o equivalente em outra moeda,
destinada a pessoa fisica ou juridica, mediante o pagamento
do Imposto de Importagdo calculado com a aplicagdo da
aliquota de 60% (sessenta por cento) independentemente da
classificagao tarifaria dos bens que compdem a remessa ou
encomenda.

Para Alléres, a evolugdo do comportamento de compra do consumidor
brasileiro é reflexo da evolugado da sua renda, a visdo da evolugao de preco, além de

seus anseios e planos pessoais

3.1 Marcas de luxo no Brasil

Uma pesquisa feita pelo Digital Luxury Group (DLG) em 2013, organizagao
que estuda o mercado de marcas americanas de luxo, a categoria de carros
luxuosos lidera o ranking, com 68%, seguida por marcas de perfumes e produtos de
beleza, com 49%, reloégios, moda e hospitalidade com 34%, 18% e 9%,
respectivamente.

Ainda de acordo com a Digital Luxury Group em 2013, que fez uma lista das
50 marcas de luxo mais procuradas pelos Brasileiros, o ranking € resultado do
rastreamento de 300 grifes em mais de 20 milhdes de consultas dos consumidores
nos principais motores de busca online no Brasil, entre janeiro e junho de 2012. A
Audi lidera a lista, seguida pela arquirrival BMW e a linha de cosméticos MAC.

Segundo uma pesquisa da GFK e da MCF Consultoria, em 2009, as grifes
Hermés, Missoni, Christian Louboutin, Bentley, Lamborghini e Bugatti se instalaram
no Brasil e investiram juntas US$ 830 milhdes. A Chanel também se instalou no pais
no inicio de 2009, no Rio de Janeiro, com a primeira loja exclusiva de cosméticos da
marca na América Latina.

Abaixo o Ranking de marcas de luxo internacionais e nacionais preferidas

pelos brasileiros realizada pela GFK e a MCF:
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Figura 3:

As marcas de luxo internacionais preferidas dos brasileiros

Posicao Empresa (%)
1 g Louis Vuitton 30%
2 H%?I: ‘ES Hermes 12%
3 CHANEL Chanel 8%
4  GIORGIO ARMANI Giorgio Arrnani 6%
5 GUCCI Gucci 5%
&  TIFFANY & CO, Tiffany & Co S0/,

YFonte G e MOF Consultoria (besquisa de 2009/2010)



Figura 4 :

‘ As marcas de luxo nacionais preferidas dos brasileiros

—

4

*Fonte:GfK e MCF Consultoria (pesquisa de 2008/2009)
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De acordo com especialistas da associagao Brasileira de empresas de luxo
(ABRAEL), em cinco anos todas as marcas internacionais relevantes vao estar
no pais. Nos ultimos dois anos, além da entrada de novas marcas, as empresas ja
estabelecidas, por meio de intermediarios, estdo terminando contratos para
assumir a operagéao direta do negdcio. Foi o que ocorreu com Salvatore Ferragamo,
Dolce& Gabbana, Emporio Armani, Montblanc, Burberry e, mais recentemente,

Christian Dior.

Abaixo esta o ranking das 50 marcas de luxo, realizada pela organizagéo:

Figura 5 :

Top 30 Most Searched For Luxury Brands in Brazil

1 Audi % Gucci

2 BMW 21 Louis Vuitton

3 MAC Cosmetics B Lancome

4 Mercedes Benz 2 Cadillac

3 Range Rover 30 Regent

§ Ferrari 31 Cartier

1 Porsche 31 Burberry

$ Chanel 33 Swarovski

3 Volvo ¥ Make Up For Ever
W Armani ¥ Jaguar

M Lamborghini 3% Infiniti

2 Omega 1 Prada

B Hilton 3B Lexus

H Sheraton 3 Bulgan

B Rolex 4 Breitling

B Lacoste 41 Celine

1 Bugatti 42 Lotus

B Calvin Klein 43 Pagani

W Dior #  Christian Louboutin
N Tivoli 4§ Kenzo

2Nl TAG Heuer 4§ Clinique

22 Ralph Lauren §1 Dolce & Gabbana
23 Hermes 48 McLaren

U Renaissance 43 Aston Martin

5 Intercontinental 3 Michael Kors

Jansary - June 2012
Source: Digital Luxury Group
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4 MERCADO CONSUMIDOR

De acordo com Alléres (2000), existem trés tipos de consumidores no

mercado de luxo :

- Os consumidores que pertencem a classe mais alta, que sao de familias
tradicionais, aristocraticas, que buscam no luxo a superioridade em relagao
as outras classes sociais.

- Os consumidores de alto poder aquisitivo, que sdo chamados de “novos
ricos”, que buscam no luxo o mesmo status e sofisticacédo da classe mais
alta.

- Os consumidores da classe média, que seguem as tendéncias ditadas pelas
grifes de luxo e buscam copiar as classes de maior poder aquisitivo e

pessoas socialmente conhecidas.

4.1 Consumidor da classe média brasileira

D’Angelo (2006), mestre em Administragdo/Marketing e Bacharel em
Administracdo pela UFRGS, publica artigos em diversas revistas e jornais de
economia e negocios do Brasil assim como em periddicos académicos voltados a
area da Administragdo e do Marketing, afirma que, com o tempo, principalmente a
partir dos séculos 17 e 18, ampliou-se a quantidade de pessoas capazes de adquirir

o luxo, até chegar ao apice do consumo, no final do século 20.

Assim, ao contrario do luxo dicotébmico, verificado no tempo dos nobres, o
luxo do século 21 é gradativo: “alguns tém muito, outros tém pouco, e outros tantos
nao tém nada (destes, alguns por opgéao, outros por impossibilidade)” (D’ANGELO,
2006, p. 65). A frequéncia de compra dos artigos de luxo acontece com a mesma

l6gica, alguns compram sempre e outros de vez em quando.

Segundo Castilho (2004), a Classe C é constituida por familias que contam
com uma renda mensal entre trés e dez salarios minimos. Esse rendimento, para
uma grande parte dessa populagao, foi alcangado nos ultimos anos em decorréncia

de diversos fatores, dentre eles as politicas de eliminacdo da pobreza e incluséo



28

social dos governos recentes e o crescimento econémico do pais como um todo.

Com o aumento do poder de compra e a utilizacao de varias formas de
crédito, a nova classe média tem demonstrado um grande interesse em novas
tecnologias, bens de consumo e itens cotidianos. Assim, este grupo aumentou o
consumo, melhorando seu padrao de vida e movimentando o mercado interno de
produtos industrializados, bem como o de comércio e servigos.

Para Ferreirinha (2010), a classe media gasta valores proximos a R$ 4.700
com produtos de luxo. Esses consumidores que conseguem manter um consumo de
R$ 3.500 a R$ 4.000 por més em servicos de luxo, tém um salario que ultrapassa os
R$ 10 mil. Mas também ha os consumidores que ndo podem pagar R$ 5.000 em
uma bolsa, mas podem pagar dez parcelas de R$ 500 nessa mesma bolsa.

Segundo Carozzi (2005), O sistema de crédito brasileiro, desenhado para
uma baixa renda per capita, facilita o acesso da classe média ao luxo, com
pagamentos parcelados. Mesmo cartdes de crédito restritos aceitam parcelamento

em ocasides especiais, em lojas de luxo.

O crédito é um fator fundamental e também contribui para
consolidar esse mercado de consumo, e hoje é o principal fator
para alavancar as vendas para essa parcela de consumidores.
O crediario é o agente fomentador da capacidade econdmica
do consumidor de baixa renda. Ele é o grande responsavel
pela explosdo de consumo das classes menos favorecidas,
assim como os cartdes de crédito, cujo acesso cresce cada vez
mais entre a populagédo de baixa renda, além das financeiras,
que passaram a oferecer facilidades de aquisicdo para esse
consumidor.(TEJON, PANZARANI, MEGIDO. 2010, p.34)

Ainda de acordo com Ferreirinha (2010), as marcas que sao icones e sempre
foram conhecidas terdo prioridade na escolha desse novo consumidor. Esse
consumidor reconhece a coroa da Rolex e a estrela da Montblanc. Tudo aquilo que
evocar uma relevancia tera prioridade em suas compras. Novos produtos de luxo
conhecidos na Europa, como por exemplo, a marca de relogios Roger Dubuis, que
muitos brasileiros nunca ouviram falar, precisardo de um tempo para educar o
consumidor brasileiro até que ele tome a decisdo de comprar algum produto da
marca.

Para Renato Meirelles (2013), socio-diretor do Data Popular, é preciso

algumas novas estratégias para conquistar esse novo consumidor, como:
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- Relacionamento: a tecnologia e a politica de relacionamento precisam ir
muito além de um simples e-mail de aniversario.

- Capilaridade: é preciso aumentar a disponibilidade de produtos/servigo e
tornar a entrega possivel.

- Clareza,didatismo e transparéncia: para esse publico o que vale € uma
comunicacgao clara e a honestidade nas promessas das marcas.

- Identificagédo e parceria: utilizerreferénciaspréximas e exemplificar com base
na realidade do cliente.

- Preco justo: Cobrar um prego compativel com a entrega é fundamental.

4.2 Consumidor do alto luxo brasileiro

De acordo com Turchi (2005), Sécia diretora da DIGITALENTS, palestrante e
consultora de Marketing Digital e E-commerce; Professora de MBA na ESPM e FGV,
no Brasil ha um contingente consideravel de pessoas com alto poder aquisitivo e
potencial de consumo, cerca de 0,17% a 0,28% da populagdo. Em numeros algo em
torno de 300 a 500 mil Brasileiros, comprando de US$ 2,0 a 2,5 bilhées por ano.

Segundo Ferreirinha, em 2009, o Brasileiro consumidor de alto luxo gastou
em média R$ 2.726 por compra, 25% a menos do que em 2008. As mulheres
continuam a ser a maioria entre os compradores de artigos de luxo, com 58%. O
estado de Sao Paulo também é o que possui 0 maiornumero desse publico, com
66%. A maior parte dos consumidores do setor, 33%, tem entre 26 e 35 anos, 47%
sdo pos-graduados e 36% completaram o ensino Superior.

Segundo Tavares (1998), o consumidor prefere produtos de marca em
relagdo aos concorrentes, pois neles ha a vantagem diferencial. E para as marcas se
manterem ao longo dos tempos, elas ndo podem ser facilmente reproduzidas por
seus concorrentes, ou seja, a marca precisa ter uma vantagem diferencial
sustentavel.De acordo com Bagwell (1996), o consumidor de marcas de luxo procura
sinalizar um nivel alto de riqueza, e um dos motivos de compra de um produto de
luxo é o desejo de diferenciagao social.

Para Salvi (2010), o que atrai o consumidor de alto luxo brasileiro é a
experiéncia com a marca e a qualidade do produto de luxo. Esses consumidores séo

guiados ou por uma motivagdo emocional, que se relaciona ao prazer que o objeto



30

de luxo oferece, ou por uma motivagao ligada ao status, a distingdo social, seja para
se identificar com um grupo social, seja para se diferenciar das outras pessoas por

possuir um objeto luxuoso.

Necessidade e desejo sdo as duas entidades necessarias a
passagem para o ato de consumo, uma pertencente ao campo
do real, das necessidades, e a outra ao campo do imaginario e
dos simbolos. A necessidade precede o desejo e conduz a
constituicdo da escala de preferéncias ou prioridades de cada
individuo, as escolhas de consumo e aos atos de aquisi¢ao.

( ALLERES, Danielle. 2000 ,p.37)

Alleres define a necessidade de compra de produtos de luxo dos
consumidores desse mercado como, um desejo. O desejo € a parte mais subjetiva

das necessidades. A necessidade da origem ao desejo correspondente, enquanto o

objeto cobigado traduz um simbolo ou representa um mito.
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5 MARCAS DE LUXO

5.1 Louis Vuitton

Segundo dados fornecidos pelo site oficial da Louis Vuitton, a empresa de
luxo é francesa e foi fundada em 1854, pelo préprio Louis Vuitton que na época era
fabricante de malas e especialista em produtos em couro em Paris. Em 1896,
Vuitton criou o monograma das letras “L” e “V” que vinham com os simbolos que
reproduziam o formato de uma flor (imagem 3). Esse monograma € até hoje a marca
da empresa e o conjunto dos simbolos faz parte da identidade visual da marca. A
empresa junto com a fabricante de champanhes Moét et Chandon e a de conhaques
Hennessy criaram a empresa de bens de luxo, a LVMH, que atualmente é dona de
60 marcas de luxo. Entre as mais conhecidas estdo Christian Lacroix, Fendi,
Givenchy e Veuve Clicquot.

Segundo Priscila Monteiro (2012), Press Relations Manager da marca no
Brasil, a empresa hoje produz bolsas, malas, vestuario, sapatos, relégios, joias,
acessorios, o6culos de sol e livros. Todos produtos de luxo. Atualmente existem 435
lojas da Louis Vuitton no mundo. No Brasil, sdo 7 lojas: trés em Sao Paulo
(Shopping Cidade Jardim, Shopping Iguatemi e na Rua Haddock Lobo), duas no Rio
de Janeiro (Shopping Village Mall e em Ipanema), uma em Brasilia (Shopping
Iguatemi), e uma em Curitiba (shopping Patio Batel).

Ainda segundo o site oficial da marca, “Na Louis Vuitton, admiramos belos
gestos e o amor pelo trabalho bem feito, sempre em busca do extraordinario e
exigindo o mais alto padrao de qualidade”. Desde sua criagdo, a politica de produto
da Louis Vuitton tem sido em especializar-se na arte da viagem (imagem 4). A marca
possui a “mala-cama”, a “mala-secretaria”, a mala de sapatos, e os reboques de
camping.

Os produtos mais luxuosos da marca sao da Haute Marroquinerie, que € um
servigo que é feito apenas por agendamento, e o Brasil s6 possui uma loja com esse
servigo, na cidade de Sao Paulo, no Shopping Cidade Jardim, que € a maior loja e
primeira global store da America Latina, com mais de 300m2. O cliente é recebido
em uma sala privada dentro da loja onde tem acesso a todas as opgdes de
personalizagado dos produtos, como os tipos de couros, cores, ferragens e forro. No

total sdo 80.000 possibilidades de personalizacdo. Apds a encomenda as bolsas
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demoram aproximadamente 6 meses para ficarem prontas, pois elas sao produzidas
no atelié de Asniéres na Franca. Os produtos desse servigo sdo desenvolvidos por
artesdos experientes para ter uma melhor e maior durabilidade do produto, e s&o
produzidos um a um.

Segundo Passarelli (2010), a Louis Vuitton investe no desenvolvimento de
sua matéria-prima e fabricacdo. “ As marcas acrescentam ao produto fisico sinais de
identidade que lhes sao proprios: cores, embalagens, servigos, atendimento,
propaganda etc. Formando aquilo que se denomina composto do produto”. A marca
usa frequentemente em seus produtos o monograma da empresa e os simbolos de
flores, a ndo ser nas bolsas personalizadas, nas quais a logo da marca € menos
visivel.

De acordo com Michael Burke (2012), atual presidente da Louis Vuitton, as
ferramentas principais da politica da comunicacdo da empresa sao as relacdes
publicas e a publicidade. A marca aparece em revistas de alto nivel, como a revista
VOGUE, com uma tematica de anuncio institucional e uma abordagem refinada.
Desde 2014 a embaixadora da marca é a atriz americana Michelle Williams (imagem
5).

De acordo com uma reportagem publicada no site do jornal The New York
Times em 2008, que é um jornal de circulagdo diaria publicado na cidade de Nova
York e mundialmente conhecido, a Louis Vuitton promoveu um comercial de
televisao institucional da marca pela primeira vez em 2008. Desde 2007 a empresa
vem desenvolvendo estratégias digitais com a ajuda de sua agéncia de propaganda,
a Ogilvy & Mather. Ainda segundo a matéria publicada no jornal, uma das
estratégias digitais da marca foi a criagdo de uma conta oficial no Twitter, se
tornando a primeira marca de luxo a possuir uma conta na rede social. Hoje a conta
tem cerca de 4 milhdes de seguidores.

Ainda de acordo com Burke, uma das maiores preocupacdes da marca € a
falsificacdo. A falsificacdo de produtos de luxo é o segmento que mais cresce no
mundo, e fica cada vez mais dificil diferenciar um produto falsificado de um
verdadeiro.

Segundo dados do site Terra Brasil (2012), empresa multinacional de internet,
a Louis Vuitton é a marca mais falsificada no mundo, a falsificacdo de uma bolsa da
marca chega a custar R$ 800,00 no Brasil. Existem maneiras de descobrir se uma

bolsa Louis Vuitton é falsificada, ainda segundo o site. Uma delas é o fecho
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dourados da bolsa que na bolsa original sdo banhadas a ouro. Para combater a
falsificacdo a grife francesa langou um informativo na midia para alertar seus
consumidores sobre a falsificacdo de seus produtos, que é uma atividade ilegal,
segundo o site Moda Brasil. A Louis Vuitton declara que pirataria € crime e que seus
produtos sao todos exclusivos.

De acordo com a pesquisaempirica, a comunicacdo da Louis Vuitton é
totalmente visual. A marca possui a maior loja da empresa na maior avenida da
Franga, na avenida Champs-Elysées. A fachada imponente da loja atrai olhares de
todas as pessoas que trafegam pela avenida, e de possiveis futuros consumidores
da marca. A Louis Vuitton também investe bastante em suas vitrines, pois € a vitrine
da loja que atrai e uma identidade, fazendo assim um clima agradavel e comercial.

De acordo com Demetresco (2000), a vitrine € uma manifestacdo discursiva
que ndo se restringe apenas a comunicagdo; abrange também uma construgao
textual de um mundo no qual o produto passa a existir por se colocar em relacao
com 0s que o percebem. A vitrine € uma midia de informagao, pois apresenta um
produto para a venda por meio de um dialogo entre o tridimensional, o visual € o
sensivel articulador de varias relacbes entre a empresa € o comprador. A leitura de
uma vitrine sugere um modo de vida, um uso diferenciado de um produto ou uma
nova possibilidade de ver um artigo usual. Para captar o olhar de um consumidor, o
produto em exposicao precisa ser atraente e manipular o olhar desse espectador.

Ainda segundo a pesquisa empirica, outro ponto importante na comunicagao
da Louis Vuitton é o visual merchandising que é responsavel pelo layout interno no
espaco fisico da loja, dando uma cara mais moderna e sofisticada. O visual
merchandising atua no ponto de venda, no exato momento em que o cliente fica
frente a frente com o produto. Na Louis Vuitton, o produto é todo coordenado ditando
proposta de looks nos armarios e mesas comerciais bem potentes para venda. Todo
armario oferece proposta do que vestir numa determinada ocasiao, e € coordenado
de acordo com cores e tendéncias. A empresa ainda faz comerciais luxuosos e
diferenciados com a participacdo de celebridades, que aparecem geralmente em
revistas de moda como a VOGUE, para atrair seu publico-alvo. Como por exemplo,
o comercial estrelado por David Bowie, Ambientado em uma festa da época da
revolugao francesa, a propaganda tem como fundo musical a faixa "I'dRather Be

High", que estd em seu ultimo album "The Next Day". (imagem 6).



Imagem 3:

Fonte : http://www.louisvuitton.com

Imagem 4.

Fonte : http://www.louisvuitton.com
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Imagem 5:

Fonte : http://www.louisvuitton.com

Imagem 6 :

Fonte : http://www.louisvuitton.com
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5.2 Hermes

De acordo com o site oficial da marca, a Hermés assim como a Louis Vuitton
€ uma empresa francesa, que foi fundada em 1837 por Thierry Hermés. No comego
a empresa produzia arreios para cavalos e ja levava seu nome de familia, Hermes,
que ficard como nome da empresa até hoje. Em 1878, seu herdeiro Charles-Emile
Hermés langa uma nova ala na empresa, € a “marroquinerie”, bolsas grandes em
couro especiais para que os cavaleiros guardassem seus pertences. O “ Sac haut a
courroie” (imagem 7) foi o que fez mais sucesso. Ele permitia para os cavaleiros
guardarem suas botas e suas selas.S&o os netos de Thierry Hermés, Emile-Maurice
e Adolphe, que desenvolveram o lado da “marroquinerie” da Hermés, com a
“marroquinerie cousue sellier” : malas de viagens e bolsas. Eles foram os primeiros a
importar o fecho de correr na Franca.

Ainda segundo o site, em 1978, o famoso “Carré d’'Hermés” & produzido. Um
cachecol de seda de 90x90, que virou febre instantaneamente entre as celebridades,
como Jackie Kennedy e Grace Kelly. Essa ultima virou uma das mais famosas
representantes da marca, e até ganhou uma bolsa com seu nome, a famosa bolsa
Hermés Kelly (imagem 8), que é uma das pegas mais classicas do mundo da moda.
Em 1950 os filhos de Emile Hermés, Robert Dumas e Jean René Guerrand, tomam
as rédeas da empresa e diversificam ainda mais, com a produgéo do perfume “Eau
d’Hermés”, e com o “prét-a-porter”. Louis Dumas estabelece uma rede mundial de
lojas Hermes, e logo depois a Birkin Bag é criada (imagem 9). A marca teve uma
sucessao de grandes criadores artisticos como Martin Margiela, Jean-Paul Gaultier e
Christophe Lemaitre.

Segundo a revista Elle France (2014), mais de 2000 especialistas na
« marroquinerie » confeccionam as pecas nas fabricas da Franga. Existem mais de
300 lojas exclusivas da Hermés. No Brasil sé existe uma loja da marca em Sao
Paulo no Shopping Cidade Jardim, que foi inaugurada em 2009.De acordo com o
site do jornal « Estado de Sao Paulo » (2009), desde a abertura do capital da
empresa até o ano de 2009, as vendas da Hermés atingiram 1,7 bilhées de euros.
Os lucros da empresa passaram para 295 milhdes de euros, valorizando suas acdes
em vinte vezes. Entretanto apenas 25% dessas ag¢des estdo no mercado, porque

75% estdo divididos entre os herdeiros Hermés. E a segunda grife mais valiosa do
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mercado do luxo, com um valor de mercado de 10,5 milhdes de euros, ficando atras
apenas de sua rival, a Louis Vuitton.

Segundo Patrick Thomas, presidente da companhia desde 2006, a marca
registrada da Hermés é sem duvida o cuidado que eles tém com a elaboracéo de
seus produtos. “ Nada de brilhos e dourados. Fazemos objetos classicos de maneira
artesanal e que vao durar para sempre”. O Brasil, no ano de abertura da loja,
ganhou uma linda homenagem da marca com o langamento de dois produtos. A
bolsinha de cinto masculina chamada S&o Paulo, e o Carré Brazil que levava
motivos indigenas (imagem 10). A Hermeés trabalha com uma linha de 50 mil
produtos de 14 categorias. Os produtos confeccionados variam de bolsas para
reldgios, joias, roupas, enxoval de bebé, lougas e artigos de decoragédo. A empresa
francesa, contrariamente a outras marcas de luxo, decidiu ndo ter uma embaixadora
da marca.

A legislagcédo brasileira fez com que atrasasse a vinda da empresa para o
Pais. Essa demora se deu por causa de um litigio pelo uso da marca. A empresa
francesa planejava se instalar mais cedo no Brasil, mas foi impedida por uma
empresa do Rio de Janeiro, a Hermes sem a crase. E uma empresa de venda de
produtos populares por catalogo, que existe desde 1942, fundado pelo alemao
Siegfried Habarer. O processo na justica levou 10 anos.

Segundo o presidente da Hermeés, estima-se que de 3 a 4 mil Brasileiros
adquiram produtos da marca. Além de ser um mercado consumidor para a empresa,
o Brasil também é um fornecedor importante pois 100% da seda adquirida pela
empresa francesa vem de planta¢des no Parana e no Mato Grosso.De acordo com a
pesquisa empirica, como a Louis Vuitton, a comunicacdo da Hermeés é visual. A
marca possui uma loja em um dos hotéis mais antigos de Paris : a loja se instalou na
piscina do hotel Lutetia. O que mais chama atengao no novo interior sdo cabanas de
madeira tramada, com até 9 metros de altura, que proporcionam com sua leveza
estrutural areas mais resguardadas e acolhedoras em meio ao espacgo grandioso.O
espaco, assim como os produtos da marca, é luxuoso e atrai milhares de pessoas

todo ano.



Imagem 7:

Figure 2: Sac haut a courroies (1897).

Fonte : http://www.hermés.com

Imagem 8 :

Fonte : http://www.hermés.com
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Imagem 9:

Fonte : http://www.hermés.com

Imagem 10:

Fonte : http://www.hermés.com
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ANALISE

A Louis Vuitton e a Hermés tém mais em comum do que a nacionalidade
francesa. Apesar da Louis Vuitton ter se instalado anos antes da Hermés no Brasil,
as duas marcas conseguiram se firmar no pais e atrair olhares dos consumidores.

Segundo a revista Exame (2013), em outubro de 2010, o grupo LVMH
comprou 17% das agdes da Hermeés. O grupo investiu 1,4 bilhdo de euros na
aquisicao e justificou o negdécio como uma participacdo estratégica em uma das
“‘joias” da industria de luxo no mundo. Em 2011, a participagao cresceu para mais de
22%. Porém, a AMF, “Autorité des Marchés Financiers”, descobriu que boa parte
das acbes adquiridas pela LVMH foi comprada diretamente de Nicolas Puech,
descendente da quinta geracédo da familia Hermés, que hoje detem apenas 6% de
participagdo da Hermeés. Para se proteger da LVMH, os membros da familia Hermes
decidiram criar a “H51”, que defende os interesses desses acionistas, deixando
apenas Puech de fora dessa alianga. A holding da familia Hermés detém 50,2% da
companhia e garante, até 2031, aos acionistas envolvidos a preferéncia pela compra
das agbes, caso alguém tenha a intengdo de se desfazer delas. Uma verdadeira
“guerra” entao se instalou entre as duas marcas.

De acordo com a Folha de Sao Paulo (2014), o grupo LVMH abriu mao dessa
“guerra” no final de 2014. O acordo oferece a Bernard Arnault, presidente da LVMH,
uma maneira ndo comprometedora de reduzir a participagao acionaria de 23,2% que
ele construiu na Hermés desde 2012, e de manter 8,5% das ag¢des. A LVMH, foi
multada em oito milhdes de euros pelas autoridades regulatérias do Mercado de
agdes por ter comprador de uma forma “suja” 17% da Hermes.

Segundo a revista francesa L'Express (2010), as duas marcas sdo ao mesmo
tempo tao parecidas quanto diferentes. Enquanto a Hermés trabalha no universo da
cavalaria e tem sua logomarca pouco estampada em seus produtos, a Louis Vuitton
se affirma no mundo da viagem e apresenta sua logomarca estampada em todo seu
produto, a “logomania”. Uma série de propagandas mostram que as duas empresas
francesas sempre seguiram a mesma linha, como por exemplo, as duas

interpretaram o universo das princesas com a Cinderella (imagem 11).

Lupetti (2011) descrever os 4 Ps do marketing (preco,praca,produto e

promogao) como os elementos basicos que compdem varias estratégias de
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marketing. Tanto para a Louis Vuitton como para a Hermés, o pre¢co de seus
produtos aqui no Brasil € o0 mesmo que nos outros paises, porém com o acréscimo
do imposto de renda. A Louis Vuitton diferente da Hermeés oferece produtos com
precos diferentes. O valor pode ser pago a vista ou parcelado. A praca também ¢é a
mesma para as duas empresas. Aqui no Brasil elas estao localizadas em Shoppings
de alto padréo, como o Shopping Cidade Jardim em Sao Paulo. As duas marcas
oferecem produtos parecidos, com o0 mesmo segmento (moda). Porém, a
especializagdo da Louis Vuitton é na arte da viagem e da Hermeés na cavalaria. A
Hermeés ainda tem um “plus” que € a fabricacdo de seu famoso “Carré d’'Hermeés”. E
por fim, na parte da promoc¢ao, as duas marcas fazem o uso da mesma estratégia de
marketing na divulgacado de seus produtos. Os dois usam muito da comunicagao
visual com o visual merchandising que atua no ponto de venda tanto da Louis
Vuitton quanto da Hermés, que possuem lojas extravagantes e de alto luxo na

capital da moda em Paris, atraindo milhées de consumidores todo ano.

Para Kotler e Keller (2012), o posicionamento é a técnica na qual as
empresas tentam criar uma imagem ou identidade para um produto. No caso da
Louis Vuitton, O posicionamento da marca em relagédo a viagem é tal que foram
criados produtos sob encomenda para esse fim: a “mala-cama”, em 1879; a “mala-
secretaria”; a mala de sapatos; as famosas caixas de chapéus; e até reboques de
camping. A Louis Vuitton e a Hermés diferenciam-se por sua alta qualidade,
possibilidades de customizacdo, edi¢gdes limitadas (em alguns casos), e pecgas
manufaturadas. A Louis Vuittone € uma das marcas mais desejadas e copiadas do
mundo. As duas marcas seguem uma politica de distribuicdo e precificagao

seletivas, o que contribui para a gestado da marca com um posicionamento de luxo.

De acordo com Alléres (2000), os produtos de luxo sdo classificados de
acordo com seu nivel de concepcéao, elaboracdo e composicido. A Louis Vuitton e a
Hermés se encaixam no luxo inacessivel, pois a qualidade de seus produtos é
excelente, seus métodos de fabricacdo sdo artesanais para todos seus produtos,
como a fabrica da Louis Vuitton em Asniéres na Franca. Porém a Louis Vuitton se
encaixa também no luxo acessivel pois seus produtos tem precos acessiveis aqui no
Brasil. Os produtos das duas marcas sao os famosos “produtos-norma”, porque

servem de referéncia para as outras marcas do luxo intermediario.
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Para Perez (2004), a marca identifica o produto de luxo. A Hermeés e a Louis
Vuitton, que sdo marcas associadas a moda, sao reconhecidas mundialmente
apenas por suas logomarcas. Tanto a Louis Vuitton quanto a Hermés transmitem
histéria, genealogia e tradi¢des, o que € muito importante para criar uma fidelidade
com o consumidor, que compra um produto da marca ndo necessariamente porque
gosta do produto, e sim porque é fiel a marca, por esta oferecer seguranga. O
consumidor de marcas de luxo busca muito mais que a funcionalidade do produto.
Ele busca o simbolismo que esse produto remete. O ambiente de luxo, devidamente
caracterizado por qualidade, sons, odores, e buscando remeter aos cinco sentidos
de seus consumidores e a marca de luxo fazem com que o consumidor se projete na

sociedade com a associagao de prestigio e de status.

O Brand Equity, Segundo Sampaio (2007), é o valor que a marca possui na
visdo do consumidor e da empresa para se diferenciar no Mercado. As duas
empresas francesas sdo muito bem vistas aqui no Brasil, porém uma mais
conhecida do que a outra. No setor de luxo, o Brand Equity € medido em dois niveis,
que variam de acordo com a estrutura do proprietario da marca. O primeiro nivel é
referente as marcas que fazem partes de Corporagdes que detém um grande
numero de marcas de luxo, cada marca que é integrante de um dos denominados
“Conglomerados de luxo” tem diferentes conceitos, consciéncia, associagao,
lealdade e posicionamento dentro do setor de luxo, sendo que o valor individual de
cada marca afeta o valor total da corporacédo. O segundo nivel de medi¢géo do Brand
Equity ocorre em empresas que sao proprietarias de uma unica marca de luxo, em
que empregam enormes esforgos para elevar o Brand Equity da marca, € o caso das

marcas francesas Louis Vuitton e Hermeés.

Strehlau (2008), afirma que Sao Paulo é a cidade preferida das grandes
marcas de luxo. E o caso da Louis Vuitton e da Hermés, a unica loja da Hermés no
Brasil esta localizada em Sao Paulo. Por outro lado, o poder aquisitivo do brasileiro
aumentou em todo o Brasil, e o fato do mercado de Sao Paulo estar saturado, as
marcas estdo escolhendo novos destinos para implantar suas lojas. Como € o caso

da Louis Vuitton, que hoje ja possui sete lojas no territério brasileiro.

Segundo uma pesquisa feita pela GFK e a MCF em 2009, a Louis Vuitton e a

Hermés eram as marcas de luxo internacionais preferidas dos brasileiros.
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Para Alléres (2000), existem trés tipos de consumidores no mercado de luxo.
Porém, somente dois tipos se destacam aqui no Brasil, a classe média brasileira e o
consumidor de alto luxo brasileiro. Apesar das duas marcas francesas serem da
mesma linhagem e oferecerem produtos de luxo exclusivos, no Brasil elas tém um
publico diferente. A Louis Vuitton além de atender a elite e a classe média alta, ela
também atende a classe média brasileira, enquanto a Hermeés atende somente a
elite. Isso justifica-se pelo fato da Louis Vuitton ter se popularizado e todos
conhecerem a marca, e também por oferecer produtos com precos a partir de R$
1.500, entretanto, os precos dos produtos da Hermeés estdo na faixa de R$ 20.000.
Para nao perder os consumidores da elite e nao cair na banalidade, a Louis Vuitton
teve que abrir uma nova ala exclusiva, a Haute Marroquinerie, que possui produtos
parecidos com os da Hermeés, como por exemplo a bolsa da Haute Marroquinerie da

Louis Vuitton e a bolsa Birkin da Hermés (imagem 12).

Imagem 11:

Louis Vuitton:

LOUIS VUITTON

Fonte: http://www.louisvuitton.com
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Hermeés:

ek
HERMES

PARIS “«
QERMES. LA ViE comme un €O

Fonte : http://www.hermés.com



Imagem 12:

(Hermeés a esquerda e Louis Vuitton a direita)

Fonte : http://www.louisvuitton.com ; http://www.hermés.com
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CONCLUSAO

Este trabalho originou-se a partir da percepgdo da rapida expansao do
mercado de luxo no Brasil. Esse mercado envolve empresas de diversos setores do
luxo, que apods fidelizar cliente e mercado em seus paises, como Europa e EUA,
buscam em paises emergentes, como o Brasil, maior capacidade de expansao e
lucratividade.

No capitulo um foi abordado o marketing e as estratégias que as empresas do
setor de luxo podem basear-se com o0 objetivo de manterem-se em lugar de
destaque no posicionamento competitivo desse mercado. As empresas visam nao
somente oferecer aos consumidores um produto de qualidade, e sim a
exclusividade, satisfagdo e fidelidade da marca. A elaboragdo de novas estratégias
de marketing destas empresas baseia-se no fato dos clientes estarem cada vez mais
exigentes e conscientes de seus direitos. Estratégias seguidas pelas duas empresas
francesas, Louis Vuitton e Hermés, analisadas no capitulo cinco. Construir uma
marca, portanto, ndo é facil, mas gragas ao importante trabalho efetuado pelos
profissionais de marketing, € possivel motivar os clientes a consumirem os produtos
de suas marcas, e fideliza-los a voltarem a consumir.

Os investidores do mercado de luxo encontraram no pais muito mais que uma
boa economia, o Brasil além de possuir condicoes favoraveis, possui também um
mercado promissor repleto de consumidores avidos pela aquisicdo destes tipos de
produtos. Para a empresa se posicionar de formar correta, ela tem que conhecer
quem sao seus clientes, suas necessidades, desejos e expectativas, para saber
sacias os desejos do seu publico-alvo com exceléncia, qualidade e exclusividade.
Uma marca é algo que se instala na mente dos consumidores e faz com que estes
queiram comprar repetidamente seus produtos.

Percebe-se a existéncia de diferentes perfis de consumidores, indo da elite
até a classe média. A imersdo da classe média brasileira no mercado de luxo
justifica-se pelo contexto econdmico favoravel que contribuiu, em até pouco tempo,
em sua ascencao, possibilitando o acesso destes consumidores aos produtos de
luxo adquiridos por estes através do crédito parcelado. Por outro lado, a elite
brasileira ndo tem ficado para tras. O numero dos principais consumidores dos

produtos de luxo cresceram notavelmente nas grandes cidades brasileiras, como
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Sao Paulo e Rio de Janeiro, onde as principais marcas de luxo estdo estabelecidas.
Tanto o aspecto econdmico quanto os esforgos estratégicos de marketing das
empresas € 0 gerenciamento da marca, contribuiram para o crescimento do
mercado de luxo no pais. Porém, por tudo que foi analisado ao longo do trabalho,
concluimos ainda que nao somente o poder aquisitivo continua sendo a justificativa
para preferéncia das marcas de luxo, mas que a marca em si € algo que faz
realmente sentido na cabega do consumidor: € a marca que o faz pagar mais para

obter maior diferenciacao, satisfacédo e exclusividade.

Reportando-se ao objetivo do trabalho de analisar o mercado de luxo no
Brasil com énfase na andlise de duas marcas de alto luxo, a Hermés e a Louis
Vuitton, sob a dtica de diversos autores, chegou-se a identificagcdo de aspectos
relevantes que merecem consideragdes. Primeiramente, sobre o cenario das
empresas componentes do Mercado de luxo Brasil e o perfil dos consumidores de
luxo nesse mercado, os autores destacaram que todas prezam pela qualidade da
matéria-prima e do acabamento do produto, visando sempre agradar seus clientes.
Consumidores que se mostraram ter um poder aquisitivo diferente porém
procurando pelo mesmo servico que essas marcas propdem, conforto e
exclusividade. Muitos sao os fatores que impulsionam o consumidor de produtos de
luxo; ndo ha um estilo puro de consumo e sim uma mescla de estilos com

proporcdes de importancia diferentes em cada um.

E em segundo, para se posicionarem no mercado de alto luxo no Brasil, a
Louis Vuitton e a Hermés tiverem que conhecer o mercado para pode investir
corretamente, planejar e colocar estratégias em pratica da melhor forma, fazendo
agdes para o publico certo e da forma correta. Para fugir da « banalidade » e
reconquistar seus consumidores da elite, a Louis Vuitton abriu na loja de Sdo Paulo

a ala da Haute Marroquinerie que traz pecas exclusivas e bem mais caras.

As limitacdes encontradas para este trabalho foram as poucas informacgdes

sobre o grupo Hermés que nao € tado conhecido quanto a Louis Vuitton no Brasil.

Uma possivel ideia para futuras pesquisas dando continuidade a este assunto
seria elaborar entrevistas com empresarios inseridos no mercado de luxo mais
especificamente na moda, estudar a cultura dos paises onde as empresas desejam
ingressar e de seus consumidores. Também seria interessante analisar mais a fundo

o0 comportamento do consumidor brasileiro em relacdo ao mercado de luxo para
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poder entender melhor seus interesses e planejar a melhor estratégia de marketing e

internacionalizagao para as empresas de luxo do Brasil.

Por fim, espera-se que este estudo possa contribuir para o conhecimento
sobre o setor de luxo que estd tomando um lugar cada vez mais importante no

mercado brasileiro.
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