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“Né&o se deve abordar a moda com porqués, mas com “por que ndo?”

Marc Jacobs

“O luxo deve ser confortavel, caso contrario néo é luxo. Elegéancia é quando o
interior é tdo bonito quanto o exterior.”

Coco Chanel
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RESUMO

O tema abordado neste trabalho € o Marketing de Luxo através de uma analise
durante a pandemia. A circulagdo e o consumo de bens e servigos de luxo a cada dia
cresce mais, e a cada ano se projeta um crescimento maior. Diante desse crescimento
foi realizado uma analise de comportamentos e resultados durante o enfrentamento
da pandemia da Covid-19 que assola o mundo desde 2019. O trabalho tem por
objetivo ser um estudo descritivo das estratégias empregadas na moda especialmente
no ramo de vestuarios e acessorios, analisando o perfil e comportamento dos
consumidores desse mercado durante o periodo estudado. Ressalta-se que o escopo
desse estudo € o mercado do luxo, especificamente o marketing voltado para os

produtos e servigos considerados luxuosos.

Palavras-chave: Luxo; Marketing de Luxo; Estratégias de Marketing; Pandemia.



ABSTRACT

The theme addressed in this study is Luxury Marketing through an analysis during the
pandemic. The circulation and consumption of luxury goods and services grows every
day, and each year it is projected to grow more. In view of this growth, an analysis of
behaviors and results was conducted during the confrontation of the Covid-19
pandemic that has been ravaging the world since 2019. The work aims to be a
descriptive study of the strategies employed in fashion especially in the clothing and
accessories industry, analyzing the profile and behavior of consumers in this market
during this period studied. It is emphasized that the scope of this study is the luxury
market, specifically the marketing aimed at products and services considered

luxurious.

Keywords: Luxury; Luxury Marketing; Marketing Strategies; Pandemic.
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1. INTRODUGAO

Na era do digital, da tecnologia, do exclusivo, a busca por informacdes
diferentes, raras, exclusivas, tem se tornado cada vez mais um desejo da
humanidade. Uma vez que suas necessidades basicas sejam atendidas, a pessoa
buscara satisfazer seu sentimento de pertencimento a um grupo, a fim de buscar a
sua autorrealizagdo. Para alguns o mercado de bens luxo € uma das formas de
encontrar essas aspiragoes.

Pode parecer ilégico que um pais como o Brasil com tantos problemas sociais,
com grande parcela da populagéo vivendo em estagio de pobreza, a discussao sobre
o mercado dos produtos de luxo comece a chamar tanto a atencédo dos estudiosos e
publico publicitario.

Este estudo mostra, que apesar de enfrentar varias crises, o mercado de bens
de luxo relacionado a moda e vestuario no Brasil s6 cresce e tende a crescer cada
vez mais. O setor movimenta consideraveis volumes de negdcios e atrai cada vez
mais profissionais especializados no ramo. O mercado sob a ética da economia
mostra-se um segmento com enormes potenciais de crescimento.

O presente trabalho fez um estudo sobre o mercado de luxo e ao momento da
pandemia mundial, na qual deve-se notar que a pandemia ndo mudara o conceito de
bens de luxo, e onde pelo contrario, as empresas pertencentes a esta area irdo se
adaptar a novas estratégias, ao novo ambiente que pode ser crucial para a
sobrevivéncia, uma vez que o comportamento do consumidor esta mudando diante
do cenario, cabe as marcas refletirem sobre isso.

O presente trabalho teve como objetivo ainda, analisar o segmento de bens de
luxo e suas caracteristicas de posicionamento e diferenciagado na conjuntura global da
pandemia pelo virus Covid-19. Foi analisado as particularidades encontradas no
campo da moda, quais ferramentas e estratégicas de marketing as empresas
encontram-se utilizando para sobreviver neste segmento que para alguns é totalmente
desnecessario, enquanto para outros é essencial.

Também foram delineados os motivos do desenvolvimento, onde investigou-se
o0 comportamento tipico de seus consumidores, suas motivag¢des, alinhando com

conceitos da teoria fundamentais para entendimento Como fonte de pesquisa para
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esse desenvolvimento, além da pesquisa bibliografica, também foram analisados

reportagens e artigos cientificos além de livros acerca do tema.

1.1.  JUSTIFICATIVA

E possivel notar que o Brasil ha tempos é um mercado promissor para as
marcas de luxo, principalmente no setor de vestuario. Diversas marcas de luxo' do
mercado decidiram abrir filiais nas principais capitais do pais, como Sao Paulo, Rio de
Janeiro, Brasilia, que ja hospedam grandes lojas de grifes italianas, francesas etc.

Torna-se relevante um estudo de como vem sendo aplicado o marketing,
especificamente no segmento de luxo, em questdo o de vestuario, durante o
enfrentamento desta pandemia, tratando detalhes especificos inerentes a este nicho,
quais as medidas tomadas, ou o0 que de novo deve ser realizado, desenvolvido e
implantado.

Tendo em vista o crescimento do mercado, ainda que afetado por fatores
externos, este segmento ainda apresenta um alto indice de crescimento, tornando-se
uma parte bastante atrativa do mercado, auxiliando na tomada de decisdes frente as
mudancas do mercado.

O interesse pessoal neste segmento desperta uma curiosidade na
pesquisadora, em descobrir como as empresas tratam o marketing neste nicho de
mercado e como irdo desenvolver o marketing na era pos-pandémica. Além de querer
descobrir o que realmente é redundante para o brasileiro em nosso meio, e 0 que se
considera fundamental ao analisar a seguinte frase de Rosana de Moraes (2020,
p.n.d.?).

Através deste trabalho, procura-se contribuir para o desenvolvimento tedrico de
futuros de futuras pesquisas neste campo (especialmente durante e apds a

pandemia).

'Exemplos: Burberry, Chanel, Dior, Dolce&Gabbana, Fendi, Hermés, Louis Vuitton, Valentino, dentre
outras.

2p.n.d.: pagina ndo determinada.
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1.2.  SITUAGCAO PROBLEMA

Mesmo em meio a crise (devido a pandemia provocada pelo novo coronavirus
— COVID-193), e a conjuntura econdmica mundial, o mercado de bens de luxo manteve
um crescimento consideravel. De acordo com pesquisa realizada pela consultoria
Brain&Company, até 2025, as vendas online de produtos de luxo como bolsas, joias,
vinhos e sapatos podem representar 30% do mercado. (COUTO, 2021; OLIVEIRA;
MAURICIO, 2020)

Este mercado movimentou, no Brasil, R$ 26 bilhdes no ano de 2019, segundo
um estudo com a tematica luxo, realizado pela Consultoria Euromonitor International.
Referido estudo prevé ainda que, até 2023, o valor crescera para R$ 29 bilhdes.
(RIBAS, 2019)

Como varias empresas tiveram que fechar suas portas e encerrar suas
atividades, a pandemia gerou uma crise e varios empregos foram perdidos. Isso
levanta algumas questées, como o mercado de luxo reagiu a atual situagcdo que
vivenciamos? Quais as estratégias, ferramentas foram e estdo sendo utilizadas para
sobreviver em um segmento tdo exclusivo durante uma crise? De que forma vem
ocorrendo esse marketing de luxo no setor de vestuario?

Considerando que o mercado de bens de luxo no Brasil esta crescendo, mesmo
durante a pandemia, o que em regra, devido a crise que assola o pais, esperava-se
uma queda, vislumbra-se que enquanto algumas pessoas se limitam a comprar o
essencial a sobrevivéncia, outras compram bens de luxo para satisfazer seus desejos,
vontades, e esta € a motivagao do trabalho.

Face ao exposto, chegou-se ao seguinte problema: como as empresas do
mercado de luxo de vestuario se posicionaram em meio a pandemia e, quais as

ferramentas e estratégias de marketing utilizadas durante este enfrentamento?

3 O nome Covid é a jungdo de letras que se referem a (co)rona (vi)rus (d)isease, o que na tradugdo
para o portugués seria "doenca do coronavirus". J& o numero 19 esta ligado a 2019, quando os
primeiros casos foram publicamente divulgados. (FIOCRUZ, 2020)
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1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo Geral

Apresentar um estudo sobre as mudangas e o enfrentamento do mercado de
luxo, durante a pandemia em relagdo ao marketing desenvolvido pelas

marcas/empresas.

1.3.2. Objetivos Especificos

eCompreender, levantar conceitos tedricos especialmente sobre
marketing, mercado de luxo, luxo, descrevendo ainda, a evolugao do marketing neste

nicho;

¢ Verificar o perfil do brasileiro no mercado de luxo;

e |dentificar as principais estratégicas no marketing de luxo, e quais

medidas adotadas para a realizagdo durante a pandemia.

1.4. METODOLOGIA

Inicialmente cabe apresentar a definicdo apontada por Antonio Carlos Gil

(2008) quando ao que seria pesquisa cientifica e qual sua finalidade:

Pode-se definir pesquisa como o processo formal e sistematico de
desenvolvimento do método cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa é
descobrir respostas para problemas mediante o emprego de procedimentos
cientificos. A partir dessa conceituagao, pode-se, portanto, definir pesquisa
social como o processo que, utilizando a metodologia cientifica, permite a
obtengao de novos conhecimentos no campo da realidade social. (GIL, 2008,
p. 26 — grifo nosso)

Para o desenvolvimento desse trabalho de graduacao, foi utilizado o processo
de pesquisa de maneira exploratéria, que tém como finalidade principal desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacao dos problemas

ou hipdteses pesquisaveis. Referidas pesquisas sdo desenvolvidas com o objetivo de
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proporcionar visao geral, de tipo aproximativo acerca de determinado fato. (GIL, 2008,
p.37)

Foi utilizada igualmente a pesquisa bibliografica, desenvolvida com base em
material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos. De
forma a se realizar levantamento bibliografico em livros de marketing, marketing de
luxo, de conceitos, aplicagao, trazendo sobretudo informagdes sobre estratégias de
marketing e suas aplicagbes para o mercado de luxo no segmento de moda,
analisando como ocorria antes a pandemia e como vém ocorrendo atualmente,
utilizando dessa forma o método comparativo. (GIL, 2002)

Ao mesmo tempo, os dispositivos de busca que foram empregues como dados
secundarios foi: artigos publicados através da internet em sites seguros e confiaveis,
jornais, periddicos e revistas, a fim de reunir noticias atuais, como forma de trazer
informacgdes complementares ao projeto. Utilizou-se em referidas pesquisas com as
seguintes palavras chaves: luxo digital, marketing de luxo, estratégias para marketing
de luxo, mercado de luxo, luxo na pandemia, selecionando os resultados mais
recentes.

A base cientifica utilizada foi coletada por meio de um banco de dados de
periodicos cientificos, acesso a artigos, materiais de referéncia, videos etc. A qual foi
fornecido para atingir os objetivos definidos e apontados. Utilizou-se o portal da
Coordenacgéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), que é o
portal dos periddicos do Ministério da Educagao (MEC). A série no portal conta com

livros, teses e artigos.
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2. MARKETING E O MERCADO DE LUXO

2.1. MARKETING

Para estudar marketing, cabe entender seus principios de funcionamento,

conceitos e escopo de aplicagéo. Kotler e Keller (2012) conceituaram o seguinte:

O marketing envolve a identificacdo e a satisfagdo das necessidades
humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores definicbes de
marketing € a de “suprir necessidades gerando lucro”. [...] (KOTLER;
KELLER, 2012, p.3)

Kotler e Armstrong (2015) de maneira mais clara, dizem que marketing é a
gestdo de relacionamentos lucrativos com o cliente. E seus dois principais objetivos
sao atrair novos clientes, prometendo valor superior e manter e cultivar os clientes
atuais, entregando satisfacao.

Definindo de maneira geral, o marketing é:

[...] um processo administrativo e social pelo qual individuos e organiza¢des
obtém o que necessitam e desejam por meio da criagao e troca de valor com
os outros. Em um contexto mais especifico dos negécios, o marketing implica
construir relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes. Assim,
definimos marketing como o processo pelo qual as empresas criam valor
para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar
valor deles em troca. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p.4)

Cabe explicar nesse topico a importancia de entender o mercado e o cliente,
identificando os cincos conceitos basicos de mercado que sao: (1) necessidades,
desejos e demandas; (2) ofertas ao mercado (produtos, servigos e experiéncias); (3)
valor e satisfagao; (4) trocas e relacionamentos; e (5) mercados.

Necessidade sao situagoes de privacao percebida. Elas incluem necessidades
fisicas basicas de comida, roupa, abrigo. Necessidades sociais de pertencer a um
grupo, de afeto e necessidades individuais de conhecimento e autoexpressao. Os
profissionais de marketing ndo criam essa necessidade elas sao elementos basicos
da condi¢cdo humana. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015)

Ja os desejos sao a forma que as necessidades humanas assumem quando
sdo moldadas pela cultura e pela personalidade individual. Tais desejos sdo moldados
por uma sociedade e descritos em termos de objetos que satisfardo as necessidades.
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Quando apoiadas no poder de compras, o desejo se torna uma demanda. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015)

A necessidade e os desejos dos clientes sdo satisfeitos por uma oferta ao
mercado, que nada mais € que a combinacédo de produtos, servigos, informacdes e
experiéncias oferecidas a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um
desejo. As ofertas de mercado nao se limitam a produtos fisicos, elas podem incluir
também servigos. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015)

Dessa maneira, o marketing ocorre quando as pessoas decidem satisfazer
suas necessidades e desejos por meio do relacionamento de troca. A troca € o ato de
obter de alguém um objeto desejado oferecendo algo em contrapartida. Os
profissionais de marketing estdo envolvidos na gestdo da troca de diferentes tipos de
produtos: bens, informacgdes, servigos, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizagoes, experiéncias e ideias. (KOTLER; KELLER, 2012; BAKER, 2005)

Os conceitos de troca e relacionamentos levam a um conceito de mercado. Um
mercado é um conjunto de compradores atuais e potenciais de um produto ou servigo.
Esses compradores compartilham determinada necessidade ou desejo, que poderao
ser satisfeitos por meio de relacionamentos de troca. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015)

Assim, marketing de uma forma mais ampla significa:

[...] administrar mercados para gerar relacionamentos lucrativos com o
cliente. Criar esses relacionamentos, contudo, da trabalho. As empresas
vendedoras precisam procurar compradores, identificar as necessidades
deles, elaborar boas ofertas ao mercado, determinar pregos para elas,
promové-las, armazena-las e entrega-las. Atividades como pesquisa do
consumidor, desenvolvimento de produto, comunicagdo, distribuicéo,
servicos e determinacdo de precos sdo centrais no marketing. (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015, p.7)

Como estudado, o marketing € visto como uma atividade de processos de troca
que visa a satisfagao das necessidades humanas e especiais, o marketing direcionado
ao mercado de luxo ira se basear em habitos de compras dessas pessoas. Os
consumidores do mercado de luxo procuram exclusividade e sao considerados como
exigentes e buscam qualidade, ao invés de quantidade. Esse mercado pode ser
diretamente relacionado com seus consumidores. (SILVA, 2014)

A interagao de uma organizagao com seus meios ambiente interno e externo
se realiza através do Mix de marketing / composto de marketing que é o conjunto de

ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguirem seus objetivos no
18



mercado-alvo. A fungao do marketing € administrar o mix de marketing, na sua forma
mais simples se resume em 4P’s: produto, prego, ponto de venda e promogao.

Conceituando, um produto é algo que um consumidor adquire ou possa adquirir
de forma a atender as suas expectativas. Envolve um bem material e certas
caracteristicas de construgdo, aparéncia, desempenho, embalagem, prazo de
entrega, garantia e preco (HAWKINS; BEST; CONEY, apud PIANARO;
CAVALHEIRO, 2008).

Para Kotler (1993, apud PIANARO; CAVALHEIRO, 2008), os produtos podem
ser: bens fisicos, servigcos, pessoas, locais, organizag¢des e ideias. O sucesso de um
produto esta relacionado com a sua correspondéncia as necessidades impostas pelo
mercado, as quais podem ser determinadas por meio de uma pesquisa, além de uma
adequada promocao de lancamento, formas de comercializagdo eficientes e preco
compativel com as condi¢gdes de mercado.

Os produtos de luxo, por suas caracteristicas especificas e muito atrelados com
a marca parecem pertencer a classificacdo de produtos de especialidade. As
principais caracteristicas e atributos dos produtos de luxo podem ser descritas como:
excelente qualidade e durabilidade, alto prego, escassez e exclusividade, tradigcao,
histérico de existéncia, reputacdo global, forte apelo estético. (KOTLER, NUENO;
QUELCH, LOMBARD, DUBOIS; LAURENT; CZELLAR ALLERES; ROUX, apud
PIANARO; CAVALHEIRO, 2008)

Preco do produto de luxo € o valor que os consumidores pagam para obter um
determinado produto e esta associado a custos, demanda, pregos do competidor,
marca. Para os produtos de luxo, os significados dos simbolos fazem parte da
definigdo do prego alto que € um dos atributos dos produtos de luxo. (PIANARO;
CAVALHEIRO, 2008)

O composto de promog¢ao ou comunicagdo de marketing tem o papel de
informar, persuadir e lembrar o consumidor a adquirir determinado produto. A
comunicagao informa aos clientes sobre as lojas, as mercadorias e 0s servigos que a
marca disponibiliza, além de criar repeticdes de negdcios e fidelidade dos clientes
(CHURCILL JR., PETER, 2000; LEVY, WEITZ, 2000 apud SA, 2008)

Para Castaréde (2005 apud SA, 2008) a divulgacdo de empresas de luxo

acontece essencialmente pela marca. A autora menciona ainda que a coeréncia entre
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notoriedade da marca, a imagem do produto, a clientela pretendida e a comunicag¢ao
corre podem transmitir e realmente promover os produtos, as marcas e seus criadores.

Os canais de distribuigdo ou canais comerciais, formam o conjunto de caminhos
que um produto ou servigo segue depois da producdo, terminando na compra ou na
utilizagao pelo usuario final. A distribuicao de produtos de luxo é especifica, seletiva
nao podendo ser genérica. As principais e tradicionais marcas de luxo sao
exportadoras, o que faz sua distribuicao ser bem cuidadosa utilizando importadores,
atacadistas especializados ou até administradores de shopping de luxo para distribuir
seus produtos em pontos de vendas fora de seus paises de origem. (CASTAREDE,
2005 apud SA, 2008)

A autora afirma que existe quatro tipos de canais de distribuicdo das empresas

comercializadoras de produtos de luxo:

a) Lojas préprias monomarcas;

b) distribuicao seletiva em lojas especializadas;

c) duty free shops e Cias aéreas;

d)  quiosques em grandes lojas. (CASTAREDE, 2005 apud SA, 2008,

Os 4P’s representam a visdo que a empresa vendedora tem das ferramentas
de marketing disponiveis para influenciar compradores. Do ponto de vista da empresa
compradora, cada ferramenta de marketing € projetada para oferecer um beneficio ao
cliente. (BERNARDO, 2005)

O conceito do mix ou composto de marketing consiste em ferramentas que sao
usadas juntas e que criam uma resposta desejada entre uma série de consumidores
pré-definidos (SOLOMON; STUART, apud PIANARO; CAVALHEIRO, 2008)

Ao abordar o consumo no mercado de luxo, concerne considerar que o0
comportamento de seus agentes nao se limita a esfera racional. Dado o elevado custo
de seus produtos, imagina-se que os consumidores que procuram tais objetos ja
possuem suas necessidades basicas atendidas. As ferramentas empregadas pelo
marketing de luxo s&o direcionadas no investimento de atendimento personalizados,
objetivando transmitir a mensagem certa, para o consumidor certo que se enquadre
na caracteristica de um consumidor de produtos luxuosos. (SILVA, 2014)

Silva (2014) exemplifica da seguinte forma:
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Observa-se que o “consumidor de luxo” aprecia status e diferenciagdo
quando escolhe seus objetos de desejo, considerados por ele tdo importantes
quantos suas necessidades mais basicas. Essa distingdo ndo existe
conscientemente para os consumidores de luxo. (SILVA, 2014, p.31)

Sendo assim, a operacionalizagdo do marketing dos produtos de moda de luxo
deve apresentar estratégias de comunicagao que dao suporte ao posicionamento de
mercado, de forma a combinar apelo emocional com exceléncia de produto. Isso
implica diretamente, distribuicdo limitada, precos premium e uma atmosfera de
prestigio. Quando se trata de marketing no mercado de luxo, € preciso aplicar um
conjunto completamente diferente de estratégias e acbes. (PEREIRA; SCHNEIDER,
2017)

Na sociedade atual, mediada por um constante compartihamento de
experiéncias e novos modos de produgao e consumo de informacgdes, grande parte
dessas estratégias de comunicagdo seja direcionada para as midias sociais.
Entretanto, o alcance global e a massificagdo do acesso sao caracteristicas que vao
contra o senso de exclusividade dos bens de luxo. (PEREIRA; SCHNEIDER, 2017,
p.96)

Este marketing deve ser estratégico, e por vezes essa tatica afirma ter uma
resposta para uma das perguntas mais dificeis para o entendimento de mercados
competitivos: como reconhecer e conquistar uma vantagem econémica duradora?
Assim, para encontrar solugcdo para tal questdo € necessario enfrentar a continua
dialética entre analise e acao. Esse assunto foi melhor detalhado no presente trabalho
de graduacgao. (BAKER, 2005)

Conforme Nickels e Wood (apud KOSMANN, 2009), estratégia € um plano
amplo usado para guiar as decisdes e agdes de uma organizagao, delineando onde
vocé esta, para onde quer ir e como chegar la. Tais estratégias sao utilizadas pelas
empresas para diferenciacdo em relagdo aos seus concorrentes e para
posicionamento dos seus clientes. As marcas/ empresas buscam, através das
estratégias de marketing, ressaltar suas vantagens para obter um melhor
desempenho que seus concorrentes.

Cabe destacar uma das maiores dificuldades enfrentadas pela gestdo de marca
nessa area, podendo impactar a estratégia como todo, trata-se da necessidade de
estabelecer o equilibrio entre dois conceitos aparentemente antagodnicos: tradicao e
inovacédo. (MORAES, 2019)
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Ao olhar para as estratégias de comunicagao de muitas marcas conhecidas, €
possivel ver com orgulho as referéncias as suas trajetérias e ano de fundagao, que
normalmente estdo integradas no préprio logotipo. Isso porque grande parte do valor
das marcas de luxo vem de sua passagem pelo mercado, de suas tradi¢des e das
histérias que as acompanham, tornando-as extremamente atrativas para o publico.
Afinal, marcas de longa data sao as sobreviventes, elas tendem a existir por centenas
de anos, embora algumas marcas de longa data tenham mudado de m&os com o
tempo. (MORAES, 2019)

Rosana de Moraes (2019) ainda cita os seguintes exemplos, relacionando

famosas marcas a seu ano de fundacao:

Apenas para citar alguns exemplos, chamam atencéo as datas de fundacao
de grandes nomes de diversos segmentos: entre as europeias, Moét &
Chandon (1743), Veuve Clicquot (1772), Guerlain (1828), Hermeés (1837),
Louis Vuitton (1845), Cartier (1847), Boucheron (1858), Prada (1913), Gucci
(1921), Ferrari (1939). Entre as norte-americanas, Tyffany & Co. (1837) e
Ralph Lauren (1967). Naturalmente, com tantos anos de existéncia, estas e
outras marcas tém muitas histérias emocionantes para contar. Sao narrativas
sobre o sonho de seus criadores, as paixdes e técnicas que vém sendo
transmitidas através das geracdes de suas familias e dos profissionais que
nelas trabalham. (MORAES, 2019, p.45)

Embora seja natural e possivel estabelecer e fundir novas marcas, é importante
lembrar que o negadcio de luxo € um projeto de longo prazo que requer persisténcia e
atuacao coerente ao longo dos anos. Esta consisténcia envolve a criagao e selegao
dos produtos fornecidos, posicionamento da marca, persisténcia na qualidade,
persisténcia no design, preocupacdo com a distribuicdo, selegdao e formagao de
pessoal. Por fim, por meio de uma série de esforgos, a marca continuara conquistando
reconhecimento, respeito e sucesso financeiro, proporcionando assim perenidade a
marca. Aqueles que sobrevivem e permanecem fiéis as suas crengas com o tempo
tornam-se cada vez mais fortes. (MORAES, 2019)

Quanta a tradicdo, esta desempenha um papel importante no sucesso das
marcas de luxo e também pode se tornar um obstaculo para sua continuidade. Isso
acontece quando os gerentes confiam demais na exaltagdo do passado e esquecem
o presente, especialmente o futuro. Ou seja, quando nao considera o risco de associar
suas imagens a coisas obsoletas. A marca que néo foi atualizada, em ultima analise,

torna seus produtos mais adequados para as prateleiras de museus do que para as
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populares lojas de butiques. Além disso, faz parte da inquietude da natureza humana
adotar um novo sonho de consumo depois de realizar o anterior. (MORAES, 2019)

Contudo, Moraes (2019) apresenta a seguinte questao:

Esses fatores, somados ao problema crescente das falsificagdes e imitacdes,
levam as marcas a necessidade constante de apresentar também novidades
que possam sustentar suas vantagens competitivas e manté-las a frente das
réplicas, captando continuamente o desejo dos consumidores, a atencdo e o
reconhecimento dos formadores de opinido. Essa demanda de inovagdes nao
se restringe aos produtos ou servicos oferecidos. Ela abrange também novas
formas e canais de comercializagdo, surpresas na ambientagdo dos pontos
de venda, além de atualizagao de linguagens e canais de comunicagao com
seus publicos. (MORAES, 2019, p.45)

Em suma, a necessidade de inovagao nesse ramo € extremamente necessaria
e esta presente em todos os aspectos da atuacdo das marcas de luxo, assim como a
valorizacao da tradigdo. Dessa forma, deve ser levada em conta em relagcado a cada
um dos aspectos que a seguir serao desenvolvidos. (MORAES, 2019)

Uma inovagao presente é a segmentagédo de mercado, a qual pode ser definida
como um processo de dividir um mercado em grupos distintos de compradores que,
com diferentes necessidades, caracteristicas ou comportamentos, conjuntos esses
que podem ser selecionados como mercado-alvo por meio de um composto de
marketing distinto (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Sintetiza os autores o seguinte: “Um segmento de mercado €& formado por
consumidores que reagem de maneira similar a um determinado conjunto de esforgos
de marketing”. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015)

A segmentacéao permite definir ofertas (em termos de design, preco, distribuicao
e servigos) para satisfazer melhor clientes especificos, canalizar capital e esforgos
para segmentos potencialmente mais lucrativos. As variadveis pelas quais se pode
segmentar sdo quase ilimitadas e podem ser de varios tipos. Segundo Kumar (apud
GALHANONE, 2008) pode ser classificado em duas categorias:

1) identificadoras, que definem uma segmentagéao a priori dos consumidores,
baseadas em caracteristicas geograficas, demograficas (género, idade,
renda, estagio de vida, classe social) ou psicograficas (tracos de
personalidade, estilo de vida e valores); e

2) de resposta, ou segmentacao post hoc, que utiliza variaveis de resposta

para dividir o mercado com base no comportamento do consumidor. (KUMAR
apud GALHANONE, 2008, p.81)
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As variaveis de resposta sdo os beneficios desejados, a situagado de uso, a
sensibilidade ao composto de marketing e o comportamento de compra. A maioria das
empresas entra em um novo mercado atendendo a um unico segmento; se for bem-
sucedida, ela entra em outros. A empresa desenvolve diferentes produtos para
atender as necessidades especiais de cada segmento que serve. (GALHANONE,
2008; KOTLER; ARMSTRONG, 2015)

2.2.0 MERCADO DO LUXO

A mera existéncia do luxo gera discussdes ao longo da histéria humana. Varias
correntes de pensamento filosdéfico, socioldgico e econémico ajudaram a construir um
corpo de visdes criticas sobre o assunto. O préximo assunto a ser tratado é dedicado
a examinar a relagao do luxo com a sociedade de consumo.

Para compreender este segmento, inicialmente é preciso esclarecer o conceito
de luxo. A etimologia explica sempre muito as palavras, embora nunca explique tudo.
“Luxo” vem do latim /ux e significa “luz”. Vem dai, mas vai além. (MORAES, 2019)

Segundo o Dicionario Aurélio, luxo é:

[Lat. luxu.]

sm. 1. Vida que se leva com grandes despesas supérfluas e o gosto do
conforto excessivo e do prazer; 2. Bem ou prazer custoso e supérfluo [...].
(FERREIRA, 2010, p.476)

O conceito tem fronteiras bastantes flexiveis e subjetivas, tornando dificil definir
exatamente o que seria luxo. Como apresenta Rosana de Moraes (2019, p.15)
“aprecio a definicdo que luxo € muito mais emocao e sensacao que razao. Muito mais
sentimento que fungao. Logo, quanto ao luxo caberia mais percebé-lo que descrevé-
lo.”

Constata-se que sao utilizadas diversas bases diferentes e ndo ha, atualmente,
um conceito universal para esta palavra, que pode ser colocada em contraposicao a
necessidade, seu grau de utilidade ou algo supérfluo, como o que é exclusivo, caro e
raro. (PEREIRA; SCHNEIDER, 2017)

A questao ndo é analisar a palavra luxo de forma racional segundo a concepgao
de Ferreira (2010), mas buscar a definigao de luxo relacionada ao marketing, logo, o

adjetivo que mais se aproxima da realidade estudada seria “exclusivo”, de maneira a
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relacionar com o comportamento do consumidor. Em suma, o luxo é associado, por
um lado a valores subjetivos, como exclusividade, status e reconhecimento social. Por
outro, pelo reconhecimento da qualidade superior de seus produtos. (GIULIANI, 2013;
MARTINS, 2009)

No que se refere ao tempo e historia, o luxo parece acompanhar a humanidade
ao longo de sua existéncia. Porém desde mais de uma década, o setor de luxo passa
por uma verdadeira mutagédo organizacional. Anuncia-se uma nova época do luxo,
marcada pela aceleracdo dos movimentos de concentracdo, fusdes, aquisicoes e
cessdes de marcas em um mundo globalizado. O luxo “estilhagou-se” nao ha mais um
luxo, mas luxos, em varios graus, para publicos diversos. (LIPOVETSKY; ROUX,
2005)

Para Lipovetsky (2005), até a metade do século XIX, o universo do luxo
funcionava segundo um modelo de tipo aristocratico e artesanal. Contudo, tudo oscila
com a modernidade, com o surgimento da alta-costura. Essa época nao € mais
apenas a riqgueza do material que constitui o luxo, mas a aura do nome e renome de

grandes casas, o prestigio da grife, a magia da marca.

Com a alta-costura, o luxo tona-se pela primeira vez uma industria de criagao.
[...] Algumas cifras ddo a medida da nova dimensao industrial do luxo: 1,2 mil
operarios trabalhavam em 1873 para a Worth, 4 mil para a Chanel em 1935,
1,2 mil para a Dior em 1956. Na metade dos anos 1930, a Chanel fabricava
cerca de 28 mil pegas por ano; a alta-costura parisiense produzia, em 1953,
90 mil pegas. (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p. 44)

Os progressos da mecanizagao permitiram o aparecimento de um “semi luxo”,
de um “falso luxo” de prego menor, destinado as classes médias. Embora
tradicionalmente ligado as classes sociais muito abastadas da sociedade, o universo
do luxo mundial atende, hoje, ndo somente a elas. A consequente expanséao do setor
tem levado ao langamento de itens de luxo cada vez mais diversificados em formatos
e pregos. Essas mudangas expressam-se por novas formas de compras,
consumidores e diversos fatores. (LIPOVETSKY; ROUX, 2005; MORAES, 2019)

Rosana ressalta o seguinte em sua obra quanto o conjunto de fenédmenos

ligados a marcas de luxo:

Esse conjunto de fenbmenos ligados ao acesso mais amplo as marcas de
luxo e a produtos de alguma forma especiais € comumente denominado
mastigio (masstige). O termo resulta da combinagdo da palavra “massa’
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(mass) com a palavra “prestigio” (prestige) — o prestigio para as massas —, e
tem levado as marcas a adotar estratégias diversas voltadas para uma gama
maior de consumidores, com o langamento de produtos premium, as
extensbes de marca e a criagdo de associagdes com outras marcas
(cobrandings). (MORAES, 2019, p. 23)

Cabe aqui diferenciar que os produtos e servigos premium nao sao itens de
luxo, eles se situam no topo do mercado de massa, e nascem da inclusao de melhoria
nas versdes tradicionais que ampliam as vantagens de seus consumos. Ainda para
diferenciar esses produtos, os itens premium muitas vezes ainda ganham adjetivos
como gold special. (MORAES, 2019)

A demanda crescente por produtos dessa natureza, aliada a elevagao do
nivel de exigéncia dos consumidores, a necessidade crescente de
diferenciagdo num mercado cada vez mais competitivo e ao esforgo para
evitar a concorréncia baseada em pregos, tem levado a um amplo nimero de
langamentos, fendmeno denominado “premiunizagdo”, “premiumnizagao”,
“premiunriza¢ao”, ou, ainda, “gourmetizagéo”. (MORAES, 2019, p. 24)

O universo do luxo é formado por grandes segmentos e atividades distintas. As
categorias de artigos facilmente associadas ao luxo sao joalherias, cosméticos e moda
— esta Ultima subdividida em alta-costura, prét-a-porter* e acessorios, possivelmente,
o carro-chefe do setor. (PEREIRA; SCHNEIDER, 2017; ALLERES, 2000)

Allérés (2000) defende que mercado do luxo comporta convivéncia de trés
niveis de luxo, de modo a formar uma hierarquia. A hierarquia para a autora seria a

seguinte:

Quadro 1: Niveis de luxo

NIVEL DESCRICAO

Trata-se da primeira classe dos bens de

luxo, que tem precos mais elevados, e
sdo de maior raridade, mais seletivos,
Luxo inacessivel pertencentes a marcas que desfrutam de
prestigio mais elevado, com baixa escala
de producgao, distribuicdo com alto grau

de exclusividade e comunicagao

4 Tradugéo: pronto para vestir.
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discreta, o que a grande massa do
publico desconhece. Temos como
exemplos: alta costura, joalheria, obras

de artes, iates e mansoes;

Luxo intermediario

Divisdo das primeiras extensdes das
marcas de referéncias. Como o luxo
inacessivel, muitas vezes também sao
produzidos em pequenas escalas e
almejam apropriacdo de atributos de
produtos topo de linha. Aqui temos
objetos elegantes, sinénimos de bom
gosto e refinamento, normalmente em
funcdo da marca, ndo necessariamente
em fungdo do produto. A comunicagao
ocorre de maneira seletiva. E seus
compradores possuem sensibilidade a
qualidade dos produtos que adquirem,
bem como, ao prestigio da marca. Sao
exemplos aqui a costura prét-a-porter,

acessorios, canetas e reldgios;

Luxo acessivel

Sao os produtos que participam do
universo do luxo, mas sao produzidos
em série, o que resulta numa melhor
relacdo entre preco e qualidade. Trata-
se de extensdes de linhas de marcas
prestigiosas e renomadas, que buscam
atender a consumidores sensiveis ao
conteudo e aspectos dos produtos. Ha
uma redugao nos critérios de qualidade,
a comunicacéao e a distribuicao sao mais
amplas, contudo ainda continuam

seletivas. Tem-se como exemplos:
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perfumes, cosméticos, esportes,

bebidas, gastronomia e eletronicos.
FONTE: (ALLERES, 2000)

Posto isso, verifica-se que se faz necessario definir claramente a qual o nivel
do luxo a que pertence o produto ou servigo para que em seguida possa desenvolver
uma estratégia de marketing, voltada ao segmento, ao setor de atividade, a marca e
ao publico, que serao definidos de acordo com o seu poder de compra, preferencias,
aspiracdes nivel e estilo de vida. Assim, recomenda a elaboragdo e ampliagdo de
diferentes estratégias para cada nivel hierarquico do mercado de luxo. (Alléres, 2000)

De acordo com Alléres (2006) cada um dos trés tipos de luxo foi gerado de uma
forma distinta da utilizacdo do marketing na comercializacdo de tais produtos ou
servigos ao longo da historia. Ela denominou tais evolugdes de Marketing Intuitivo,

Marketing Elaborado e Marketing Cientifico.

O Marketing Intuitivo é proveniente do inicio do século XX onde era
predominante uma nocdo de luxo em produtos e objetos de extrema
qualidade, minuciosamente realizados a partir dos materiais mais nobres e
segundo métodos mais tradicionais de exceléncia artesanal.

O Marketing Elaborado teve origem a partir do surgimento de uma classe
social intermediaria, enriquecida pela industrializagdo de varios setores
econdmicos e desenvolvimento das redes comerciais. Essa classe ganhou
um acesso rapido aos padrbes de consumo mais elevados e passou a desejar
adquirir uma identificacdo de grupo pela imitacdo do estilo da classe social
dominante o que gerou uma serie de necessidade e desejos de produtos
semelhantes aqueles selecionados pela classe mais alta.

O Marketing Cientifico originou-se a partir do enriquecimento progressista
de certas classes entre o século XIX e XX. Essas classes passaram a dispor
de rendimentos mais elevados com acesso a um modo de consumo ampliado
e interesse em informagdes cada vez mais copiosas. Essa nova burguesia
comecou a se desligar das virtudes tradicionais da acumulagdo de posses e
passou a ser atraida cada vez mais por um consumo quantitativo e qualitativo
acelerado. Com rendimentos mais modestos, essa nova burguesia elabora
suas escolhas de consumo mais racionalmente, conforme seus gostos e
desejos pessoais, conforme a influéncia das diferentes correntes da moda.
Os produtos destinados a essa nova classe sdo mais simplificados e
realizados industrialmente em série. (Allérés, 2006, p. 42 — grifo nosso)

Os diversos niveis de luxo demandam diferentes estratégias de marketing. Isso
ocorre devido ao diferenciado desejo e poder de aquisicdo dos diferentes
consumidores de luxo. Um produto de luxo inacessivel é destinado a clientes muito

bem-providos com um alto nivel critico e gosto artistico muito agugado. Esses
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produtos sao praticamente autossuficientes. O que precisa ser feito € apenas ofertar
o produto para os clientes certos, ou seja, é feito um trabalho de relagcbes exteriores
bem seletivo. (DIAS, 2009)

Os bens de luxo sao produtos e servigos com comportamentos muitos
particulares no mercado e sua administragdo mercadoldégica que frequentemente
contradiz regras do marketing de consumo de massa. E preciso adaptar e muitas
vezes reinventar conceitos para prosperar nesse segmento. (GALHANONE, 2008)

Lombard (1989 apud D’ANGELO, 2004) classifica que os produtos de luxo sao

aqueles:

. dotados de qualidade superior, devido a excepcionalidade de sua
matéria-prima, de seu processo de fabricagéo (muitas vezes artesanal) ou da
tecnologia empregada;

. caros, em termos absolutos e comparativos, especialmente frente
aqueles produtos que apresentam utilidade semelhante;

) raros, ou seja, distribuidos de maneira seletiva ou exclusiva;

° esteticamente bem elaborados, sendo donos de uma aparéncia
particular, o que conduz a um consumo emocional e heddnico;

° dotados de uma marca famosa, de imagem reconhecida em varios
lufares do mundo;

. adquiridos por uma clientela especial, devido a uma capacidade de
apreciacao do produto ou apenas do poder aquisitivo elevado;

. “esnobes”, por valerem da atracdo de pequenos grupos de
‘formadores de opiniao’ para difusao do produto e, também por demandarem
uma capacidade de apreciagao do produto, no sentido artistico e sensorial.
(grifo do autor — LOMBARD apud D’ANGELO, 2004, p. 40-41)

Algumas empresas posicionam as ofertas em niveis mais baixos do que o
mercado de prestigio, oferecendo parcialmente a proposi¢céo de marcas de ponta, com
precos moderados. Outros estendem marcas de prestigio a novos produtos, tentando
manter valores emocionais. (GALHANONE, 2008)

Os produtos do luxo intermediario sdo voltados para uma clientela bem-provida,
que deseja obter objetos de luxo de altissima qualidade, mas n&o possui uma
preocupagao muito grande em relagéo a raridade. Por outro lado, eles possuem um

desejo de ser distinguido com relagao as outras classes. Essa classe tem um interesse
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maior nas réplicas das marcas de luxo inacessivel e também em desdobramentos de
produtos mais inacessiveis. (DIAS, 2009)

Os produtos do luxo acessivel sdo voltados para uma classe de consumidores
menos bem-provida e devem ser promovidos com uma politica de comunicagao
bastante penetrante com o intuito de fazer o produto se destacar. De acordo com
Allérés (2006), essa classe é extremamente sensivel aos precos e escolhe os
produtos de acordo com a notoriedade de suas marcas ou quando sao tranquilizados
com sua imagem. (DIAS, 2009)

Os principais segmentos do mercado de luxo no Brasil sdo: moda, alimentos e
bebidas, servicos (gastronomia, hotelaria, bem-estar), automodveis, cosméticos,
imoveis, servicos financeiros e acessorios. Autores diversos apresentam
classificagdes dos produtos e servigos luxuosos em setores. A seguir os setores mais

comuns:

Imagem 01: Setores do luxo

Mercado cultural Relojoaria Habitacdo
Objetos de arte Joias Imdveis

Livros | Bijuterias Decoracao
Meios de transporte Instrumentos de escrita Alimentacdo
Automdveis  Ourivesaria Vinhos e destila-
lates ' Artigos de papelaria dos

Avides particulares Instrumentos de musica Comidas finas

Motocicletas Tabacaria Servicos
Produtos de uso Equipamentos eletronicos | Hotelaria
pessoal de ultima geracao Restaurantes
Vestuario Lazer Turismo

Lingerie | Clubes Restauracao
Perfumaria Esportes Foto/som/video
Cosméticos Colecoes Servicos graficos

Acessorios de moda

Servicos de mesa

Floricultura

Acessorios de couro Cristais Spas
Peles Prataria
Calcados Loucas
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FONTE: (MORAES, 2019, p. 41-42)

Renata Fernandes Galhanone (2008, p. 45) classificou os setores do luxo,

tomando por base a utilizagao final dos produtos e servigos. Assim, tem-se que:

1. Luxos Pessoais:
e Perfumes, cosméticos e demais produtos de beleza, moda
(alta costura e prét-a- porter), acessorios e produtos de couro (bolsas,
sapatos, carteiras, cintos), joalheria, relojoaria, peles
¢ Bebidas e comidas, tabacaria
¢ Instrumentos de escrita, papelaria, instrumentos musicais
¢ Eletronicos de uso pessoal (celulares, cameras)

2. Servigcos Especiais:
e Turismo e lazer, entretenimento, gastronomia, restaurantes
e Esportes
e Servigos pessoais (spas, tratamentos de beleza, servigos de
massagem, cirurgias plasticas, servicos médicos)
¢ Clubes e outras associagdes

3. Luxos para a Casa:
¢ Mobiliario, téxteis, prataria, cristais, loucas finas, objetos de
decoragao, materiais de construgcao
e Utilidades domésticas, eletrénicos
¢ Obras de arte e antiguidades
e Imoveis
e Servigos especializados (limpeza e organizagao, decoragéo,
jardinagem e paisagismo, organizacao de festas)

4. Transporte:
e Automoveis, iates, barcos, avides, motocicletas
e Servigos de transporte aéreo, maritimo, terrestre ou espacial

5. Outros:
¢ Produtos e servigos para pets
¢ Edicao de livros e revistas especializados

A seguir algumas principais marca de luxo e seus principais setores de atuagao:

Quadro 2: Marcas de Luxo e setor de atuacao

MARCA SETOR DE ATUAGAO
Amina Muaddi Vestuario
Aston Martin Automoveis
Audi Automoveis
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Baccarat Cristais
Balenciaga Vestuario
Bally Calgados e acessorios
Balmain Vestuario
Baume et Mercier Relodgios
Bentley Automodveis
Boucheron Reldgios
Breguet Reldgios
Breitling Reldgios
Bugatti Automoveis
Bulgari Joalheria
Bulova Reldgios
Burberry Vestuario
Cacharel Vestuario
Calvin Klein Vestuario
Cartier Joalheria
Chanel Vestuario
Chloé Vestuario
Christian Dior Vestuario
Christian Lacroix Vestuario

Christian Louboutin

Calcados e acessorios

Christofle Cristais e porcelanas
Celine Vestuario
Comme des Gargons Vestuario
DKNY Vestuario
Dolce & Gabbana Vestuario
Donna Karan Vestuario
Emporio Armani Vestuario
Ermenegildo Zegna Vestuario
Escada Vestuario
Fabergé Joalheria
Fendi Vestuario
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Giorgio Armani Vestuario
Givenchy Vestuario
Gucci Vestuario
Hermes Bolsas e acessorios
Hugo Boss Vestuario
Infitini Automoveis

Jean Paul Gaultier

Vestuario e Perfumaria

Jimmy Choo

Calgados e acessorios

John Galliano Vestuario
Kenzo Vestuario
Lacoste Vestuario
Lanvin Vestuario
Lexus Automéveis
Lincoln Autombéveis

Louis Vuitton

Vestuario, bolsas e acessoérios

Manolo Blahnik

Calgados e acessorios

Maserati Automoveis
Max Mara Vestuario
Maybach Automoveis
Michael Kors Vestuario e acessorios
Missoni Vestuario
Miu Miu Vestuario
Moncler Vestuario
Montblanc Canetas
Moschino Vestuario
Nina Ricci Vestuario e perfumaria
Off White Vestuarios
Omega Reldgios
Oscar de la Renta Vestuario
Panerai Reldgios
Patek Philippe Reldgios
Porsche Automoveis
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Prada Vestuario
Ralph Lauren Vestuario
Roberto Cavalli Vestuario
Rolex Reldgios
Rolls Royce Automodveis
Salvatore Ferragamo Calgados e acessorios
Swarovski Cristais
Tag Heuer Reldgios
Tesla Automdveis
Tiffany & Co. Joalheria
Valentino Vestuario
Van Cleef & Arpels Joalheria
Versace Vestuario
Waterman Canetas
Yves Saint Laurent Vestuario

FONTE: desenvolvido pela autora com base no modelo de D’ANGELO, 2020.

A listagem da uma ideia do quanto é variada e democratica. Ha desde marcas
mais que centenarias (Cartier, Burberry, Tiffany, Louis Vuitton e Patek Philippe, por
exemplo) até outras relativamente recentes, como Balmain, Amina Muaddi,
Balenciaga. Prova de que a tradicdo, embora relevante, ndo € exatamente um preé-
requisito do luxo: é possivel construir uma marca de luxo em uma geragao, ou em até
menos tempo, desde que respeitados certos principios. (D’ANGELO, 2020)

Sendo o luxo uma invengdo humana, que reveste de significados alguns
objetos e atividades, parece légico que, na sociedade de consumo, acostumada a
realizar cotidianamente essa colagem de significados a uma infinitude de bens,
empresas novatas acabem entrando num rol do qual fazem parte instituigbes bem
mais antigas. (D’ANGELO, 2020)

Nota-se que o conceito de luxo pode ser desdobrado em diversos setores,
produtos e servigcos. O setor escolhido para o presente trabalho e que foi analisado
insere-se no setor de moda, no qual destacam-se produtos de uso pessoal que
englobam vestuarios e acessoérios, como por exemplo, itens de relojoaria, joias,

roupas, sapatos, bolsas.
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3. O PERFIL DO BRASILEIRO NO MERCADO DE LUXO

Para melhor entender o tema, Solomon (2002) apresenta que o comportamento
do consumidor na verdade € um processo continuo e ndo se restringe ao que ocorre
no instante em que o consumidor entrega o dinheiro ou apresenta seu cartdo de
crédito e recebe em troca uma mercadoria ou servigo. E ainda aponta que consumidor

s

el

[...] a pessoa que identifica uma necessidade ou desejo, realiza uma compra
e depois descarta o produto ao longo dos trés estagios do processo de
consumo. Em muitos casos, no entanto, diferentes pessoas podem estar
envolvidas nessa sequéncia de eventos. O comprador € o usuario de um
produto podem n&o ser a mesma pessoa. [...] 0s consumidores podem ser
organizagdes ou grupos. Uma ou varias pessoas podem escolher produtos
que serao usados por muitos. (SOLOMOM, 2002, p. 7)

Portanto, Solomon (2002) considera que o ser humano, enquanto consumidor
tem seu comportamento de consumo totalmente influenciado o tempo todo. O
consumo é composto por variaveis que influenciam o consumidor antes, durante e
apo6s a compra. O clico de consumo baseia-se na ideia de que a produgao e aquisicao
de bens e servigcos, 0 seu consumo, e o descarte dos produtos utilizados sao partes
deum clico das atividades socioecondmicas e administrativas. (NETO, 2013).

O comportamento do consumidor é objeto de estudo de varias areas do saber
como a Psicologia, a Sociologia, a Antropologia, a Economia e a Administracao. Todas
estas areas possuem grandes interesses nesse tema, uma vez que todos direcionam
para um objetivo unico, qual seja o conhecimento acerca dos consumidores. (NETO,
2013).

Diversos estudos demograficos, de localizacdo e levantamentos
socioecondmicos, além de tracos culturais, explicam parcialmente as opgdes de
compra dos consumidores. No entanto, o comportamento do consumidor, bem como
suas variagoes, somente pode ser amplamente analisado e melhor interpretado tendo
como suporte estudos sobre as necessidades individuais, sobre a personalidade,
valores, interesses e convicgdes pessoais, motivagdes, ou seja, todos 0s processos
conscientes e inconscientes envolvidos na atitude de compra (D’ANGELO apud
GIMENO, 2010)
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Os motivos da compra do consumidor podem ser explicados através das
influéncias, sendo que elas podem ser internas, ou seja, aquelas que abrangem os
fatores psicolégicos, como motivagdo, aprendizagem, atitudes e personalidades, ou
ainda, podem ser externas, quando abrangem fatores familiares, classe social, grupos
de referéncia e cultura. (NETO, 2013)

Tem autores que defendem ainda, que os consumidores de artigos de luxo se
apoiam muito mais na economia psiquica do valor do bem do que na economia
comercial dos bens de consumo. Nao sido comprados por necessidade, mas por
satisfacao. (LIMA, 2009)

Dessa forma alisemos os fatores psicologos que influenciam internamente no
comportamento do consumidor, ou seja, o processo de compra de produtos e servigos
comega com um reconhecimento de uma necessidade por parte do consumidor, tal

reconhecimento gera uma forga interna chamada motivacao. (NETO, 2013)

Outro fator psicoldgico que influencia o comportamento do consumidor é a
aprendizagem, que nada mais € uma mudanga relativamente permanente no
comportamento do consumidor, imediatas ou esperadas, como resultados de
experiéncias, ou seja, quando as pessoas agem, elas aprendem. A
aprendizagem descreve as mudang¢as no comportamento de um individuo
decorrentes da experiéncia. A maior parte do comportamento humano é
aprendida. (NETO, 2013, p. 38)

Logo, pode-se dizer que o consumidor podera enfrentar estimulo sobre
determinado produto (medo, orgulho, sede, dor), e em seguida processar a
informac&o como uma espécie de reagao ao estimulo. Sendo que as atitudes, também
sao fatores psicologicos que influenciam no comportamento do consumidor. (NETO,
2013)

Essas atitudes podem surgir através de experiéncias pessoais, nos casos de
necessidades, ou seja, a sua mudanga com o tempo altera suas atitudes,
percepcdo quanto interpretamos nossa realidade pessoal ou ainda
personalidade, experiéncias de grupos, e formadores de opinides. (NETO,
2013, p. 38)

E por fim, o ultimo fator psicolégico levantado foi a personalidade e que tem
uma influéncia significativa no que diz respeito ao comportamento do consumidor.
Sabe-se que cada individuo possui caracteristicas que o diferenciam dos outros e que

definem a sua forma de se comportar. (NETO, 2013)
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Como mencionado, sao varios os fatores que influenciam o comportamento de
compra de cada consumidor e que determinam a escolha final entre produtos e
marcas, como os fatores emocionais, fisioldgicos, psicoldgicos, racionais, pessoais,
sociais e socioculturais. (MADEIRA, 2009)

Entenda-se por fatores fisioldgicos, a protegéo fisica ou a comodidade; os
fatores socioculturais dizem respeito ao nivel cultural, classe social, pertenga
a um determinado pais ou zona geografica; os fatores pessoais sdo a idade,
0 sexo, a fase do ciclo de vida do consumidor, a ocupagao, o estilo de vida, o
nivel econdmico e a personalidade; os fatores psicologicos também
influenciam a decisdo de compra por determinadas marcas de produtos
independentemente do seu prego, ou seja, o prego elevado acaba por ser um
fator decisorio na medida em atua como alavanca para a autoestima de quem
o utiliza; os fatores racionais sdo os mais visiveis, uma vez que se prendem
com a sua forma de pensar e de decidir de maneira légica (a qualidade, o
desenho, as caracteristicas e atributos dos produtos, o conforto, a utilidade e
o fator novidade e o pregco sdo as principais variaveis que se inserem nos
fatores racionais do consumidor); por fim, os fatores emocionais dizem
respeito aos sentimentos e as emog¢des dos consumidores. (MADEIRA, 2009,

p. 51)

Para D’Angelo (2004) existem quatro grandes valores que orientam o consumo
de produtos de luxo, como: i) a qualidade intrinseca dos produtos, ii) o hedonismo
(tendéncia de procurar o prazer imediato e individual como unica e possivel forma de
sentido moral, evitando tudo o que possa ser desagradavel), iii) a preocupagdo com
a aparéncia pessoal e iv) a distingdo, que deriva da maneira pela qual sao
consumidos. Existem ainda dois significados associados fortemente a esse mesmo
consumo: o prazer e a impulsividade/compensacéao. A qual o autor explica da seguinte

maneira:

O luxo, quando tratado como prazer, ganha sinénimos como “qualidade de
vida”, “usufruto”, “satisfacdo” e “bem-estar”. Naqueles que adotam uma
postura de vida hedonista, onde o prazer como finalidade é legitimo, o luxo
detém o status de elemento imprescindivel para o estilo de vida almejado. A
partir dai, forma-se um aparente paradoxo: se o prazer € um imperativo para
uma vida satisfatoria, o luxo torna-se uma necessidade. (D’ANGELO, 2004,
p. 119)

Sabe se ainda que “por diversas vezes o setor de luxo foi descrito como um
impulso irresistivel, uma incapacidade de negacao do desejo de compra € uma fuga
do controle”, esse seria o significado de “impulsividade/ compensacgao”. (D’ANGELO,
2004)
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O autor aponta ainda que o consumo de bens de luxo é influenciado pelo meio

social, profissional e familiar:

O meio profissional, muitas vezes dificil de dissociar do social, é igualmente
um influenciador do consumo de luxo. E impulso legitimo para ingresso no
universo do luxo, visto que serve a razoes essencialmente praticas. Valer-se
do luxo na vida profissional pode estar vinculado a almejar ascensao na
carreira, ou mesmo configurar pré-requisito para atuar em alguns setores,
onde produtos caros e de marca funcionam como forma de aproximacéo e
comunicagao entre pessoas.

Ja as influéncias familiares fornecem, muitas vezes, uma prévia do
comportamento de consumo do adulto ao promoverem o primeiro contato do
consumidor com os produtos de luxo — ou, a0 menos, com aqueles valores
que mais tarde serdo associados ao luxo. (D’ANGELO, 2004, p. 132-133 —
grifo nosso)

Para Lipovetsky e Roux (2005) o crescimento do consumo de bens de luxo,
entre os anos 80 e 2000, identificou mudancga na caracteristica dos consumidores.
Surge uma geragao de consumo para diferenciacéo, na busca pelo diferente, por uma
experiéncia nova, na obtencdo de algo novo. Esta mudanga ndo caracteriza uma
decadéncia do luxo e sim uma popularizagao dele.

O consumidor de artigos de luxo sabe que a sofisticacdo — e o luxo em si —
pode ser percebido pelos outros. Enquanto a maioria da populacao é sensivel ao
preco, quem consome produtos e servigos de luxo busca outras particularidades na
hora de fazer uma compra. Esses consumidores esperam, em primeiro lugar,
qualidade e autenticidade quando adquirem um produto nesse nicho e esse mesmo
publico-alvo compreendem que o luxo custa caro. (BAUTZ, 2017; CAPPELLARI et al.,
2015)

Silvio Passarelli (2010, p.22) afirma que:

[...] os produtos e servigos desse segmento possuem pregco superior. Em
alguns casos, muitas vezes superior aos bens e servigos intermediarios.
Assim, o consumidor além dos recursos financeiros para adquiri-los, precisa
de uma justificativa mental para sancionar a compra”. (PASSARELLI, 2010,
p.22)

Bautz (2018) aponta que estudos dividem os consumidores desse mercado em

trés categorias:
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Quadro 3: Categorias dos consumidores

CATEGORIA DESCRIGAO

Séo pessoas de familias

tradicionalmente ricas e consideradas a
classe mais alta de consumo. Esses
] L consumidores buscam exclusividade e
Ricos tradicionais . ,
desejam se destacar das demais
classes, sobretudo das classes que eles
consideram inferiores, mas que também

sao consumidoras de luxo.

Sao pessoas de alto poder aquisitivo e
muito consumistas, pois desejam
ostentar, para reafirmar sua nova
Novos-ricos condicdo. Buscam status e tém um
desejo enorme de serem aceitos na
primeira camada, a dos ricos

tradicionais.

S&o0 a classe média ou classe média alta,
que seguem as tendéncias das grifes e,
portanto, das classes superiores, das
) ) celebridades e dos formadores de
Aspirantes a ricos L
opinido. Em geral, compram produtos
periféricos, como Ooculos e perfumes,

mas nao tém acesso aos principais

artigos.
FONTE: (BAUTZ, 2018)

Thierry Bayle, fundador da Global Fashion Management (traducdo: Gestao
Global de Moda), uma consultoria de negécios de moda, aponta que vocé realmente
precisa entender o cliente e ser capaz de fornecer a ele o que Ihe é exclusivo. O que

€ muito complicado de fazer é implementar a jornada certa do cliente, mesmo em um
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nivel de luxo. O luxo € medido pelos pequenos detalhes na jornada do cliente. Cada
pequeno detalhe deve ser perfeito. (SCIAUDONE, 2021)

Gabriela Cappellari (2015) analisa a pesquisa “Perfil do consumidor de luxo no
Brasil”, realizada em 2009 pela Ipsos, multinacional francesa de pesquisa, ao lado do
Luxury Marketing Council (LMC)?, organizagdo internacional que retine mais de 800
empresas associadas, representadas por presidentes e altos executivos de marcas

lideres do mercado de luxo em todo o mundo, e aponta os seguintes dados:

Segundo os estudos, 77% dos entrevistados, o luxo é uma recompensa
pessoal € uma maneira de viver com estilo e design; para 71% € puro prazer
e um modo de expressar estilo e personalidade. Outros 88% esperam com o
consumo qualidade superior, 85% querem garantir a autenticidade do
produto, 80% buscam inovagdo, 78% querem desfrutar de servigcos
personalizados, 74% buscam viver uma experiéncia inesquecivel e, por fim
64% buscam desfrutar de uma relagdo especial com a marca.
(CAPPELLARI et al., 2015, p.3)

Os compradores brasileiros do luxo sdo notoriamente exigentes, e buscam
estar sempre atualizados com as novidades do mercado, o que lhe torna um
consumidor de tendéncias. Outra caracteristica marcante do consumidor atual, é que
pela falta de tempo no dia a dia atribui-se o conceito de “eu mereg¢o”. O consumidor
nao esta preocupado em acumular bens, mas sim em adquirir experiéncias atraves
de produtos que l|he proporcionem satisfagdo pessoal e qualidade de vida.
(SCIAUDONE, 2021; DINIZ, 2012)

Alfonso Dolce, CEO (Chief Executive Officer, traducao: Diretor Executivo) da
Dolce & Gabbana, que possui oito lojas no Brasil, sinaliza que o consumidor brasileiro
adora relacionamentos diretos e a experiéncia fisica de compra, num periodo em que
a experiéncia de varejo foi necessariamente reduzida, ou até cancelada, a marca
procura aproximar ainda mais do cliente, sobretudo a nivel pessoal. Nesse sentido, o
marketing certamente tem sido o caminho a seguir. (SCIAUDONE, 2021)

Um dos pontos mais relevantes para a compra de artigos de luxo € 0 momento
da venda. Ele € crucial, pois além de bem atendido, ele se encontra em um ambiente
diferenciado e aconchegante no ponto de venda, sem contar que um atendimento
totalmente exclusivo € ndo sé esperado como desejado. Nado ha momento mais

propicio para influenciar a compra através da emocao do que no ponto de venda, pois

5 Tradugéao: Conselho de Marketing de Luxo.
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0 momento da compra é um instante de prazer e a compra muitas vezes é realizada
por impulso, no calor das emogoes. (LIMA, 2009)

Entre desejar, conhecer/apreciar e consumir efetivamente, ha varios fatores
que influenciam e fazem com que o resultado final seja muito diferente do esperado,
porque apesar de desejarem um mesmo padrao de produtos e servigos, 0s
consumidores de Luxo se diferenciam em suas caracteristicas psiquicas, financeiras
e até mesmo de consumo. (LIMA, 2009)

Gabriela Cappellari (2015) em seu estudo analisou a complexidade sobre a
tematica do comportamento do consumidor brasileiro no mercado de luxo,
compreender qual a visdo do consumidor e 0 que ele representa, quais sao as suas
atitudes, emocbes, aspectos motivacionais e os comportamentos que estédo

envolvidos no processo de compra destes produtos e servigos. Concluiu que:

No que diz respeito a emogdes e sentimentos, o luxo esta ligado a
intangibilidade. Os entrevistados compreendem que os produtos e servigos
de luxo vao além do usual, que eles proporcionam sensagoes, prazeres e
emogdes. O luxo esta relacionado aos sonhos e desejos dos individuos, os
homens entendem que o luxo deixa a vida mais bela e as mulheres que o
luxo consiste mais na parte sentimental que material.

Quanto aos aspectos motivacionais que levam o consumidor a consumir luxo,
destaca-se a qualidade, a tecnologia e os atributos ligados a inovagéo. Os
consumidores compreendem que o luxo caracteriza o individuo quanto aos
seus gostos e imagem que transmite. Os homens entendem que o luxo o
diferencia dos outros e eles gostam mais das experiéncias que o luxo
transmite, do que as mulheres. (CAPPELLARI et al., 2015, p. 11)

Cappellari (2015, p.11) ainda conclui que a compra de luxo nao é realizada por
impulso e que os consumidores planejam a compra. Contatou-se ainda que existe
uma fidelizagdo do consumidor com as marcas de luxo, os clientes voltam a comprar
das mesmas marcas e acompanham as novidades, sendo que a principal motivagao
que de compra de luxo a diferenciacao destes produtos e servigos, seguidos pelo
preco, fator que reforca a exclusividade. Esses clientes valorizam sobretudo o
atendimento e a variedade do mercado. Logo, o mercado de luxo é muito atrativo aos
olhos de todos os consumidores, ele trabalha com os sentimentos e emocgdes dos
consumidores, consumidor este que busca desfrutar deste prazer e da imagem de
sucesso que o luxo oferece. O luxo ainda esta muito ligado ao poder e visibilidade

dentro do meio cultural.
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Como um estudo a longo prazo e para entender o comportamento do cliente, a
Pesquisa Global Consumer Trends (tradugédo: Tendéncias do Consumidor Global)
realizada em 2019/2020, explorou quais sao os fatores que futuramente irdo impactar
mercados, marcas e consumidores na préxima década. De acordo com o relatério,
serao 07 os fatores que vao impulsionar a decisdo de compra do cliente nos proximos
anos, sendo eles: bem-estar, ambiente, tecnologia, direitos, identidade, utilidade e
experiéncias. Relacionando ao consumidor do mercado de luxo, o estudo apontou
ainda que o mercado de artigo de luxo cresce a medida que mais consumidores optam
por produtos sustentaveis e duradouros. (MEIRELES, 2020)

Nota-se portanto que as tendéncias apresentadas muito se relacionam com o
que o consumidor de luxo busca, assim espera que as marcas apenas aperfeicoem

cada vez mais referidos pontos, uma vez que eles ja prezam por esses fatores.
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4. ESTRATEGIAS DO MERCADO DE LUXO

4.1. ESTRATEGIAS DE MARKETING

ApOs apresentagao dos dados e trazendo para a realidade estudada, Valim
(2017) aponta que o mercado de luxo carrega a fama de ser imune a crises. Indo de
encontro com tal afirmagdo, em recentes buscas na internet, observa-se que muitos
segmentos de alto luxo simplesmente aumentaram suas vendas em meio a pandemia.
Segundo especialistas, esse tipo de publico ndo deixou de consumir, apenas mudou
a forma de fazé-lo. (OLIVEIRA; MAURICIO, 2020; GUERATTO, 2020).

O consumo de produtos de luxo no e seu crescimento no Brasil, principalmente
no estado de Sao Paulo, dados da Money Times (2021) apontam crescimento de 50%
ao comparar com 0 mesmo periodo em 2019. Apesar da intensa divulgagcao de marcas
internacionais de luxo, pouco se conhece sobre como estas sdo gerenciadas, tal
assunto ainda tem muito a ser desenvolvido (BEVERLAND apud PIANARO;
CAVALHEIRO, 2008).

Vender para os clientes desse mercado requer atencdo especial, pois o
relacionamento pessoal, gestos de reconhecimento, exclusividade, atencdo aos
detalhes e encantamento sao elementos bastante valorizados dentro da estratégia do
marketing de empresas desse segmento. (PIANARO; CAVALHEIRO, 2008)

As estratégias de marketing conceituadas por Solomon e Stuart (2002 apud
PIANARO; CAVALHEIRO, 2008) como a selecao do publico-alvo e o desenvolvimento
de um mix de atividades para atingir este publico, relacionadas ao produto, ao preco,
a promogao e a distribui¢do. Ja divulgacdo das marcas para os autores representam
as atividades utilizadas para informar o consumidor atual e para encorajar 0s
potenciais a comprar, sdo utilizados recursos como o atendimento personalizado, o
envio de mala direta para a base de clientes, a ida de um vendedor a casa do cliente.

Segundo Nueno e Quelch (1998 apud PIANARO; CAVALHEIRO, 2008), um
portfolio de produtos balanceados para uma marca de luxo € essencial para a
lucratividade. Tal portfolio deve envolver produtos de uma nova coleg¢ao além de uma
parte composta de itens mais classicos da marca, como pegas em cores classicas e
acessorios em couro. Os supramencionados autores citam marcas tradicionais do

mercado do luxo, tais como Hermeés e Tiffany’s, as quais optaram pela inclusdo de
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acessorios a um prego mais acessivel, visando a democratizar o produto de luxo. No
entanto, os autores nao especificam quais marcas acreditam que tal estratégia diminui
a exclusividade da marca ao abrir as portas para outros consumidores que nio os do
topo da pirdmide, seu principal publico-alvo. Para os autores, ha trés tipos de desafios

que uma marca de luxo enfrenta no que tange ao ciclo de seu produto:

a) a inclusdo de acessorios a prego mais baixo os quais permitiiam uma
ampliagdo do mercado, como fizeram a Hermés e a Tiffany’s; b) a extenséo
da sua marca por meio da ampliagdo da sua linha de produtos além do seu
core business, como fazem a Versace e a Giorgio Armani, com seus hotéis
tematicos; c) o langamento de versbes mais jovens de suas marcas para
ampliar um mercado que também aspira ao consumo de luxo, como fazem
também estas duas ultimas marcas (NUENO; QUELCH, apud PIANARO;
CAVALHEIRO, 2008, p.51).

Em suma, as empresas que tratam com produtos de luxo buscam uma
estratégia de alto prego procurando dar a estes uma posicdo de exclusividade.
Entretanto, o prego por si s6 ndo € o unico fator que reforga esta exclusividade:
também a imagem da marca na mente do consumidor (GROTH; McDANIEL, 1993
apud PIANARO; CAVALHEIRO, 2008).

Ja em relagdo as estratégias relacionadas a promog¢ao ou comunicagado de
marketing, existem cinco elementos no processo de comunicagédo: a fonte da
mensagem; a mensagem; 0 meio ou canal de propagagao; o emissor e o receptor. A
promogao envolve propagandas em TV e revistas, relagdes publicas, embalagem e
qualquer outro sinal que a empresa queira mostrar sobre si e seus produtos. Se
defendem ainda que um dos principais elementos da comunicac¢ao € a definicido do
publico-alvo (HAWKINS; BEST; CONEY, 1995 apud PIANARO; CAVALHEIRO, 2008)

Na visdo de Nueno e Quelch (1998 apud PIANARO; CAVALHEIRO, 2008), um
dos elementos que diferencia a industria do luxo das outras industrias é a criatividade.
Muitas marcas de luxo atingem a legitimidade como resultado de um marketing
criativo, inovativo e convincente que gera midia favoravel e aceitagdo de mercado.
Para obter valor no mercado, as iniciativas de design de uma marca de luxo costumam
ser comunicadas no mundo todo. Feiras de moda, eventos especiais e outros esforgos
de relagdes publicas também asseguram editoriais favoraveis nas revistas e
comunicam uma imagem de desejo pela marca de luxo. As revistas selecionadas para
propaganda, os filmes nos quais a marca aparece, as celebridades usando a marca,

tudo pode contribuir para consolidar a imagem da marca.
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Nueno e Quelch (1998 apud PIANARO; CAVALHEIRO, 2008) ainda sinalizam
que ha trés tipos de estratégias de distribuicdo dentro do mercado de produtos de
luxo: a) distribuicdo expandida, com varias lojas distribuidas pelo mundo; b)
distribuicdo por contrato com algumas lojas independentes; e ¢) recuperagao da
distribuicdo, quando o volume justifica a implantacdo de uma loja prépria.

O relatério Eurostaf de 2005, complementa as argumentacdes desses autores
citando que, além dos circuitos tradicionais, como as lojas proprias, as lojas
multimarcas, os grandes magazines, ha as vendas em viagem e nos duty free
(tradugao: isentos de impostos, produtos isentos de impostos), os circuitos alternativos
como a venda a distancia, as vendas privadas, as butiques dos grandes hotéis
(EUROSTAF, 2005 apud PIANARO; CAVALHEIRO, 2008).

Quanto a qualidade da prestacao dos servigos, na visao de Roux é diretamente
dependente do valor das relagdes com as pessoas de contato, ou seja, o pessoal de
vendas. O treinamento na apresentacédo e sugestdo dos produtos, na acolhida, na
escuta do cliente, na empatia, nos métodos de dobragem e embalagem dos produtos,
até a maneira de se vestir, faz parte das estratégias de marketing de uma empresa
que oferece produtos de luxo (ROUX, 2003 PIANARO; CAVALHEIRO, 2008).

Outra caracteristica comum consiste em que todas as marcas trabalham com
quatro colegdes ao longo do ano: pré-verdo e verao, pré-inverno e inverno. Nao se
compra a colecdo inteira, mas sim pecas que contenham tecidos e, ou, cores relativas
ao clima e gostos locais. Também pode ser feita uma adaptacdo da disponibilidade
das pecas (as vezes apenas dois itens de um mesmo modelo, um por loja), porque
uma das caracteristicas do luxo pressupde a exclusividade, ou o sentimento de que
ninguém mais ou poucas pessoas usardo determinado produto (PIANARO;
CAVALHEIRO, 2008)

Através de uma pesquisa realizada por Pianaro e Cavalheiro (2008) os autores

apresentam algumas estratégias utilizadas por marcas de luxo, como:

a) Envio de presentes em ocasides especiais para os maiores clientes,

como flores ou até mesmo uma roupa da colecao;
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b) Todas as marcas entrevistadas citaram possuir o préprio banco de
dados de clientes e o utiliza para enviar convites de langamento,

catalogos, comunicacao da marca, entre outros comunicados;

c) Ha quem tenha um possui um mailing® (dados, segmentos) sé de
homens para enviar correspondéncia no Dia dos Namorados e das

Maes;

d) Em relacdo a politica de saldos, todos os entrevistados citaram que
fazem liquidagdes conforme o calendario brasileiro. Em geral o desconto
é de 50%, porém algumas pegas que sao consideradas “ancoras” da
marca nunca entram em liquidagdo como uma forma de preservar o que

se chama icone da marca;

e) Uma das caracteristicas bem especificas do mercado brasileiro € o
parcelamento das vendas. Praticamente todos os entrevistados citaram
que é cultural e, a0 mesmo tempo, uma vantagem em relacao as lojas

nos outros paises;

f) Quanto a propaganda e publicidade, os entrevistados citaram que a
promocdo de midia € padronizada, ou seja, as marcas apenas
reproduzem o que é feito na matriz. Os meios ou canais utilizados sao
em geral os mesmos para quem foca o seu publico-alvo, anuncios ou
editoriais de moda. As marcas utilizam jornais, revistas e publicagbes

especializadas;

g) Se realiza a cada estagdo um plano de midia com eventos na propria
loja, com a presencga de celebridades que atraem o publico, gera uma
midia espontanea. Além disso, utiliza o endorsement’ (estratégia

utilizada, a qual se paga para falar de uma marca de maneira explicita)

6 Tradugao: envio.

" Tradugéo: endosso.
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de celebridades mediante o empréstimo de roupas para que participem

de eventos e festas em ambientes de alta exposi¢ao a midia;

h) Todas as marcas entrevistadas oferecem servigos adicionais gratuitos,
por exemplo, garantia “vitalicia” de seus produtos, oferecem pequenos
consertos habituais, ajustes, visitas de vendedores e de costureiros a

casa do cliente, bem como a entrega de roupas em casas;

i) Algumas costumam costuma convidar alguns clientes especiais para
assistirem aos desfiles da coleg¢ao no pais de origem, como participar de
semas de Fashion Week, onde sao apresentadas toda a colecdo da
marca em desfiles deslumbrantes, com cenario impactante e grandiosa

cobertura.

j) E ainda, para alguns clientes que podem efetuar grandes compras, a

marca faz uma espécie de showroom na casa deles.

Portanto, verifica-se uma preocupacdo muito grande em zelar pela marca e
seus atributos do que necessariamente em aumentar market-share®. Como forma de
atender ao alto nivel de exigéncia de sua clientela, todas as lojas oferecem servigos
adicionais gratuitos. Isso demonstra que os procedimentos de fidelizagdo sdo muito
mais intensos e indissociaveis do produto de luxo do que em qualquer outro caso, o
que € demonstrado pela grande gama de servicos e a necessidade de serem
customizados, sem contar o seu alto custo, ja que s&do geralmente “gratuitos”.
(PIANARO; CAVALHEIRO, 2008)

4.2. ESTRATEGIAS DURANTE E POS PANDEMIA
Em 31 de dezembro de 2019, na cidade Wuhan, provincia de Hubei, na China,

um novo virus humano foi descoberto e denominado SARS-CoV-2. Tal virus é

causador de infecgdes respiratorias. A infeccdo causada pelo novo coronavirus

8 Tradugao: participagdo no mercado.
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originalmente chamada de nCovid-2019, recebeu o nome oficial de covid-19 em
fevereiro, sendo conhecida ainda como coronavirus. (HUANG, 2020; BRASIL, 2020)

Grandes surtos de contaminagcdo comegaram a tomar conta do mundo. O virus
chegou a Sao Paulo, no dia 26 de fevereiro de 2020. Os sintomas mais comuns séo
febre, tosse e dificuldade de respirar. A infecgdo que estava no exterior causando
inumeras mortes, teve a sua primeira confirmada no Brasil no dia 12 de marcgo, e
desde est&o sdo muitas vidas perdidas. (VERDELIO, 2020)

Tedros Adhanom Ghebreyesus, Diretor-Geral da Organizagcdo Mundial da
Saude (OMS)?, confirmou o decreto da pandemia'® em uma entrevista coletiva em 11
de margo de 2019, sendo, portanto, uma emergéncia de saude publica. Em seu
discurso, o diretor expressou preocupag¢ao com o nivel alarmantes da doenca e com
sua rapida disseminagao. (OLIVEIRA, 2020; WHO, 2020; BRASIL, 2020).

Durante esse periodo de enfrentamento da pandemia varios foram os
acontecimentos, numeros alarmantes de mortes, conhecimento de novas variantes do
virus, desenvolvimento de vacinas. De inicio, a medida tomada frente a essa
pandemia foi isolamento social. Em algumas cidades houve até mesmo a decretagao
do lockdown', distanciamento social, higienizagdo das m&os com agua e sab3o. Se
nao for possivel lavar, deve-se usar alcool em gel 70% e, uso de mascara constante
sempre que necessario sair de casa.

Escolas, igrejas, faculdades, shopping, lojas, ficaram fechadas por alguns
meses em 2020. Desde a reabertura gradual, varios estados federais trabalham de
forma escalonada e faseada, para que ocorra a reabertura de forma consciente,
assim, todos os estabelecimentos citados se encontram todos abertos tomando as

medidas sanitarias cabiveis.

® Em inglés: World Health Organization.

0 Pandemia: palavra de origem grega, formada com o prefixo neutro pan e demos, povo, foi pela
primeira vez empregada por Platdo, em seu livro Das Leis. Platdo usou-a no sentido genérico, referindo-
se a qualquer acontecimento capaz de alcangar toda a populagéo. O conceito moderno de pandemia é
o de uma epidemia de grandes proporgdes, que se espalha a varios paises e a mais de um continente.
(REZENDE, 1998)

" Lockdown: é um protocolo de emergéncia que se destina a prevenir a mobilidade de pessoas ou o
vazamento de informagbes de uma area especifica, que deve ser iniciado por alguma pessoa em
condicao de autoridade. Pode ser traduzido como fechamento, bloqueio ou suspenséo e tem multiplas
interpretacdes e utilidades. (NEVES, 2020)
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Os numeros de mortes comegaram a diminuir a partir do momento em que
foram aprovadas as vacinas contra a doenga e elas comegaram a serem aplicadas na
populacdo. Atualmente no Brasil temos a aplicagéo de trés vacinas (Pfizer, Coronavac
e AstraZeneca), todas citas com aplicagédo em duas doses, com tempo de espera para
cada dose a depender do fabricante. Tem-se ainda nesse momento a aplicacéo de
uma dose de reforgo (32 dose) para pessoa que se enquadra nos requisitos.

A vacinacgdo'? veio como uma dose de esperanca a toda a populagédo que
passou e passa por tempos dificeis, diversos setores foram atingidos e se levantam
da crise que assolou o mundo. As medidas de seguranga continuam, no entanto,
varias restricdes ja foram alteradas, alguns estados analisam a possibilidade de tirar
0 uso de mascara em lugares abertos, e a capacidade de diversos estabelecimentos
ja esta novamente em 100%, como no estado de Sdo Paulo que retirou as restrigdes.
Cinemas, shows, desfiles de moda tudo voltou a ocorrer.

Trazendo para o tema, Brasil € o pais onde o setor de luxo menos sofreu na
pandemia. Estudiosos apontas que os proximos cincos anos devem definir se a
maxima difundida na industria global de que o Brasil seria um oasis para as grifes do
setor continua valido. A receita em 2020 com carros de centenas de milhares de reais,
hotéis cinco estrelas, roupas, sapatos, bebidas e cosméticos caros ficou em R$ 25,4
bilhdes, com uma retracdo de 11% do mercado em relagdao a 2019. Na mesma ética,
usando um cambio constante, as vendas globais de artigos de luxo cairam 13,8% para
Us$ 905 bilhdes. (DINIZ, 2021)

O inicio da pandemia fez o mercado de luxo recuar em todo o mundo. As
empresas da area encolheram 40% em 2020, indo de um faturamento de € 966 bilhdes
em 2019 para € 581 bilhdes. O luxo pessoal caiu 22% e o de experiéncia, o mais
afetado pelas restrigdes, praticamente a metade. Em 2021, no entanto, o mercado
comegou a se recuperar e o Boston Consulting Group (BCG) projeta crescimento entre
41% a 50%, no comparativo com 2020. (NASCIMENTO, 2021)

Esse ramo da moda, sempre foi muito explorado, muitas pessoas sonham em
poder consumir de grandes marcas de luxo, no entanto, sempre foi dificil encontrar

em lojas e até nos sites. Muita coisa mudou depois de 2020, inclusive o0 modo de

2 Nimeros da vacinagao: Brasil: 74,7% da populagdo com ao menos uma dose. 54,9% da populagéo
com o 1° ciclo vacinal completo. 4,0% da populagdao com a dose de reforco. No mundo, mais de
7.000.000.000 doses administrada ao todo. (p.n.d.,2021)
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comprar, consumir e até as marcas mudaram o jeito de produzir. Os designs mudaram
também, assim como todo o resto. (SILVERIO, 2021)

O fato é que essa pandemia causou dificuldades e algumas mudangas na moda
de luxo. O brasileiro tinha o habito de viajar para Nova York, Miami e Paris para
comprar roupas de alta qualidade, no cenario da pandemia se viram obrigados a se
contentar com o que esta acontecendo em seus paises nos ultimos meses. Isso levou
a uma onda tdo grande de compras que as marcas internacionais de luxo tiveram que
aumentar os pedidos para manter os niveis de estoques nas lojas.

Impedidos de viajar para os corredores de luxos do hemisfério norte durante a
pandemia, parte dos clientes esta gastando no mercado doméstico, com um tiquete
de compra quase 30% maior do que o registrado por grifes no pré-pandemia.
Estudiosos apontam que a crise nesse ramo ndo aumentou, porque essa pequena
parcela de brasileiros mantiveram o padrao de consumo. (DINIZ, 2021)

Atualmente, os consumidores de luxo estao experimentando ansiedade e uma
sensacgao de inseguranga muito maior do que a experimentada na Grande Recessao
de 2008-2009. Esta crise ¢ diferente, pois a ameaca ao seu bem-estar fisico, ndo tem
precedentes. Estamos sentindo uma inseguranga em um nivel muito baixo. A
intensidade dessa ansiedade € nova para a maioria de nds. Esse distanciamento
social ira cria novas necessidades e novas regras de consumo, fazendo com que as
marcas do mercado de luxo mudem sua forma de comunicar e atrair os seus clientes.
(DINIZ, 2021)

Trazendo questdes de numeros, as vendas totais do grupo francés LVHM" de
outubro a dezembro atingiram 14,3 bilhdes de euros, em linha com as previsdes. A
receita geral em 2020 atingiu 44,65 bilhdes de euros, o que representa uma redugao
de 16% em relagdo ao ano anterior em uma base comparavel, excluindo aquisi¢des e
efeitos cambiais. O lucro liquido da LVMH atingiu 4,7 bilhdes de euros (5,71 bilhdes
de dodlares americanos), uma queda de 34% em relagdo ao mesmo periodo do ano
anterior. Os canais digitais, incluindo a comunicagao direta com os vendedores por
meio de aplicativos, representou 20% do total das vendas, em comparagdo com
usuais 7%. (DINIZ, 2021; WHITE; ALOISI, 2021)

3Louis Vuitton Moét Hennessy SE (LVMH), holding francesa especializada em artigos de luxo, maior
conglomerado de luxo.
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Em uma conversa com grandes estilistas, eles revelam a Steff Yotka (2020)
num painel do Vogue Global Conversations’™, que os estilistas, que estdo em
diferentes momentos de vida e estagios em suas carreiras trazem ideias sobre ser
criativo em tempos de coronavirus e como a moda pode evoluir pés-pandemia. Marc

Jacobs'® diz o seguinte:

Trabalho dentro com um time que precisa de vivéncias cotidianas para ser
estimulado, para criar a cada estagdo. Entdo, ndo diria que estamos no
momento mais criativo. Criar ndo acontece numa bolha ou no vacuo. Pode
até ser feito dentro da bolha e do vacuo do nosso mundo da moda, mas séo
os estimulos mundo afora que nos dao energia e foco para criar com paixao.
(YOTKA, 2020, p.n.d.)

O estilista ainda explicou que o isolamento social e os lockdowns sao desafios
para a maneira em que ele e sua equipe trabalham. Defende ainda, que os desfiles
precisam continuar a acontecer assim que o mundo voltar ao “normal”’, mas que o
formato dessas apresentagdes deve mudar. E ainda reforga que mesmo em tempos
sombrios, criatividade pode ser um farol. Este tempo serve para repensar em suas
estratégias digitais, e como criar conteudo, pois é preciso fluir e continuar sempre
criativo. Foi o que aconteceu, em Paris e Mildo na Semana de Moda Internacional os
desfiles se reinventaram e puderam mostrar o melhor neste retorno. (YOTKA, 2020)

Com as restricoes fisicas, o varejo de moda se viu obrigado a migrar para o
digital. No Brasil, segundo dados do Euromonitor de 2020, menos de 5% das compras
eram feitas via e-commerce antes da pandemia. Em 2021, esse numero cresceu para
11%. (ASSUNCAO, 2021)

Para mitigar maiores impactos o setor foi obrigado a enfrentar essa mudanca
repentina, repaginando o visual da marca/ empresa. O marketing tradicional da
execucao artesanal de produtos, do atendimento exclusivo e particular, agora divide
espacgo com o investimento em vendas on-line, maior uso de rede sociais e conta até
mesmo com a ajuda do popular WhatsApp para o fechamento de uma venda.
(BRANCO; ROSA, 2020)

4 Tradugao: Conversas Globais na Vogue.

5 Marc Jacobs é um designer com direito a placa na calgada da fama da moda, no New York City
Garment District, em Nova York, além de ter sido condecorado como Chevalier des Arts et des Lettres
por sua contribuicdo a moda francesa. No final dos anos 1990, o designer foi nomeado diretor artistico
da Louis Vuitton. (NOVAIS; MONTEIRO, 2020)
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Como a orientagao € seduzir a clientela pelo WhatsApp, as vendedoras estao
recebendo comissdes maiores, em alguns casos chegando a 8% do valor da compra
efetuada (antes, variava entre 3% e 5%). Para a efetivagdo das compras, elas
fotografam item por item e mandar para potenciais compradoras. (JUNIOR, 2020)

O executivo-chefe global do Luxury Marketing Council (tradugéo: Conselho de
Marketing de Luxo), organizagéo que promove marcas de luxo, Chris Olshan, sinalizou
que as marcas durante este periodo estavam sendo forgadas a explicar por que um
novo produto valia o interesse do cliente, apontando desde funcionalidade e
justificando o preco. Algumas empresas ainda se movimentaram para atrair clientes
prometendo acesso aos bastidores. (SULLIVAN, 2021)

Bob Shullman, fundador e executivo-chefe da Shullman Research Center
(tradugdo: Centro de Pesquisa Shullman), empresa de pesquisa de marketing que se
concentra nos ricos, observou que muitas marcas de luxo na pandemia quase
recuaram para se concentrar em seu segmento demografico basico. (SULLIVAN,
2021)

Um outro ponto identificado refere-se a intensificacdo do uso da Internet a qual
passou a fazer parte do planejamento estratégico, reforcando a grandeza da era
digital. O marketing digital esta cada vez mais aparecendo nas organizagdes, criando
de alguma forma acgdes mais integradas. Em tempos de isolamento, nenhum cliente
teve o interesse de se locomover até a loja, que por meses ficou fechada, atualmente
quanto menos contato, mais atrativo se torna a venda. O consumidor € o mesmo, € 0
seu comportamento on-line reflete os seus desejos e valores que ele traz de sua
experiéncia na sociedade. A internet sempre abriu novas portas, € seu uso nessa
pandemia se tornou com certeza artigo de “luxo”. (BRANCO; ROSA, 2020)

A Semrush (BRASIL 247, 2021) realizou uma pesquisa em 2020, na qual
apresenta um ranking com as 10 marcas de luxo mais buscadas no Brasil durante a
pandemia, veja abaixo qual é esse ranking em ordem do mais procurado para 0 menos

procurado:

1° Balenciaga - 168,731 mil buscas;
2° Farfetch - 152,154 mil buscas;

3° Gucci - 143,154 mil buscas;

4° Channel - 114,135 mil buscas;
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5° Versace - 92,365 mil buscas;

6° Prada - 52,562 mil buscas;

7° Burberry - 52,562 mil buscas;

8° Hugo Boss - 46,873 mil buscas;

9° Dior - 42,404 mil buscas;

10° Michael Kors - 38,231 mil buscas.

O consultor Carlos Ferreirinha, presidente e fundador da MCF Consultoria,
afirma que o coronavirus vai ser algo como o antes e o depois para esse mercado. As
grifes ja entenderam que, em breve, 100% das tomadas de decisdo vao ocorrer on-
line. O e-commerce da moda de luxo tem demonstrado um crescimento exponencial,
com marcas chegando a crescer 12x em vendas no digital. A necessidade de estar
presente nos canais online fez com que fosse implementado uma cultura digital nas
empresas mais tradicionais que vinhamos ano apos ano trabalhando para conseguir.
(BRANCO; ROSA, 2020, SANTOS, 2021)

A consultoria Brain & Company em pesquisa realizada em 2019/2020 projeta
mais vendas on-line, sendo que em 2025, perto de um terco do faturamento do
mercado de luxo devera vir de lojas on-line, atualmente a fatia mal chega aos dois
digitos. (BRANCO; ROSA, 2020)

Além do uso de e-commerce, a solugdo das empresas foi investir nas redes
sociais, a fim de tentar compensar as auséncias de clientes nas lojas fisicas com as
vendas online. Exemplo de uma rede social utilizada é o Instagram, uma ferramenta
importante que desperta desejos e conversas. Ainda mais importante do que as
frequéncias das postagens no Instagram é o posicionamento que as marcas adotam
nas redes sociais, € necessario criar conexdes, o que nao € facil para as marcas de
luxo. (SEI, 2021)

Segundo o especialista em marketing digital, a forma de consumir mudou e as
pessoas estdo mais engajadas com conteudo humanos, que contam histérias — dai a
necessidade de as redes sociais serem mais do que apenas uma vitrine. “Com o
branding digital € possivel criar estratégias de marcas, capazes de criar conexdes com
0 publico/seguidor”, aponta Luis Guilherme Oliveira Paulo, coordenador de midias
digitais. (SEI, 2021)
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Ao lidar com redes sociais, o0 mercado das roupas de grife mudou muito, afinal,
€ preciso conhecer as redes sociais, 0 publico-alvo, e principalmente, saber vender
um estilo de vida. Assim, as marcas passaram a vender mais que suas roupas que
antes podiam ser compradas em lojas, agora € preciso mostrar as pessoas 0 que
significa comprar aquela peca. (SILVERIO, 2021)

Alias, ndo é novidade que as diversas marcas — inclusive de luxo — tém
dedicado parte de seus orgcamentos de marketing a contratagcédo de digital influencers
estratégicos, que muitas vezes operam magicas como fazer esgotar em horas um item
que aparecem usando (e mencionando) nas redes. (MORAES, 2018)

A movimentacgao dos consumidores e fas no Instagram acontece especialmente
em marcas ja consagradas, que conquistam o publico pela qualidade e exclusividade.
Elas também podem ser vistas ainda nos perfis de diversos digital influencers
espalhados pelo mundo inteiro, divulgando produtos e novidades e despertando o
desejo em um grande numero de usuarios da plataforma, que muitas vezes sequer
seguem as contas oficiais das marcas. Outra estratégia que a cada dia vem ganhando
forga, a utilizagdo de pessoas influentes utilizando a roupa da marca como forma de
gerar ainda mais reconhecimento com o conteudo da pessoa que vocé segue e
desejo. Dessa forma, as pessoas comegaram a procurar por aquilo que tal pessoa
estava usando, porisso, muitas marcas passaram a fechar parcerias, justamente para
fazer seu produto conhecido. (SEl, 2021; SILVERIO, 2021)

A marca tem que apresentar tudo que aquela pecga fornece e como ela mudara
a vida do consumidor. E € exatamente para isso que servem as redes sociais, para
mostrar a vida, o dia a dia. Muitas marcas seguiram por esse caminho, como o € o
exemplo da Diesel, Guess e muitas outras que fizeram das redes sociais a melhor
forma de mostrar seu produto. (SILVERIO, 2021)

Uma coisa que tem mudado ha algum tempo € a questao de incorporar os mais
variados tipos de pessoas. Uma coisa que a moda sempre negligenciou, com a
pandemia muitas marcas passaram a repensar seus conceitos. Embora ndo seja
produto da pandemia, foi durante esse tempo que o mercado de roupas de luxo,
couture'® e as grandes marcas passaram a mudar suas formas de pensar a silhueta

e incluir diferentes tipos de corpo. Mesmo sendo um assunto discutido por muito

6 Tradugao: alta-costura.
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tempo, hoje é possivel ver diferentes modelos nas passarelas, como aconteceu na
colegédo da Jacquemus e outras grandes marcas. (SILVERIO, 2021)

Outras tecnologias chamou a ateng¢do e apresentam promessas para o varejo,
sdo as tendéncias imersivas, por exemplo, o metaverso'” e a realidade estendida
(XR)'8. O primeiro diz respeito a um universo imersivo e digital, que pode ser criado
em diversas plataformas. E possivel, por exemplo, simular as possibilidades de uma
loja fisica, diretamente em algum um dispositivo. Ja a segunda, que se divide entre a
realidade virtual (VR) e a realidade aumentada (AR), as possibilidades do consumo
fisico podem ser expandidas artificialmente. A Prada criou uma ativacao de realidade
aumentada em uma de suas lojas em Sao Paulo, com um jogo original, onde os
maiores pontuadores receberam prémios em produtos da marca. (ASSUNCAO, 2021)

O storytelling™ é uma ferramenta de marketing essencial para as marcas de
luxo que almejam se manter atualizadas e talvez uma outra forma mais eficaz de
fidelizar esse consumidor. Ao oferecer algo para as novas geragdes, essas marcas
devem focar em experiéncias auténticas, materiais unicos e exclusivos que contam
alguma histéria. Historia essa que pode ser nova ou antiga, mas que faga sentido para
ele. (NASCIMENTO; MACHADO, 2021)

Uma grande mudanca ocorreu ainda nos designs que se transformaram
durante essa pandemia. Com um novo olhar e uma nova situagao em que as pessoas
estavam, ficou 6bvio que os designers conseguiram ler isso e transmitir para as pecgas
criadas. Dessa forma, muita coisa mudou. Até as maiores grifes e marcas de luxo
passaram a adotar um estilo mais comfy??, ja que as pessoas estavam dentro de casa,
por conta do lockdown. Assim, o mercado de roupas de grife mudou completamente

alguns parametros que antes eram exigidos para dizer o que é luxo € 0 que néo &,

7 Metaverso: espécie de universo virtual 3D. A ideia é de que no futuro vamos interagir com a internet
como se estivéssemos literalmente “dentro” dela. As pessoas terdo avatares virtuais que serdo suas
contrapartes nesse mundo digital e, por meio deles, poderédo conversar, trabalhar e se conectar com
amigos e parentes. (CARVALHO, 2021)

8 Realidade estendida: (XR, na sigla em inglés) engloba realidade virtual, aumentada e mista, e utiliza
a tecnologia para criar experiéncias digitais mais imersivas. (MARR, 2021)

9 Tradugdo: narragéo, “contar histérias”. Storytelling, se refere a pratica de desenvolver uma narrativa
em torno de um produto na intencdo de agregar mais valor a ele e a marca. Serve para chamar a
atengao do cliente, atrai-lo para a sua marca, criar uma conexao e estabelecer um relacionamento mais
concreto e duradouro. (SILVA, 2021)

20 Tradugdo: Confortaveis.
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sendo um momento inovador na moda. Também ficou evidente o trabalho com cores,
que foi influenciado pela pandemia. Em muitos designs foi possivel notar a influéncia
dos tempos sombrios e como mudou a mente de grandes designers, afetados pela
pandemia. (SILVERIO, 2021)

As mascaras de protecao facial se tornaram indispensaveis em tempos de
pandemia do coronavirus, sendo respaldada em inumeras pesquisas sobre a
diminuicdo do contagio, a pega € adotada pela populagdo para evitar a propagagao
da Covid-19. Assim, a Burberry foi a primeira marca de luxo a criar a pega, a marca
levou a classica estampa xadrez para sua primeira colegdo de mascaras luxuosas de
algodao. Parte dos lucros das vendas sera destinada ao Fundo Comunitario Covid-
19, administrado pela Fundagéo Burberry. As mascaras custam £902'. (ESTEVAO,
2020)

Outra estratégia utilizada foi a da cooperagcao entre as marcas, elas tém se
ajudado mutuamente, como por exemplo, a Le Creuset, empresa francesa de panelas,
promovendo a Café, marca de eletrodomésticos high-end da General Electric, e vice-
versa. "Olha, se vocé esta comprando minhas panelas, pode comprar esse forno
especifico. Estamos vendo muitas parcerias de marcas nao concorrentes", garantiu
Olshan, executivo-chefe global do Luxury Marketing Counci. (SULLIVAN, 2021)

As marcas estao tomando trés novas diregcdes para proteger a desejabilidade
de suas marcas: fortalecendo seu relacionamento com os clientes locais, buscando
maior intimidade com o cliente e aprimorando credenciais de luxo intencionais. Essas
prioridades estdo sendo levadas a cabo em conjunto com as marcas que buscam
dominar as regras do novo varejo. (GIROD, 2021)

Ao analisar a psicologia do consumidor, itens de luxo oferecem uma sensagao
de possibilidade e liberdade para sonhar. Quando vocé esta no meio de uma crise, é
dificil sonhar. As pessoas estdo focadas no dia a dia e ndo conseguem pensar em
como a vida pode ser melhor no futuro. Isso abre outra oportunidade para as marcas
de luxo serem capazes de fornecer as pessoas esse sentimento de aspiragcao e
possibilidade. (DINIZ, 2021)

As marcas passaram a utilizar o meio digital para a realizagao de estratégias
no periodo da pandemia. Contudo, a estratégia nao foi utilizada por todas as marcas.

21 De acordo com a cotagao atual (dia: 01/11/2021) seria mais de R$ 650,00 reais.
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A Chanel, famosa grife francesa tem o luxo da independéncia e do tempo. Ela pode
diminuir a prioridade do crescimento das vendas e das margens e manter um foco
direto na desejabilidade da marca. (GUILBAULT, 2021)

Aponta Bruno Pavlovsky, presidente da Chanel Fashion e Chanel SAS, em

2021, que os seus produtos exigem mais. E complementa com o seguinte:

Hoje, 0 e-commerce consiste em alguns cliques e produtos na tela. Nao existe
experiéncia. Nao importa o quanto trabalhemos, ndo importa o quanto
olhamos para o que podemos fazer, a experiéncia ndo esta no nivel do que
queremos oferecer aos nossos clientes. (GUILBAULT, 2021, p.n.d.)

E ainda sinaliza qual estratégia utilizaram duram o lockdown:

Durante o lockdown, desenvolvemos muito contelddo online para nossas
equipes nas boutiques a fim de interagirem com os clientes, mas a
experiéncia sempre acaba nas lojas. E algo sobre o qual estamos muito
vigilantes e que tem funcionado muito bem. Existem alternativas ao e-
commerce. O servigo € muito mais importante. (GUILBAULT, 2021, p.n.d.)

Esses métodos trazem debatem diferentes, enquanto algumas marcas prezam
0 quesito experiéncias individualizadas nas lojas, outras buscam mudancgas e
preferem abordar o mercado por meios diferentes, promovendo a ideia de que tudo
pode. Sabe-se ainda que o online deve se tornar o canal lider para compras de luxo
até 2025, alimentando a transformag¢ao mundial.

ApOs essa crise acredita-se que havera uma redefinigdo do significado do Luxo.
Sera um momento para criar e fortalecer as percepgdes de uma marca de luxo, que
acabam criando valor ancorado nos significados. O comportamento dos consumidores
de luxo sera totalmente diferente. (DINIZ, 2021)

Se, ha cinco anos, o papel das lojas fisicas no varejo era obter o maximo de
receita por metro quadrado, hoje, elas se tornam parte de uma estratégia de
relacionamento e experiéncia direto com o consumidor. Pds-vacina, comprar em uma
loja deve ser uma experiéncia multissensorial que ativa os sentidos, do aroma do local
a musica e bebidas servidas, e estreita os relacionamentos entre consumidor e
marca. (ASSUNCAO, 2021)

E essencial que as marcas de luxo invistam na construgdo da marca e na

construcao de conexao emocional com o consumidor, porque € iSso que vai criar um
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impacto duradouro apds a pandemia e construir o desempenho da marca. (MARINS,
2020)

O consumidor do luxo hoje compra mais do que apenas produtos, ele compra
0 que esta por tras da marca e seus valores. As empresas precisam construir uma
historia de conteudo abrangente para comunicar sua historia e entregar o propaosito
da marca. a sustentabilidade tem sido um tépico amplamente discutido na industria
do luxo, e a pandemia tem servido como um catalisador e um certo despertar para
muitos. Nunca foi tdo essencial como hoje ndo apenas ser sustentavel mas também
comunicar, engajar, se posicionar perante seu consumidor. (MARINS, 2020)

Para proporcionar uma entrega de produtos de luxo de qualidade, € importante
ter uma area especializada, dispondo de uma curadoria apropriada para cada produto.
Ferramentas como camara de estoque segura com acesso digital, envelopamento
diferenciado, area de vendas e atendimento personalizado s&o outros itens que
merecem ateng¢do. Tudo isso garante que o produto chegue aos clientes da mesma
forma como se comprassem presencialmente, garantindo uma experiéncia unica.
Uma entrega diferenciada, rapida e que mantenha as condigdes do produto de forma
impecavel promove ainda mais retencao de clientes, ja que agilidade e qualidade
estdo no topo das exigéncias do novo. (DIVITIIS, 2020)

A seguir um quadro analitico que sinaliza as mudancas identificadas nesse

periodo estudado apontando quais as alteracdes ocorreram.

Quadro 4: Comparagao de estratégias do marketing de luxo

Como era o marketing: Como vém ocorrendo:

Propagandas e divulgacbes em redes
Propagandas geralmente em TV e o ]
_ sociais (por exemplo, Instagram) através
revistas. L .
de digitais influencers ou nao.

Vendas de formas digitais, utilizando e-
commerce, WhatsApp ou plataformas
Vendas somente em lojas fisicas. | diversas. Gerando maior investimento
Geralmente em paises europeus. em relacionamento com o cliente.
Possibilitando a compra de qualquer

lugar do mundo.
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Envio de convites para desfiles na loja.

Envio de press-kits, como forma de
aproximar o cliente da loja, e se fazer
presente, mesmo diante das portas

fechadas.

Envio de pecgas exclusivas para clientes

fidelizados através de vendedoras que

associacado de marcas

Envio de presentes em datas | possuem bom relacionamentos com os
especificas. clientes. Entrega em  domicilio.
Possibilidade de prova no conforto e
seguranca do lar.
Parceria entre lojas, vendendo seu
Restricdo de parcerias, evitando

produto e indicando outra marca que

pode ser utilizado.

Utilizagdo apenas de propagandas em
meio fisico, como revistas e pouca

utilizagcado de meio digital

Utilizagdo de metaverso e realidade

virtual e/ou aumentada. Plataformas

digitais.

Preocupagdo menor com O meio
ambiente. Tal questdo nem sempre foi

amplamente debatida

Reflexdo maior sobre sustentabilidade,

consumo consciente e com diversidade.

Criacdo de colecdo como um todo,

deixando produtos mais exclusivos para

Ainda se mantem a linha de alta costura,

porém se tem a criagao de produtos mais

“menores”.

a alta costura que geralmente é |exclusivos, campanhas com
desenvolvido no corpo da cliente. experimentagéo de produtos.
Pecas limitada a tamanhos considerados | Inclusdo de diferentes tamanhos.

Atendendo uma maior gama de clientes.

Produtos restritos ao segmento inicial

desenvolvido.

Criacédo de varios segmentos com uma
mesma marca. Exemplo: uma mesma
marca com bolsa, acessorios, sapatos,

maquiagem, perfumaria e vestuario.

FONTE: desenvolvido pela autora, com base nos documentos citados no trabalho.

Ao analisar o quadro comparativo nota-se que as principais mudangas

envolvem estratégias em ambito digital e tecnologicos. Avangos que possivelmente
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levariam anos para ocorrer, ocorreram de maneira rapida em meses, sendo
estratégias que vieram para ficar e serem a cada dia lapidadas. As vendas por e-
commerce possibilitaram que novas marcas viessem para o pais utilizando de
plataformas de marketplace?? ou até mesmo em plataformas proprias. A busca pela
experiéncia inesquecivel e a exclusividade ndo mudam, tal caracteristicas sao
intrinsecas ao perfil do consumidor, independente do momento, essas questdes tem
que serem atendidas.

Os dois objetivos que se prezam manter nessas estratégias é a de atrair novos
clientes e cultivar e manter os clientes atuais o que diante dos numeros apontados no

trabalho conclui-se que esses objetivos vém sendo atendidos.

22 Marketplace é um lugar de compra e venda de produtos que retinem diferentes vendedores.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou uma analise de quais
alteracdes ocorreram durante a pandemia no tocante ao marketing no setor de
vestuarios e acessorios de luxo. Foi analisado os fatores que impulsionam o negécio
e o0 marketing de luxo para novos consumidores mesmo em tempos considerados
dificeis. Conforme verificado, o setor de luxo foi um dos poucos que sofreu proje¢des
de crescimento durante a pandemia.

Em decorréncia do levantamento bibliografico realizado é possivel afirmar que
a conexao entre o mercado de luxo e seus consumidores inicialmente se encontra no
campo emocional, psicolégico do individuo. Nao diz respeito as necessidades basicas
das pessoas. A necessidade aqui € outra, € a de sentir diferente, especial, uma pessoa
exclusiva.

Como caracteristica mais evidente nos consumidores de luxo, verifica-se que
sao individuos que valorizam a exclusividade, e que buscam uma experiéncia
diferente. Em contramao, as empresas que trabalham com esse mercado, investem
pesado em marketing para garantir em todos os ambitos que seus clientes tenham
experiéncia memoraveis, buscando a fidelizagao.

Como apontado neste estudo, observa-se que esse mercado so6 cresce. E que
mesmo durante a pandemia os numeros continuam impressionantes, resultado esse
proporcionado pelas estratégias empregadas e remodeladas realizadas pelas marcas
de luxo durante o periodo realizado. Diante de lojas e aeroportos fechados, o jeito foi
intensificar o marketing local. Assim, as lojas investiram em redes sociais,
intensificando as postagens e garantindo que seus clientes ainda tivessem
experiéncias exclusivas e inesqueciveis. O digital ganhou ainda mais forga. Um dos
aspectos observados foi que, praticamente toda a operagao tornou-se online, desde
a venda que atualmente pode ser realizada até mesmo por WhatsApp ou e-commerce,
essa possibilidade de compras online trouxe muitas marcas que antes n&o tinha no
Brasil.

Assim, fica evidente que a pandemia proporcionou uma maior aposta em canais
digitais, sendo essa a grande aposta para as estratégias atuais. As solugbes de

inteligéncia artificial e aplicagbes de realidade aumentada vieram para ficar, gerando
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novas formas de atingir o cliente. A sustentabilidade passou a ser fortemente debatida
€ agora as marcas buscam realizar experiéncias exclusivas que sejam sustentaveis.

As novas tecnologias e novas formas de pensar s&o importantes motores deste
segmento de mercado e, nesta era, o seu desenvolvimento nao tem freios, é preciso
estar em constante modificacdo e evolugdo. Obviamente, mais pesquisas sao
necessarias sobre este assunto, ndo s6 em quantidade, mas também em
profundidade, uma vez que é recente e ainda esta ocorrendo. A expansao dessa
classe contribui para que seja feita uma reflexdo mais afunda do tema.

Para a esfera academia, o tema trabalhado é de grande relevancia, visto o
grande interesse neste segmento de luxo, mostrando um mercado bastante atraente
e em forte crescimento. Mediante isso, o trabalho serve como fonte de pesquisa para
o desenvolvimento de novos trabalhos que visam constatar e aprofundar aspectos néo
priorizados neste estudo. Por fim, conclui-se que o mercado de luxo é, sem duvida,
uma area abrangente e interessante para o desenvolvimento de estudos e pesquisas,
e existe muito ainda a ser pesquisado e analisado.

As limitacbes encontradas durante o estudo dizem respeito a limitacdo de
bibliografia existente. Algumas marcas optaram ainda pela n&o divulgagao de dados
e resultados durante a pandemia, de forma que alguns sao apenas projecoes
realizadas através de estudo. Assim, fica a oportunidade de estudos futuros a partir
desse trabalho, com finalidade de analisar se as estratégias empregadas continuam
a mesma ou foram remodeladas, bem como a busca por dados completos

provenientes da aplicacdo dessas estratégias.
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